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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

การศึกษาเป็นเรื่องที่มีความส าคัญเรื่องหนึ่งในสังคมไทยเพราะการศึกษาช่วยสร้างให้เยาวชน
เป็นคนที่มีศักยภาพที่จะน าไปสู่การเสริมสร้าง และพัฒนาประเทศให้เจริญรุ่งเรืองเทียบเท่านานา
ประเทศ ปัจจุบันจ านวนประชากรของประเทศไทยมีจ านวนเพิ่มมากข้ึน ท าให้สถานศึกษาระดับ 
อุดมศึกษาเกิดขึ้นเป็นจ านวนมาก เพื่อตอบสนองต่อความต้องการในการศึกษาของประชากรใน
ประเทศ จึงท าให้เกิดการเติบโตอย่างรวดเร็วของสถาบันการศึกษา ประกอบกับรัฐบาลทุกรัฐบาล 
ต่างให้ความส าคัญกับการศึกษาโดยได้มีนโยบายการเปิดเสรีทางการศึกษา ท าให้สถาบันการศึกษามี
การแข่งขันกันสูงขึ้นและด้วยความหลากหลายของสถาบันการศึกษาในประเทศไทย ท าให้เกิดช่องว่าง
ที่ส่งผลกระทบต่อการพัฒนาการอุดมศึกษาของประเทศ ซึ่งมีผลให้ทิศทางการจัดการศึกษาเปลี่ยน 
แปลงไปโดยมุ่งในเชิงพาณิชย์มากข้ึน (ส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2552) 

นักเรียนต่างพยายามศึกษาหาข้อมูลของสถาบันการศึกษาที่ตัวเองสนใจ ดังนั้นสื่อ
ประชาสัมพันธ์ จึงกลายเป็นเครื่องมือส าคัญในการเผยแพร่ข่าวสาร ซึ่งการรับรู้ข่าวสารจากสื่อต่าง ๆ 
เกิดจากปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการเลือกข่าวสารเป็นตัวก าหนดความส าเร็จหรือความล้มเหลว 
ถึงแม้ว่าจะใช้ผู้ถ่ายทอดที่มีความสามารถและน่าเชื่อถือสูงหรือใช้สื่อที่มีประสิทธิภาพมากเพียงใดก็ตาม 
ก็มิได้เป็นการรับประกันว่าจะสื่อสารได้ตามที่ผู้ส่งสารต้องการ ทั้งนี้เพราะกระบวนการเลือกรับรู้ข่าวสาร
ของผู้รับสารจะแตกต่างกันออกไปตามลักษณะของบุคคล (นุชรี คีรีเสถียร, 2548) 

ดังนั้น สถาบันอุดมศึกษานอกจากจะต้องพยายามจัดการศึกษาให้ตอบสนองผู้เรียนและดึงดูด 
ให้มผีู้ต้องการเข้ามาศึกษาในสถาบันให้ได้มากที่สุดแล้ว สถาบันอุดมศึกษาต้องพยายามประชาสัมพันธ์
ข้อมูลข่าวสารของสถาบันของตนอย่างเต็มที่ เช่น การจัดอันดับวิชาการ ความเป็นเลิศทางด้านการ
เรียนการสอน ด้านผลงานการวิจัย ด้านความทันสมัยของเทคโนโลยีต่าง ๆ เพื่อน าเสนอภาพลักษณ์ 
ที่โดดเด่นของสถาบันอุดมศึกษาและเพ่ือสร้างการรับรู้แก่นักเรียนกลุ่มเป้าหมาย ด้วยเหตุนี้จึงท าให้
สถาบันอุดมศึกษามีการแข่งขันกันอย่างสูง เพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด พิจารณาได้จากการมี
การน ากลยุทธ์ทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ มาใช้ในการประชาสัมพันธ์เพ่ือให้นักศึกษาสนใจสมัคร
เข้าศึกษาในมหาวิทยาลัยของตนเอง  

นอกจากนี้ องค์การการค้าโลกยังได้ก าหนดให้การศึกษาเป็นสินค้าบริการรูปแบบหนึ่งใน 
ระบบตลาดเสรี ยิ่งท าให้มีการแข่งขันทางการศึกษามากข้ึน ดังนั้น การท าการตลาดทางการศึกษา 
(Marketing Education) จึงเป็นสิ่งหนึ่งที่ผู้บริหารสถาบันการศึกษาน ามาใช้ เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการ
แข่งขันและยกระดับคุณภาพของตนเองให้เป็นมหาวิทยาลัยชั้นน าของประเทศ การส่งเสริมภาพลักษณ์ 
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และชื่อเสียงขององค์กร และการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ซึ่งเป็นการสร้างความเข้าใจ    
และทัศนคติท่ีดี อันจะน าไปสู่การสนับสนุนและความร่วมมือและสัมพันธภาพที่ดีระหว่างองค์กร    
และประชาชนกลุ่มเป้าหมาย (เสรี วงษ์มณฑา, 2540) ได้ถูกน ามาพิจารณาใช้เป็นสื่อในการส่งเสริม
การตลาดขององค์การ เนื่องจากภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่ดีขององค์กรย่อมสร้างความประทับใจกับ
บุคคลภายนอกจนอาจก่อให้เกิดความเชื่อถือ ไว้วางใจ ชื่นชม ศรัทธาในองค์กร อีกท้ังพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อและข่าวสารของนักเรียนต่อการรับรู้ภาพลักษณ์มีความแตกต่างกัน ด้วยเหตุนี้ ผู้บริหาร
สถาบันอุดมศึกษาจึงให้ความส าคัญต่อการประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์และชื่อเสียง โดยอาศัยการ
สื่อสารทางการตลาดเป็นเครื่องมือ (Marketing Communication Tools) เพ่ือเพ่ิมศักยภาพทาง  
การแข่งขันขององค์กร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ อรอุมา ไชยเศรษฐ (2551, หน้า 1) กล่าวไว้ว่า 
นอกจากการบริหารจัดการที่ดีแล้ว การสร้างภาพลักษณ์ก็เป็นสิ่งจ าเป็นอย่างยิ่งต่อสถาบันและองค์กร
ต่าง ๆ ที่ไม่อาจละเลยได้ เนื่องจาก “ภาพลักษณ์ที่ดี” เป็นการสร้างคุณค่าหรือมูลค่าเพ่ิมในใจของ
ประชาชน เพราะภาพลักษณ์เป็นภาพที่บุคคลแต่ละคนสร้างขึ้นมาในใจจากการรับรู้หรือได้สัมผัส โดย
ผ่านกระบวนการสื่อสารและพฤติกรรมขององค์กร ซึ่งหากท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกท่ีดีก็จะ
เกิดภาพลักษณ์ทางบวกที่ส่งผลให้การด าเนินงานต่าง ๆ ขององค์กรประสบความส าเร็จมีชื่อเสียงได้รับ
การยอมรับยิ่งขึ้น  

นอกเหนือจากการสร้างภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่ดีแล้ว กลยุทธ์ในการท าการตลาดสมัยใหม่
อีกกลยุทธ์หนึ่งที่ได้รับความนิยม นั่นคือ การสร้างตราสินค้า (Brand Building) เพราะสามารถเชื่อม 
โยงความสัมพันธ์ระหว่างสินค้าและบริการกับผู้บริโภคด้วยคุณค่าที่ผู้บริโภคไว้วางใจ ทั้งด้านประโยชน์
ใช้สอย ด้านอารมณ์และความรู้สึก ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจได้เร็วขึ้นจนน าไปสู่การบอกต่อ จึงถือ
ว่าตราสินค้าเป็นปราการด่านส าคัญที่จะน าสินค้าและบริการไปสู่การยอมรับอย่างแพร่หลายจึงท าให้
สถาบันอุดมศึกษาต่างพยายามปรับกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือที่จะสามารถเข้าถึงเป้าหมายให้ได้มาก
ที่สุด โดยการสร้างภาพลักษณ์และตราสินค้าของสถาบันการศึกษาของตนให้โดดเด่นกว่าคู่แข่ง 
ภาพลักษณ์เป็นองค์รวมของการเชื่อมความคิดและความประทับใจของบุคคลที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด ซึ่ง
ทัศนคติและการกระท าใด ๆ ที่คนเรามีต่อสิ่งนั้น จะมีความเกี่ยวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้น 
(Kotler, 2000) และคอทเลอร์ (Kotler, 2003) ยังชี้ให้เห็นว่า ตราสินค้า (Brand) เป็นชื่อสัญลักษณ์
ของอะไรอย่างหนึ่งที่จะบอกว่าสินค้าบริการอย่างหนึ่งนั้นเป็นของใคร แตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร และ
ตราสินค้านั้นสามารถสร้างคุณค่าเพ่ิมในตัวผลิตภัณฑ์ได้ และการบริหารตราสินค้าให้แข็งแกร่งนั้นต้อง
อาศัยการลงทุน และการพัฒนาอย่างต่อเนื่องในระยะเวลาหนึ่ง โดยมีเป้าหมายคือ การสร้างให้เกิด
คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ขึ้น คุณค่าตราสินค้ามีความหมายเชิงบวกในสายตาของผู้บริโภค 
ดังนั้น การท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและเกิดความภักดีต่อสินค่าจึงเป็นองค์ประกอบ
หนึ่งของแนวคิดคุณค่าตราสินค้าของอาเคอร์ (Aaker, 1991)  



3 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยเป็นอีกมหาวิทยาลัยหนึ่งที่เน้นการจัดการศึกษา 
เพ่ือตอบสนองความต้องการบุคลากรและพัฒนาพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย ผลิตบัณฑิตที่มี
คุณลักษณะที่มีทักษะด้านช่างอุตสาหกรรม เกษตรกรรม การประมง เทคโนโลยีสารสนเทศ 
วิศวกรรมศาสตร์ สถาปัตยกรรมศาสตร์ การท่องเที่ยว การบริหารจัดการและทักษะด้านธุรกิจ 
สามารถปฏิบัติงานได้จริง มีความคิดสร้างสรรค์ท่ีท าให้สามารถประกอบอาชีพได้หลายอาชีพเป็น
มหาวิทยาลัยที่มีคุณภาพทางด้านเทคโนโลยีที่ดีในภาคใต้ การศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ของวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย เป็นการศึกษาถึงภาพลักษณ์ในปัจจุบัน (Current Image) และศึกษา 
ถึงแนวทางในการสร้างภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ (Wish Image) เพ่ือได้ทราบถึงสถานการณ์และ
แนวทางในการธ ารงไว้ซึ่งภาพลักษณ์ที่ดีและวางแผนในการพัฒนาการบริหารจัดการด้านการศึกษา
ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ทั้งในด้านหลักสูตรการเรียนการสอน สภาพแวดล้อม 
และกระบวนการการเรียนการสอน คุณภาพของอาจารย์ผู้สอน บุคลากร ตลอดจนประเด็นเนื้อหา
ต่างๆ ที่ได้จากผลการวิจัยให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น สุดท้ายเพ่ือตอบสนองความต้องการของชุมชน 
ในการเป็นสถาบันที่รองรับและผลิตบัณฑิตที่มีคุณภาพสู่ชุมชนและสังคมต่อไป จากการศึกษาค้นคว้า
งานวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกมหาวิทยาลัยของนักเรียนระดับมัธยม 
ศึกษาตอนปลายนั้นมีหลายปัจจัย เช่น ความชอบและความถนัดของตัวนักเรียน ชื่อเสียงมหาวิทยาลัย 
ชื่อเสียงของคณาจารย์ผู้สอน ค่าเล่าเรียน คุณภาพชีวิตในมหาวิทยาลัย ความเป็นที่ยอมรับในวงการ
ต่อหลักสูตรและมหาวิทยาลัยที่เลือกเรียน ความคาดหวังหลังจบการศึกษา คุณภาพของหลักสูตรวิชา 
คุณภาพสถาบันและชื่อเสียงของสถาบัน (Chen & Zimitat, 2006)  

จากสภาพปัญหาดังกล่าวข้างต้น  ลักษณะประชากร พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ภาพลักษณ์ 
และชื่อเสียง จึงมีความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล 
ศรีวิชัย เพราะเป็นปัจจัยขับเคลื่อนส าคัญที่ส่งผลให้การพยากรณ์พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ
ที่มหาวิทยาลัย สามารถน ามาเป็นข้อมูลในการด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ และเกิดประสิทธิผล
อย่างเป็นรูปธรรมมากข้ึน ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะท าการวิจัยเกี่ยวกับคุณลักษณะทางประชากร 
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ภาพลักษณ์ และชื่อเสียงที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยไว้เป็นแนวทางในการพัฒนาคุณภาพงานสามารถน าข้อมูล 
ไปประยุกต์ใช้ในการก าหนดทิศทางแนวนโยบายการบริหารจัดการและการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยฯและผลการวิจัยที่ได้จากการศึกษาครั้งนี้สามารถน าไปเป็นแนวทาง 
ในการศึกษาด้านการสื่อสารเพ่ือการพัฒนาเกี่ยวกับการศึกษาภาพลักษณ์และการสร้างชื่อเสียงของ
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยต่อไป  
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยลักษณะทางประชากรของนักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 

และนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 

1.2.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อและการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลศรีวิชัยที่ส่งผลต่อชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตาของนักเรียน
ในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายและนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) 

1.2.3 เพ่ือศึกษาชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยฯที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือก
ศึกษาในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตาของนักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอน
ปลายและนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

งานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาคุณลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ภาพลักษณ์ 
และชื่อเสียงที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
โดยมีขอบเขตการศึกษาดังนี้ 

1.3.1 คุณลักษณะทางประชากร ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างเป็นนักเรียนในระดับมัธยมศึกษา 
ตอนปลายและนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) ในเขตภาคใต้ 7 จังหวัด ได้แก่ นครศรีธรรมราช 
พัทลุง สตูล สงขลา ตรัง ปัตตานี และยะลา จ านวน 136,250 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2550) 
เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีคุณสมบัติในการสมัครเข้าศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี และอาศัยอยู่ในพื้นท่ี
โดยรอบจังหวัดสงขลา ซึ่งอยู๋ในพื้นการสื่อสารประชาสัมพันธ์ของงมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล 
ศรีวิชัย (แผนการประชาสัมพันธ์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย, 2557) โดยมุง่ศึกษาปัจจัย
ด้าน เพศ สาขาวิชา เกรดเฉลี่ยสะสม รายได้เฉลี่ยครอบคัว และจังหวัดที่อาศัย ซึ่งเป็นคุณลักษณะทาง
ประชากรของผู้รับสารที่แตกต่างกันออกไปในแต่ละบุคคล (ปรมะ สตะเวทิน, 2538)  

1.3.2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ผู้รับสารนั้นไม่ได้
เปิดรับหรือสนใจข่าวสารเหมือนกันเสมอไป ผู้รับสารมีการรับจดจ าตอบสนองต่อข่าวสารแตกต่างกันไป 
ตามทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการเลือกรับข่าวสาร (Selectivity Process) (Klapper, 1960) ผู้วิจัยจึง
ศึกษารายงานผลการปฎิบัติงานตามแผนกลยุทธ์การพัฒนามหาวิทยาลัย (แผนการประชาสัมพันธ์ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย, 2557) และจ าแนกสื่อประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ เป็นหมวดหมู่
ดังนี้ 1) สื่อบุคคล 2) สื่อมวลชน และ 3) สื่อเฉพาะกิจ 

1.3.3 ภาพลักษณ์ และชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ผู้วิจัยสร้างแบบ
ประเมินการรับรู้ภาพลักษณ์และชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยจากการทบทวน
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วรรณกรรมที่เก่ียวข้องและท าการดัดแปลงเพ่ิมเติมจากแบบประเมินการรับรู้ภาพลักษณ์ของ วิษณุ 
เพชรเอม (2553) และแบบประเมินคุณลักษณะภายใต้ปัจจัยหลักท่ีเป็นตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงของ
องค์กรของ หวานี เหอ (2553) โดยผู้วิจัยท าการดัดแปลงแบบประเมินเพ่ือให้มีความเหมาะสมกับ 
บริบทของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิขัย 

1.3.4 วิธีการเก็บข้อมูลโดยเก็บข้อมูลตั้งแต่เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2561 ถึงเดือนสิงหาคม  
พ.ศ. 2561 
 
1.4 ค าถามของงานวิจัย 

1.4.1 นักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.)  
ที่มีลักษณะประชากรด้าน ผลการเรียนเฉลี่ยสะสม รายได้เฉลี่ยครอบครัว เพศ สาขาวิชาที่ศึกษา 
จังหวัดที่อาศัยแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดข่าวสารที่เก่ียวกับมหาวิทยาลัยราชมงคลศรีวิชัย
แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 

1.4.2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตาของนักเรียนในระดับมัธยมศึกษา
ตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) หรือไม่ อย่างไร 

1.4.3 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ และภาพลักษณ์ต่อมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
ส่งผลต่อชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตาของนักเรียนในระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) หรือไม่ อย่างไร 

1.4.4 ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ในการเลือกศึกษาในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตาของนักเรียนในระดับมัธยม 
ศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) หรือไม่ อย่างไร 
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.5.1 ประโยชน์ด้านการสร้างองค์ความรู้ด้านภาพลักษณ์และชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย  

ผลวิจัยนี้ท าให้ทราบถึงความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของภาพลักษณ์ ชื่อเสียง และลักษณะทาง
ประชากรที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ซึ่งจะน า 
ไปสู่การก าหนดนโยบายการสร้างภาพลักษณ์และชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยต่อไป ทราบถึงภาพลักษณ์
และชื่อเสียงจากมุมมองของนักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตร
วิชาชีพ (ปวช.) และผลการศึกษาสามารถสร้างองค์ความรู้ที่ส่งเสริมทฤษฎีการสร้างภาพลักษณ์และ
ชื่อเสียง สามารถน าไปประยุกต์ใช้งานได้อย่างเหมาะสม 
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1.5.2 ประโยชน์ด้านการวางแผนการสื่อสารกลยุทธ์ของวิชาชีพ  
ผลวิจัยนี้สามารถน าข้อมูลไปประยุกต์ใช้ในการก าหนดทิศทางแนวนโยบายการบริหารจัดการ

และการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยและ
ผลการวิจัยที่ได้จากการศึกษาครั้งนี้สามารถน าไปเป็นแนวทางในการศึกษาด้านการสื่อสารเพื่อการ
พัฒนาเกี่ยวกับการศึกษาภาพลักษณ์และการสร้างชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล 
ศรวีิชัยต่อไป 
 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.6.1 นักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.)  
ในเขตภาคใต้ 7 จังหวัด หมายถึง นักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตร
วิชาชีพ (ปวช.) ที่มีคุณสมบัติในการสมัครเข้าศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี ในจังหวัดนครศรีธรรมราช 
พัทลุง สตูล สงขลา ตรัง ปัตตานี และยะลา 

1.6.2 ลักษณะทางประชากร หมายถึง ลักษณะประชากรที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งมีลักษณะ
แตกต่างกัน ได้แก่ ผลการเรียนเฉลี่ยสะสม รายได้เฉลี่ยครอบครัว เพศ สาขาวิชาที่ศึกษา และจังหวัด
ที่อาศัย 

1.6.3 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ หมายถึง ความถี่ในการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อ สื่อบุคคล สื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ 

1.6.4 การรับรู้ภาพลักษณ์ หมายถึง ความคิดเห็นของนักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 
และนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) ในด้านสถานศึกษา ด้านคณาจารย์ และบุคลากร ด้าน
คณบดี ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม ด้านหลักสูตรการเรียนการสอน ด้านการจัดการ
อุปกรณ์ อาคาร และสถานที่  

1.6.5 ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย หมายถึง ความคิดเห็นของ
นักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) ในด้านสินค้า
และบริการ ด้านนวัตกรรม ด้านสถานที่ท างานภายในมหาวิทยาลัย ด้านการก ากับดูแล ด้านการเป็น
พลเมืองดี ด้านความเป็นผู้น า ด้านผลการด าเนินงาน  

1.6.6 การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ หมายถึง แนวโน้มในการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยของนักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียน
ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.)   

 
 

 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ผู้วิจัยท าการศึกษาค้นคว้า รวบรวมแนวคิดทฤษฎีจากเอกสาร ต ารา บทความ และผลงานวิจัย

ที่เก่ียวข้อง มีรายละเอียดของการศึกษาดังนี้ 
2.1 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากร 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้และพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กร 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการใช้และความพึงพอใจต่อสื่อ  
2.7 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในระดับมหาวิทยาลัย 
2.8 ข้อมูลเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
2.9 กรอบแนวคิดการวิจัย 
2.10 สมมติฐานการวิจัย 

 
2.1 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.1.1 งานวิจัยที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร 
เพ็ญพักตร์ อร่ามเรื่อง (2552) ท าการศึกษาเรื่องการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อและความ

คิดเห็นของนักเรียนมัธยมศึกษาปีที่ 6 ในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดสุราษฎร์ธานีที่มีต่อสื่อประชาสัมพันธ์
เพ่ือการศึกษาต่อระดับปริญญาตรีในวิทยาลัยนานาชาติการท่องเที่ยว มหาวิทยาลัยราชภัฎสุราษฎร์
ธานี พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อประเภทป้ายโฆษณาของวิทยาลัยนานาชาติการท่องเที่ยวมาก
ที่สุด และมีความพึงพอใจต่อสื่อบุคคลผู้แนะแนวหลักสูตรมากที่สุดเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ามี
ความคิดเห็นต่อการได้รับข้อมูลเกี่ยวกับวิทยาลัยมากที่สุดรองลงมาคือจูงใจให้มาสมัครเรียน ข้อมูลมี
ประโยชน์ให้ความรู้เกี่ยวกับหลักสูตรและสถาบัน และน้อยที่สุดคือเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของ
วิทยาลัยนานาชาติการท่องเที่ยว 

ดวงฤดี ปลอดภัย (2550) ท าการศึกษาเรื่องการรับรู้สื่อประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยหาดใหญ่ 
ของนักเรียนในพ้ืนที่ 8 จังหวัดภาคใต้ พบว่า สื่อที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
มหาวิทยาลัยหาดใหญ่มากท่ีสุด คือ สื่อวิทยุกระจายเสียง รองลงมาเป็นสื่อประเภทป้ายประชาสัมพันธ์
และสื่อสิ่งพิมพ์ ขณะที่การรับรู้และปริมาณการรับรู้สื่อทั่วไปของนักเรียน นักศึกษาให้ความสนใจมาก
ที่สุดคือ โทรทัศน์ รองลงมาเป็นสื่อหนังสือพิมพ์และสื่อวิทยุกระจายเสียง นอกจากนี้ปริมาณการรับรู้
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สื่อที่นักเรียน นักศึกษาใช้ในการรับรู้ข่าวสารต่อสัปดาห์ส่วนใหญ่มี จ านวน 10 ครั้ง ขึ้นไปต่อสัปดาห์
ความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับการรับรู้สื่อประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยหาดใหญ่ พบว่า เพศมี
ความสัมพันธ์กับสื่อประชาสัมพันธ์ มหาวิทยาลัยหาดใหญ่ ประเภทป้ายประชาสัมพันธ์ และเว็บไซต์
มหาวิทยาลัยโดยตรง หรือผ่านเว็บไซต์อ่ืนสัมพันธ์ อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 ประเภทของ
การศึกษา มีความสัมพันธ์กับสื่อประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยหาดใหญ่ ประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อ
ระบบรับสมัครออนไลน์ แนะแนวการศึกษาต่อสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ
0.05 ตามล าดับ ส่วนประเภทของสถานศึกษา มีความสัมพันธ์กับสื่อประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัย
หาดใหญ่ ประเภทหนังสือพิมพ์ และนิตยสาร ช่องทางจ าหน่ายใบสมัครสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ที่ระดับ 0.05 และ 0.01 ตามล าดับ ส่วนความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับการรับรู้สื่อทั่วไป
พบว่า เพศ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้สื่อประเภทนิตยสาร และโบรชัวร์ แผ่นพับ สัมพันธ์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ประเภทการศึกษา มีความสัมพันธ์กับสื่อการรับรู้ที่ใช้ประเภทโทรทัศน์ 
หนังสือพิมพ์และเว็บไซต์ สัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และประเภทสถานศึกษามี
ความสัมพันธ์กับการใช้สื่อ ในการรับรู้ประเภทโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และนิตยสารสัมพันธ์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ตามล าดับ 

2.1.2 งานวิจัยที่เกี่ยวกับภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย 
ภัชรินทร์ ซาตัน (2552) ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์องค์กรของวิทยาเขตใน

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน โดยท าการศึกษากับนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลอีสาน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความประทับใจที่เลือกเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี 
ราชมงคลอีสานอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าทางด้านการจัดการเรียนการสอนเป็น
อันดับหนึ่ง เนื่องจากอาจารย์มีความน่าเชื่อถือ มีความรับผิดชอบในหน้าที่การสอน มีการใช้สื่อการ
เรียนการสอนที่ทันสมัย จ านวนอาจารย์มีเพียงพอต่อการเรียนการสอน กลุ่มตัวอย่างมีความประทับใจ
ที่เลือกเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน ที่แตกต่างกัน เพราะมีปัจจัยส่วนบุคคล
ที่ต่างกัน เช่น เพศ อายุ วิทยาเขตในมหาวิทยาลัย ระดับชั้นปี หลักสูตรการศึกษา เกรดเฉลี่ย ทุนการ 
ศึกษา เหตุผลที่เข้ามาศึกษาในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน ที่แตกต่างกัน ก็จะท าให้ความ
ประทับใจที่เลือกเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัย แตกต่างกัน 

วิมลพรรณ อาภาเวท และสาวิตรี ชีวะสาธน์ (2553) ท าการศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ของ 
คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชนมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนครในทัศนะของนักเรียนชั้น
มัธยมศึกษาปีที่ 6 ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับคณะ
เทคโนโลยีสื่อสารมวลชนในระดับปานกลาง ในขณะเดียวกันมีความรู้เกี่ยวกับคณะเทคโนโลยีสื่อสาร 
มวลชนในระดับปานกลาง รวมถึงมีทัศนคติและภาพลักษณ์ที่ดีต่อคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 
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กุลธิดา ธรรมวิภัชน์ (2545) ท าการศึกษาเรื่องการส ารวจภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย 
เทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี โดยศึกษาเฉพาะกรณี 19 โรงเรียนในชุมชนที่มีการติดต่อสร้างความ 
สัมพันธ์อันดี มีกิจกรรมอย่างต่อเนื่องและให้โควต้าเข้าศึกษาต่อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการ
เปิดรับข่าวสารทั่วไปในระดับปานกลาง สื่อที่กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับมากท่ีสุด ได้แก่ สื่อวิทยุโทรทัศน์ 
สื่อหนังสือพิมพ์ และสื่อวิทยุกระจายเสียง กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจาก มจธ. ใน
ระดับน้อย เนื่องจากไม่ค่อยมีเวลา และเห็นว่า มจธ. ไม่ค่อยมีการประชาสัมพันธ์เผยแพร่ทางสื่อ 
มวลชน โดยเฉพาะสื่อโทรทัศน์ ส าหรับภาพลักษณ์ปัจจุบันขององค์กรอยู่ในระดับดี โดยอันดับหนึ่ง
ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้าน มุ่งมั่นเป็นมหาวิทยาลัยที่ใฝ่เรียนรู้ 

บุษบา หินเธาว์ (2544) ท าการศึกษาเรื่องภาพลักษณ์สถาบันราชภัฎพิบูลสงคราม พิษณุโลก 
ในสายตาของนักเรียนมัธยมศึกษาปีที่ 6 ในเขต จ.สุโขทัย พบว่า ด้านลักษณะทางประชากร กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ศึกษาในแผนการเรียนวิทยาศาสตร์ ผู้ปกครองมีอาชีพเกษตรกรรม 
และผู้ปกครองมีรายได้ 0 – 4,500 บาทต่อเดือน ด้านพฤติกรรมการสื่อสารระหว่างนักเรียน
มัธยมศึกษาปีที่ 6 กับสถาบันราชภัฎพิบูลสงคราม โดยส่วนใหญ่ทราบว่าในเขตจังหวัดภาคเหนือ
ตอนล่างมีสถาบันการศึกษา ชื่อสถาบันราชภัฎพิบูลสงคราม อยู่ในจังหวัดพิษณุโลก แต่ไม่เคยได้รับ
ข่าวสารของสถาบันหรือเคยติดต่อประสานงานกับทางสถาบัน แต่มีความคิดท่ีต้องการจะศึกษาต่อ
ระดับปริญญาตรีในสถาบันราชภัฎพิบูลสงคราม ด้านภาพลักษณ์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
ด้วยอย่างมากในด้านกิจการนักศึกษา โดยทราบว่าสถาบันจัดให้บริการหอพักนักศึกษาในราคาถูก 
และสถาบันยังจัดหาอาชีพเสริมให้นักศึกษามีงานท ามีรายได้ระหว่างเรียนอีกด้วย  

รักชนก สมศักดิ์ (2552) ท าการศึกษาเรื่องการส ารวจภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฎ
เพชรบูรณ์ในทัศนะของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6 ในเขตจังหวัดเพชรบูรณ์ พบว่า ทัศนะของกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่า ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยราชภัฎเพชรบูรณ์อยู่ในระดับดี ทั้งด้านการมีส่วน
ร่วมกับชุมชน ด้านอาคารสถานที่และอุปกรณ์การเรียนการสอน ด้านบุคลากรและอาจารย์ผู้สอน  
และด้านคุณภาพบัณฑิต ส่วนภาพลักษณ์ด้านหลักสูตรการเรียนการสอน และผลการวิจัยกลุ่มตัวอย่าง
มีความเห็นว่าภาพลักษณ์ด้านนี้ยังอยู่ในระดับปานกลางโดยเฉพาะเรื่องของผลงานการวิจัยที่ยังมี
ภาพลักษณ์ที่ไม่ดี ซึ่งนักเรียนส่วนใหญ่ยังไม่เห็นภาพงานวิจัยที่ชัดเจน ท าให้มีทัศนะทางด้านงานวิจัย
ของมหาลัยในเชิงลบ  

อัจฉราพร แปลงมาลย์ (2552) ท าการศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี 
ราชมงคลล้านนา เขตพ้ืนที่ล าปาง ในมุมมองของนักเรียนในเมืองล าปาง พบว่า การเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารของกลุ่มตัวอย่างเก่ียวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา เขตพ้ืนที่ล าปาง รับรู้จาก
อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด และจากผลการศึกษาความคิดเห็นต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลล้านนา เขตพ้ืนที่ล าปางพบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย โดยรวมอยู่ใน
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ระดับเห็นด้วยกับด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้านวัฒนธรรม ด้านบุคลิกภาพ และ
ด้านผู้ใช้สามารถจ าแนกเป็นด้านต่าง ๆ ตามค่าเฉลี่ยสูงสุดได้ดังนี้ ด้านคุณสมบัติ อยู่ในระดับเห็นด้วย 
โดยปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือมหาวิทยาลัยอยู่ไกลตัวเมือง ด้านคุณประโยชน์อยู่ในระดับเห็นด้วยโดย
ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือมหาวิทยาลัยผลิตบัณฑิตที่เป็นคนดี ด้านคุณค่า อยู่ในระดับเห็นด้วยโดย
ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือมหาวิทยาลัยมีระบบการสอบคัดเลือกเพ่ือเข้าศึกษาต่อที่เข้มงวดเป็นองค์กร
ที่ให้ความเคารพต่อผู้อาวุโสกว่าและการเรียนในมหาวิทยาลัยมีความเป็นระบบระเบียบและต้องอยู่
ภายใต้กฎเกณฑ์ท่ีเคร่งครัด ด้านบุคลิกภาพ อยู่ในระดับเห็นด้วยโดยปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ
มหาวิทยาลัยเป็นมหาวิทยาลัยของผู้เชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยี และด้านผู้ใช้ อยู่ในระดับเห็นด้วย  
โดยปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ นักศึกษาที่เข้ามาศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเป็นผู้มีความมุ่งหมายใน
การท างานด้านสายอาชีพ 

2.1.3 งานวิจัยเกี่ยวกับชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย 
หวานี เหอ (2553) ท าการศึกษาเรื่องตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยด้านการสื่อสาร

ในประเทศจีน พบว่าการจัดล าดับความส าคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององค์กรในมหาวิทยาลัย
ด้านการสื่อสารในประเทศจีน กลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม ที่เป็นอาจารย์ พนักงานและนักศึกษา และกลุ่ม
บุคคลทั่วไป มีความเห็นตรงกันคือให้ปัจจัยด้านสินค้าและบริการขององค์กรมีความส าคัญอันดับที่ 1 
ส่วนของการจัดอันดับที่ 2 อันดับที่ 3 และอันดับที่ 4 พบว่า มีความเห็นต่างกันโดย อาจารย์ พนักงาน 
และนักศึกษา ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านความเป็นผู้น ามีความส าคัญเป็นอับดับที่ 2 ปัจจัยด้าน
นวัตกรรมมีความส าคัญเป็นอันดับที่ 3 ปัจจัยด้านสถานที่มีความส าคัญเป็นอันดับที่ 4 ในขณะที่กลุ่ม
บุคคลทั่วไปให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านนวัตกรรมมีความส าคัญเป็นอันดับที่ 2 ปัจจัยด้านสถานที่
ท างานมีความส าคัญเป็นอันดับที่ 3 ปัจจัยด้านความเป็นผู้น ามีความส าคัญเป็นอันดับที่ 4 ส่วน
ความส าคัญอันดับที่ 5-7 พบว่า ทั้งสองกลุ่มมีการจัดอันดับเหมือนกัน คือ ปัจจัยด้านผลการด าเนิน 
งาน มีความส าคัญอันดับที่ 5 ปัจจัยด้านการก ากับดูแลมีความส าคัญอันดับที่ 6 และปัจจัยด้านความ
เป็นพลเมืองดีมีความส าคัญเป็นอันดับที่ 7  

นพวรรณ คล้ายโอภาศ (2551) ท าการศึกษาเรื่องตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององค์กรในธุรกิจ
ประกันชีวิตในประเทศไทย พบว่า ตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององค์กรในธุรกิจประกันชีวิตมี 7 ปัจจัย
หลักและ 23 คุณลักษณะ และผลการวิจัยพบว่ากลุ่มบุคคลากรในธุรกิจประกันชีวิต ได้จัดล าดับ
ความส าคัญปัจจัยหลักดังนี้ 1) ด้านสินค้าและบริการ 2) ด้านการก ากับดูแล 3) ด้านผลประกอบการ 
4) ด้านการเป็นผู้น า 5) ด้านนวัตกรรม 6) ด้านสถานที่ท างาน 7) ด้านการเป็นพลเมืองดี 

2.1.4 งานวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกศึกษาต่อ 
ไวน์ริตาร์ อินทรพิทักษ์ (2549) ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน วิทยาเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ นครราชสีมา ตามการรับรู้
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ของนักศึกษา พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกศึกษาต่อมหาวิทยาลัย มากสุด 5 อันดับแรก ได้แก่ ปัจจัย
ด้านผู้บริหารสถานศึกษาและคณาจารย์มีวุฒิการศึกษาเป็นที่ยอมรับ รองลงมาได้แก่ ปัจจัยด้านมุ่งเน้น
ให้นักศึกษามีความเป็นเลิศทางทักษะวิชาชีพ ปัจจัยด้านมีการจัดการศึกษาตรงกับความต้องการของ
สถานประกอบการ ปัจจัยด้านมีเป้าหมายในการรักษาคุณภาพในด้านการจัดการเรียนการสอน และ
ปัจจัยด้านมีระบบบริหารจัดการที่ได้มาตรฐาน ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อมหาวิทยาลัย
น้อยที่สุดคือ มีการจัดอาคารสถานที่ได้สวยงามและน่าอยู่  

ธนกฤต ยืนยงเดชา (2554) ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกศึกษาต่อ
ระดับอุดมศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่เป็นอันดับหนึ่งของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์คือ การผลิตบัณฑิตจ านวนมากมีความ 
ส าคัญในระดับมากในการเลือกศึกษาต่อระดับอุดมศึกษา รองลงมาคือ จบจากสถาบันนี้แล้วจะมี
โอกาสในการประกอบอาชีพสูงกว่าสถาบันอื่นแต่ก็ยังมีความส าคัญในระดับมากเช่นกัน ปัจจัยทาง 
ด้านราคาถือเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญกับการเลือกศึกษาต่อเป็นอันดับต้นๆ เพราะทั้งในเรื่องของ 
ค่าหน่วยกิตและค่าครองชีพในการศึกษาในมหาวิทยาลัยล้วนแล้วแต่มีความส าคัญในระดับมากที่สุด
ทั้งสิ้น ส่วนสาเหตุที่ไม่เลือกศึกษาต่อระดับอุดมศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่เป็นอันดับหนึ่ง พบว่า
เนื่องจากมีสถาบันที่ใฝ่ฝันอ่ืนจึงไม่เลือกมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ รองลงมาคือไม่มีคณะที่ต้องการ และ
คาดว่าจะเรียนในสถาบันนี้ไม่ไหว นอกจากนนี้ยังมีสาเหตุอ่ืน ๆ เช่น คณะที่ต้องการเรียนไม่มีชื่อเสียง
เพียงพอยังมีสถาบันอ่ืนที่โดดเด่นกว่า อาจารย์ที่สอนประจ าในมหาวิทยาลัยไม่มีชื่อเสียงไม่มีบทบาท
ในสังคม และไม่ยึดติดกับสถาบันการศึกษา 

วรอัปสร บุบผา (2555) ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อใน
คณะเศรษฐศาสตร์มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยด้านบุคคล ได้แก่ อาจารย์มีความรู้ความเข้าใจ
ในเนื้อหาวิชาที่สอนเป็นอย่างดี อาจารย์มีคุณภาพและมีการดูแลเอาใจใส่นักศึกษา และเจ้าหน้าที่
ให้บริการด้วยความเต็มใจและรวดเร็ว เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาคณะ
เศรษฐศาสตร์มหาวิทยาลัยเชียงใหม่  

สิงหโ์ต เพ็ชรไพโรจน์ (2548) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่เก่ียวข้องในการตัดสินใจศึกษาต่อใน
โปรแกรมวิชาอุตสาหกรรมศิลป์ของนักศึกษาสถาบันราชภัฏกลุ่มอีสานใต้ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัย 
ที่เก่ียวข้องในการตัดสินใจศึกษาต่อโปรแกรมวิชาอุตสาหกรรมศิลป์ของนักศึกษาสถาบันราชภัฏกลุ่ม
อีสานใต้ มากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านบุคคล เป็นปัจจัยที่ส าคัญอันดับแรก เนื่องจากนักศึกษาต้องการ
พัฒนาตนเองให้มีความรู้สูงขึ้น เพ่ือน าความรู้ไปพัฒนาความสามารถในการท างานที่ปฏิบัติอยู่และ 
เป็นพื้นฐานในการศึกษาต่อระดับสูงและเพ่ือความมั่นคงในหน้าที่การงาน รองลงมาคือ ปัจจัยภายใน
สถาบันราชภัฏนักศึกษาตัดสินใจศึกษาต่อที่สถาบัน เนื่องจากตั้งอยู่ในที่เหมาะสมในการเดินทางไปมา
สะดวก บรรยากาศและสภาพแวดล้อมของสถาบันเอ้ืออ านวยต่อการศึกษา อาจารย์ผู้สอนส่วนมาก 
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มีความรู้ความสามารถในวิชาที่สอน ห้องสมุดตั้งอยู่ในบริเวณท่ีเหมาะสมและมีหนังสือค้นคว้าอย่าง
เพียงพอ 

กนิษฐา สนเผือก (2553) ศึกษาเรื่องการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยแม่โจ้ 
จังหวัดเชียงใหม่ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในการตัดใจเลือกเข้า
ศึกษาต่อมหาวิทยาลัยแม่โจ้อยู่ในระดับมาก ในด้านปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านสังคมและด้านวัฒนธรรม โดยปัจจัยส่วนบุคคล
ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยแม่โจ้ จังหวัดเชียงใหม่ ทั้งนี้ ปัจจัยส่วนบุคคลที่
มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยแม่โจ้ จังหวัดเชียงใหม่ คือ อายุของ
กลุ่มตัวอย่าง และปัจจัยส่วนประสมของตลาด ปัจจัยด้านสังคมและปัจจัยด้านวัฒนธรรมมีผลต่อการ
เลือกศึกษาต่อในระดับปานกลาง 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องสามารถสรุปได้ว่าดังนี้ 
ด้านพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย นักเรียนมี

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทป้ายโฆษณาและป้ายประชาสัมพันธ์มากที่สุด และมีความพึงพอใจต่อ
สื่อบุุคคลที่แนวหลักสูตร โดยมีความพึงพอใจในด้านข้อมูลมหาวิทยาลัยมากที่สุด และน้อยที่สุดคือ
ด้านการสร้างภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย ในขณะที่การรับรู้และปริมาณการรับรู้ได้ให้ความสนใจสื่อ
โทรทัศน์มากท่ีสุด รองลงมาคือสื่อหนังสือพิมพ์และวิทยุกระจายเสียง โดยมีปริมาณการรับรู้ 10 ครั้ง
ขึ้นไปต่อสัปดาห์ และในด้านประชากรเพศมีความสัมพันธ์กับสื่อประชาสัมพันธ์  

ด้านการรับรู้ในเรื่องภาพลักษณ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเลือกท่ีจะศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยโดย
พิจารณาจากทางด้านการจัดการเรียนการสอนเป็นอันดับหนึ่ง  และกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อจาก
สื่อวิทยุโทรทัศน์ และอินเทอร์เน็ต ทั้งนี้ การรับรู้ในเรื่องภาพลักษณ์จะเป็นในด้านกิจการนักศึกษา 
การมีส่วนร่วมกับชุมชน ด้านคุณสมบัติของมหาวิทยาลัย โดยการจัดล าดับของตัวชี้วัดด้านชื่อเสียง 
ปัจจัยที่มีความส าคัญเป็นอันดับแรกคือ ปัจจัยด้านสินค้าและบริการขององค์กร 

ด้านชื่อเสียงองค์กร พบว่า ปัจจัยในการชี้วัดชื่อเสียงขององค์กรนั้นประกอบด้วย 7 ปัจจัย
หลักได้แก่ ปัจจัยด้านสินค้าและบริการขององค์กรปัจจัยด้านนวัตกรรมปัจจัยด้านสถานที่ ปัจจัยด้าน
ความเป็นผู้น า ปัจจัยด้านผลการด าเนินงาน ปัจจัยด้านการก ากับดูแลและปัจจัยด้านความเป็น
พลเมืองดี 
 ด้านปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกศึกษาต่อ จากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมาสามารถสรุปได้ว่า 
ปัจจัยที่มีผลในการเลือกศึกษาต่อ ได้แก่ ปัจจัยด้านผู้บริหารสถานศึกษาและอาจารย์มีวุฒิการศึกษา
เป็นที่ยอมรับ มีความรู้และมีคุณภาพ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์คือจ านวนบัณฑิตท่ีมหาวิทยาลัยผลิตได้ 
ปัจจัยด้านบุคคลที่ต้องการพัฒนาตนเองให้มีความรู้สูงขึ้น 
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 ซึ่งจากการศึกษาพบว่ายังไม่มีการศึกษาเชื่อมโยงในเรื่อง (1) ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรม
การเปิดรับสื่อกับภาพลักษณ์องค์กร (2) ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์และคุณค่าตราองค์กร และ 
(3) ภาพลักษณ์และชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยและพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกเรียนต่อ ซึ่งเป็นองค์
ความรู้ที่ยังขาด (Knowledge Gap) จึงท าให้ผู้ศึกษามีความสนใจที่จะศึกษาค้นคว้าในเรื่องดังกล่าว 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากร 

ปรมะ สตะเวทิน (2546, หน้า 112-118) ได้อธิบายถึงคุณสมบัติเฉพาะของคน ซึ่งแตกต่าง
กันในแต่ละคน คุณสมบัติเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อผู้รับสารในการท าการสื่อสาร อย่างไรก็ตาม ในการ
สื่อสารในสถานการณ์ต่าง ๆ กันนั้น จ านวนของผู้รับสารก็มีปริมาณแตกต่างกันด้วยการวิเคราะห์ผู้รับ
สารที่มีจ านวนน้อยคนนั้นมักไม่ค่อยมีปัญหาหรือมีปัญหาน้อยกว่าการวิเคราะห์ผู้รับสารที่มีจ านวน 
มาก เนื่องจากการวิเคราะห์คนที่มีจ านวนน้อย เราสามารถวิเคราะห์ผู้รับสารทุกคนได้แต่ในการ
วิเคราะห์คนจ านวนมาก เราไม่สามารถวิเคราะห์ผู้รับสารแต่ละคนได้เพราะมีผู้รับสารจ านวนมาก
เกินไปนอกจากนี้ผู้ส่งสารยังไม่รู้จักผู้รับสารแต่ละคนด้วย ดังนั้น วิธีการที่ดีท่ีสุดในการวิเคราะห์ผู้รับ
สารที่ประกอบไปด้วยคนจ านวนมากก็คือ การจ าแนกผู้รับสารออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลักษณะประชากร 
(Demographic Characteristics) ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ การศึกษา 
ศาสนา สถานภาพสมรส เป็นต้น ซึ่งคุณสมบัติเหล่านี้ล้วนแล้วแต่มีผลต่อการรับรู้ การตีความ และการ
เข้าใจในการสื่อสารทั้งสิ้น (กิติมา สุรสนธิ, 2541, หน้า 15-17)  

1) เพศ (Sex) หญิงชายมีความแตกต่างกันทั้งในด้านสรีระ ความถนัด สภาวะทาง
จิตใจอารมณ์จากงานวิจัยทางด้านจิตวิทยา ได้แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างอย่างมากในเรื่องความคิด 
ค่านิยม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมได้ก าหนดบทบาท และกิจกรรมของคนสองทั้ง
เพศไว้แตกต่างกัน  

2) อายุ (Age) อายุเป็นปัจจัยที่ส าคัญประการหนึ่งต่อพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย์ 
เนื่องจากอายุจะเป็นตัวก าหนดหรือเป็นสิ่งที่บ่งบอกเก่ียวกับความมีประสบการณ์ในเรื่องต่าง ๆ ของ
บุคคล สิ่งเหล่านี้ล้วนแล้วแต่เป็นเครื่องบ่งชี้หรือแสดงความคิด ความเชื่อ ลักษณะการโต้ตอบต่อ
เหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นของบุคคล คนเราโดยทั่วไปเมื่ออายุเพิ่มขึ้น ประสบการณ์สูงขึ้น ความฉลาด
รอบคอบก็เพ่ิมมากขึ้น วิธีคิดและสิ่งที่สนใจก็จะเปลี่ยนแปลงไปด้วย  

3) การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรู้ เป็นลักษณะอีกประการหนึ่งที่ 
มีอิทธิพลต่อผู้รับสาร การที่คนได้รับการศึกษาที่ต่างกัน ในยุคสมัยที่ต่างกัน ในระบบการ ศึกษาที่
แตกต่างกันจึงยอมมีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์และความต้องการที่แตกต่างกัน คนทั่ว ๆ ไปมักจะ
สนใจหรือยึดแนวความคิดในแนวสาขาของตนเป็นส าคัญ และบุคคลมักมีลักษณะบางประการที่แสดง
หรือบ่งชี้ถึงพ้ืนฐานการศึกษาหรือสาขาวิชาที่เรียนมา เนื่องจากสถาบันการศึกษาเป็นสถาบันที่อบรม
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กล่อมเกลาให้บุคคลมีบุคลิกภาพไปในทิศทางท่ีแตกต่างกัน ทางด้านครูผู้สอนก็มีอิทธิพลต่อความคิด
ของผู้เรียนโดยการสอดแทรกความรู้สึกนึกคิดของตัวให้แก่ผู้เรียน ดังนั้นการศึกษาจึงเป็นตัวก าหนดใน
กระบวนการเลือกสรรของผู้รับ  

4) สถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) อันได้แก่    
เชื้อชาติและชาติพันธุ์ ถิ่นฐาน ภูมิล าเนา พ้ืนฐานของครอบครัว อาชีพ รายได้และฐานะทางการเงิน 
ปัจจัยเหล่านี้มีอิทธิพลอย่างส าคัญต่อผู้รับ ซึ่งในการววิจัยทางด้านนิเทศศาสตร์ได้ชี้ให้เห็นว่าสถานะ
ทางสังคมและเศรษฐกิจของผู้รับสารมีอิทธิพลอย่างส าคัญต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อผู้ส่งสาร  

5) ศาสนา (Religion) การนับถือศาสนาเป็นลักษณะอีกประการหนึ่งของผู้รับสารที่
มีอิทธิพลต่อตัวผู้รับสาร ทั้งทางด้านทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรมโดยศาสนาได้มีส่วนเกี่ยวข้องกับ
คน และกิจกรรมต่าง ๆ ในชีวิตคนตลอดทั้งชีวิตทั้งนี้ (Childs, n.d. อ้างใน ปรมะ สตะเวทิน, 2546, 
หน้า 7) ได้สรุปถึงอิทธิพลของศาสนาที่มีต่อบุคคลไว้ 3 ด้าน ไดแก่ ด้านศีลธรรม คุณธรรม ความเชื่อ
ทางจรรยาของบุคคล ด้านการเมือง และด้านเศรษฐกิจ  

ปัจจัยทางด้านประชากรนั้นยังมีลักษณะอื่น ๆ อีก ซึ่งสามารถน ามาวิเคราะห์เพื่อท าความรู้
จักกับการสื่อสารได้ โดยอยู่ภายใต้แนวความคิดที่ว่าถ้าบุคคลมีปัจจัยเหล่านั้นแตกต่างกันความคิด 
และการกระท าก็มีแนวโน้มที่จะแตกต่างกันไปด้วย ซึ่งแนวความคิดนี้สามารถน าไปใช้อธิบายปัจจัย
ของประชากรด้านอ่ืน ๆ ได้ 
 จากการศึกษาสามารถสรุปได้ว่าคุณสมบัติเฉพาะของตนจะมีอิทธิพลต่อผู้รับสารในการท าการ
สื่อสารและในการวิเคราะห์ผู้รับสารจ านวนมากวิธีที่ดีที่สุดคือ การจ าแนกผู้รับสารออกเป็นกลุ่ม ๆ ตาม
ลักษณะประชากร ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ การศึกษา ศาสนา สถานภาพ
การสมรสเป็นต้นปัจจัยทางลักษณะของประชากรจึงเป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์การรับสาร เพราะหาก
ปัจจัยทางลักษณะของประชากรแตกต่างกันผลของการกระท ามีแนวโน้มที่จะแตกต่างกัน ดังนั้น ผู้วิจัย
จึงได้ก าหนดให้คุณลักษณะของประชากรเป็นตัวแปรอิสระในกรอบแนวคิดการศึกษานี้ด้วย 
 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับทฤษฎีการรับรู้และพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร 

ทฤษฎีการรับรู้  
 การเลือกสรรข่าวสารของบุคคลเป็นสิ่งที่อธิบายถึงพฤติกรรมการสื่อสารของแต่ละบุคคลว่า 
ความแตกต่างกันทางสภาพส่วนบุคคลหรือสภาพจิตวิทยามีผลต่อการเปิดรับข่าวสาร ทั้งนี้ ข่าวสาร
เป็นสิ่งส าคัญต่อมนุษย์ เราใช้ข่าวสารเป็นเครื่องมือในการสนทนาในชีวิตประจ าวันเป็นข้อมูล
ประกอบการตัดสินใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งสังคมปัจจุบันเป็นสังคมข่าวสาร (The Information 
Society) และเราก าลังอยู่ในยุคข่าวสาร (The Information Age) (ปรมะ สตะเวทิน, 2539, หน้า 3) 
ข่าวสารเป็นสิ่งจ าเป็นในการตัดสินใจอย่างยิ่งหากมนุษย์ไม่แน่ใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่งมากเท่าใด ความ
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ต้องการข่าวสารจึงมีมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากมนุษย์ไม่แน่ใจในเรื่องใดเรืองหนึ่งมากเท่าใด
ความต้องการข่าวสารก็จะยิ่งเพ่ิมมากข้ึนเท่านั้น 

แอตคิน (Atkin, 1973) กล่าวว่า บุคคลที่เปิดรับข่าวสารมากย่อมมีหูตากว้างไกล มีความรู้
ความเข้าใจสภาพแวดล้อม และเป็นคนที่ทันสมัยทันเหตุการณ์มากกว่าบุคคลที่เปิดรับข่าวสารน้อย 
 ปรมะ สตะเวทิน (2538) กล่าวถึง คุณลักษณะทางประชากรของผู้รับสารว่าประกอบด้วย  

1) อายุ เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องความคิดและพฤติกรรม 
บุคคลที่มีอายุมากจะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อการติดต่อสื่อสารต่างจากบุคคลที่มีอายุน้อย และบุคคล
ที่มีอายุน้อยจะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อการติดต่อสื่อสารเปลี่ยนไปเมื่อตนเองมีอายุมากขึ้น ดังนั้นอายุ
ของผู้รับสารจะมีอิทธิพลกับการสื่อสาร ทั้งนี้เพราะความสามารถในการตีความหมายจะแตกต่างกัน  
ซึ่งอาจออกมาในรูปของความสนใจ ความเชื่อ หรือพฤติกรรมการรับข่าวสารของผู้รับสาร  

2) เพศ ความแตกต่างทางเพศท าให้บุคคลมีพฤติกรรมการติดต่อสื่อสารที่แตกต่างกัน 
กล่าวคือ เพศหญิงมีแนวโน้มและความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศ
ชายไม่ได้มีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มีความต้องการที่จะสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นจากการรับข่าวสารนั้นด้วย จากการวิจัยทางจิตวิทยาได้แสดงให้เห็นว่า 
ผู้หญิงกับผู้ชายมีความแตกต่างกันมากในเรื่องความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรม 
และสังคมก าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้ต่างกัน  

3) การศึกษา เป็นลักษณะส าคัญที่มีอิทธิพลต่อผู้รับสาร คนที่มีการศึกษาสูงจะเป็น
ผู้รับสารที่ดี เนื่องจากมีความรู้กว้างขวางในหลาย ๆ เรื่อง และสามารถเข้าใจสารได้ดี ส่งผลให้คนที่มี
ระดับการศึกษาสูงจะเลือกใช้สื่อมากกว่าประเภทคนที่มีการศึกษาต่ า และคนที่มีการศึกษาสูงมักจะใช้
ประเภทสิ่งพิมพ์ ในขณะที่คนที่มีการศึกษาต่ ามักจะใช้สื่อประเภทวิทยุ โทรทัศน์ และภาพยนตร์ ฯลฯ 

4) ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได้ เชื้อชาติและชาติพันธุ์ 
ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว ท าให้คนมีวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน มีประสบการณ์ ทัศนคติ ค่านิยม 
และเป้าหมายที่แตกต่างกัน  

5) ภูมิล าเนา มีอิทธิพลต่อผู้รับสาร เนื่องจากลักษณะภูมิศาสตร์ การศึกษา สังคม 
เศรษฐกิจ การเมือง และวัฒนธรรม ท าให้คนที่อยู่ในที่ต่าง ๆ นั้น มีคุณสมบัติต่างกัน และมีผลต่อ
ทัศนคติและพฤติกรรมด้วย นอกจากนั้นสื่อมวลชนที่มีอยู่ในแต่ละท้องที่ก็มีลักษณะต่างกัน โดยเฉพาะ
หนังสือพิมพ์ 

6) สถานภาพสมรส เป็นตัวแปรอีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อความสนใจของผู้รับสาร
เพราะผู้ใหญ่วัยต้นสมรสจะต้องมีการปรับตัวเรื่องของความผูกพันใกล้ชิดทางกายภาพ ความสัมพันธ์
ทางเพศ ต้องมีบทบาทร่วมกันในการปฏิบัติภารกิจทางสังคมที่เก่ียวข้อง ดังนั้นผู้สมรสจะมีความผูกพัน
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ต่อส่วน รวมมากกว่าคนโสด เนื่องจากคนที่มีครอบครัวจะมีความผูกพันแนบแน่นกับบุคคลภายใน
ครอบครัวหลายคน เช่น ภรรยาหรือสามี บุตรหรือเครือญาติของแต่ละฝ่ายอีกด้วย  

7) เวลาในการเปิดรับฟังข่าวสาร เป็นสิ่งสาคัญท่ีผู้ส่งสารควรค านึงถึง มิฉะนั้น
เนื้อหาข่าวสารที่ส่งไปจะสูญเปล่า เพราะเวลาไม่เหมาะสมกับความต้องการของผู้รับสาร ท าให้ผู้รับ
สารพลาดโอกาสเปิดรับสิ่งที่เป็นประโยชน์ 
 จากการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับผู้รับสาร มีข้อมูล มากมายที่เป็นหลักฐานยืนยันและแสดงให้เห็น
ได้ว่า ผู้รับสารนั้นไม่ได้เปิดรับหรือสนใจข่าวสารเหมือนกันเสมอไป ผู้รับสารมีการรับจดจ าตอบสนอง
ต่อข่าวสารแตกต่างกันไป แนวคิดและทฤษฎีการเปิดรับข่าวสารนี้ มีทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง คือ ทฤษฎี
เกี่ยวกับกระบวนการเลือกรับข่าวสาร (Selectivity Process) ซ่ึงแคลปเปอร์ (Klapper, 1960)  
ได้อธิบายเกี่ยวกับกระบวนการเลือกรับข่าวสารว่าประกอบด้วยการกลั่นกรอง 4 ชั้น ดังนี้  

1) การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) หมายถงึ แนวโน้มที่ผู้รับสารเลือกสนใจ
หรือเปิดรับข่าวสารที่สอดคล้องกับความคิดเห็น ความสนใจที่มีอยู่เดิมและพยายามหลีกเลี่ยงข่าวสาร
ที่ไม่สอดคล้องกับทัศนคติและความคิดเห็นเดิมของตน ทั้งนี้เพราะการได้รับข่าวสารที่ไม่สอดคล้องกับ
ความรู้ ความเข้าใจ หรือทัศนคติท่ีมีอยู่เดิมก็จะก่อให้เกิดภาวะความไม่สมดุลทางจิตใจที่เรียกว่า 
“Cognitive Dissonance” ซึ่งบุคคลอาจลดภาวะความไม่สมดุลนี้ได้โดยการเปลี่ยนทัศนคติ ความรู้ 
หรือพฤติกรรมที่แสดงออก หรือเลือกสรรเฉพาะข่าวสารที่สอดคล้องกับความคิดของตน 

2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) เนื่องจากสมองของมนุษย์
สามารถรับข้อมูลได้จ ากัด คือ รับข้อมูลได้เพียง 500 ส่วนใน 1 วินาทีเท่านั้น ในวันหนึ่ง ๆ สมองเรา
ถูกกระตุ้นจากข่าวสารต่าง ๆ มากมาย ทั้งจากความคิดของตนเองและสิ่งกระตุ้น จากภายนอก ดังนั้น
สมองเราจะต้องคัดเลือกข่าวสารที่มากระตุ้นอยู่ตลอดเวลาว่าข่าวสารใดเป็นข่าวสารที่ควรรับรู้ และ
ข่าวสารใดไม่ควรรับรู้ ดังนั้นข่าวสารใดไม่ควรรับรู้ถูกคัดเลือกแล้วมักเป็นข่าวสารที่ตรงตามความสนใจ 
และความต้องการของผู้รับสาร 

3) การเลือกรับรู้ (Selective Perception) หลังจากการเลือกเปิดรับข่าวสารจาก
แหล่งใดแหล่ง หนึ่งแล้วผู้รับสารจะเลือกรับรู้และตีความข่าวสารที่ได้รับแตกต่างกันไปตามประสบการณ์ 
ทัศนคติ ความต้องการ ความเชื่อ ความหวังแรงจูงใจ สภาวะร่างกาย หรือสภาวะอารมณ์ในขณะนั้น 
เป็นต้น ดังนั้นผู้รับสารจะตีความผิดพลาดหรือบิดเบือนข่าวสารให้สอดคล้องกับทัศนคติและความเชื่อ
ของตนเอง 

4) การเลือกจดจ า (Selective Retention) เป็นแนวโน้มในการเลือกจดจ า ข่าวสาร
เฉพาะส่วนที่ตรงกับความสนใจความต้องการทัศนคติ ฯลฯ ของตนเอง และมักจะลืมในส่วนที่ตนเอง 
ไม่สนใจ เรื่องที่ขัดแย้งหรือเรื่องที่ค้านกับความคิดเห็นของตนเอง ดังนั้น การเลือกการจดจ าเนื้อหา 
ของสารที่ได้รับ จึงเป็นการช่วยเสริมทัศนคติหรือความเชื่อเดิมของผู้รับสารให้มีความมั่นคงยิ่งข้ึน 
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และเปลี่ยนแปลงยากข้ึน กล่าวคือความพร้อมที่จะจดจ าของผู้รับสารจึงมักเกิดขึ้นกับคนที่พร้อมจะ
เข้าใจ และพร้อมที่จะลืมส าหรับคนที่ไม่พร้อมจะเข้าใจจากกระบวนการเลือกรับข่าวสารของมนุษย์
(Schramm, 1964) ได้ให้เห็นความเห็นไว้ว่าข่าวสารที่เข้าถึงความสนใจของผู้รับสารได้มาก มีแนวโน้ม 
ที่จะท าให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นซึ่งกระบวนการเลือกสรรของมนุษย์จึงเปรียบเสมือน
เครื่องกรอง (Filters) ข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์สามารถแสดงได้ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.1: แสดงกระบวนการเลือกสรรข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ 
 
  
                Selective Exposure 
                Selective Attention 
                Selective Perception 
                Selective Retention 
 
 
 
 
ที่มา:  Schramm, W.  (1964).  Mass media and national development: The role of 

information in the developing countries.  Stanford: Stanford University. 
 

ผู้รับข่าวสารแต่ละคนจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ และข่าวสารตามแบบเฉพาะของตน
แตกต่างกันไป ซึ่งแรงผลักดันที่ท าให้บุคคลหนึ่งได้มีการเลือกรับสื่อนั้นเกิดจากปัจจัยพ้ืนฐานหลาย
ประการ คือ 

1) ความเหงา เป็นเหตุผลทางจิตวิทยาโดยตรงที่ว่า ปกติเราย่อมไม่ชอบที่จะอยู่ 
ตามล าพังคนเดียว จึงชอบหรือพยายามที่จะรวมกลุ่มเพ่ือสังสรรค์กับผู้อื่น เมื่อไม่สามารถท่ีจะติดต่อ
สังสรรค์กับบุคคลอ่ืน ๆ ในสังคมได้ สิ่งที่ดีที่สุด คือ การอยู่กับสื่อ สื่อมวลชนจึงเป็นเพ่ือนแก้เหงาได้ 
และบางครั้งบางคนพอใจจะอยู่กับสื่อมวลชนมากกว่าอยู่กับบุคคลเพราะสื่อมวลชนไม่สร้างแรงกดดัน
ในการสนทนาหรือแรงกดดันทางสังคมให้แก่ตนเอง  

2) ความอยากรู้อยากเห็นในสิ่งต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น ปกติมนุษย์จะมีความอยากรู้อยาก
เห็นอยู่แล้วตามธรรมชาติ ดังนั้นสื่อมวลชนจึง ถือความอยากรู้อยากเห็นเป็นหลักในการเสนอข่าวสาร
ต่าง ๆ โดยเริ่มจากสิ่งใกล้ตัวก่อนไปจนถึงสิ่งที่อยู่ไกลตัวออกไป 
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3) ประโยชน์ใช้สอยของตนเอง โดยพื้นฐานแล้วมนุษย์เป็นผู้เห็นแก่ตัว จึงท าให้ต้อง 
การแสวงหาและใช้ข่าวสารเพ่ือประโยชน์กับตนเอง เพ่ือให้ความคิดของตนบรรลุหรือเพ่ือให้ข่าวสาร 
ที่ได้มาเสริมสร้างบารมีรวมทั้งได้ข่าวสารที่ช่วยให้ตนได้รับความสะดวกสบาย ความสนุกสนานหรือ
ความบันเทิงแก่ตนเอง โดยเลือกสื่อที่ใช้ความพยายามน้อยที่สุดและได้ผลประโยชน์ตอบแทนที่ดีท่ีสุด 

4) ลักษณะเฉพาะของสื่อแต่ละอย่าง มีส่วนทาให้ผู้รับสารแสวงหาและได้ประโยชน์
ไม่เหมือนกัน ผู้รับสารแต่ละคนย่อมจะเข้าใจในลักษณะบางอย่างจากสื่อที่จะสนองความต้องการและ 
ท าให้ตนเองเกิดความพึงพอใจ  

เบคเกอร์ (Becker, 1983) ได้ให้ความหมายของการเปิดรับสื่อไว้ ดังนี้ 
1) การแสวงหาข้อมูล (Information Seeking) คือ บุคคลจะแสวงหาความรู้เพื่อ

ต้องการให้มีความคล้ายคลึงกับบุคคลอ่ืนในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือเรื่องทั่ว ๆ ไป 
2) การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) คือ บุคคลจะเปิดรับสื่อเพ่ือ

ต้องการทราบข้อมูลที่ตนสนใจอยากรู้ 
3) การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) คือ บุคคลจะเปิดรับ

ข่าวสารเพราะต้องการท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพ่ือผ่อนคลายอารมณ์ 
นอกจากนี้ แมคลอยด์ และโอคีฟ (McLeod & O’Keefe, 1972 อ้างใน ประภาพรรณ  

ลิ้มสุขศิริ, 2543, หน้า 18) กล่าวว่า ตัวชี ้(Index) ที่ใช้วัดพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ (Media Exposure) 
ส่วนใหญ่ใช้กัน 2 อย่าง คือ 

1) วัดจากเวลาที่ใช้สื่อ 
2) วัดจากความถ่ีของการใช้สื่อแยกตามประเภทของเนื้อหารายการที่แตกต่างกัน 

โดยกล่าวว่า การวัดในเรื่องเวลาที่ใช้กับสื่อมีข้อเสียตรงที่ว่า ค าตอบขึ้นอยู่กับปัจจัยหลาย
อย่าง เช่น ความสนใจของผู้ฟัง เวลาว่างที่คนมีอยู่และการมีสื่อใกล้ตัว (Availability of Medium) 

ด้วยเหตุนี้ ค าตอบที่เกี่ยวกับเวลาที่ใช้กับสื่อจึงมักไม่สามารถแปลความหมายในทางจิตวิทยา
ได้และมักไม่ให้ผลที่ชัดเจนเมื่อนาไปเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตัวแปรอื่นและเพ่ือแก้ปัญหความไม่
ชัดเจนในเรื่องนี้ จึงได้มีการวัดตัวแปรการเปิดรับสื่อ โดยใช้ความถี่ของการใช้สื่อเฉพาะอย่างเจาะจงใน
เนื้อหา เช่น วัดความถี่ของการอ่านข่าวที่เนื้อหาประเภทต่าง ๆ ในหนังสือพิมพ์ ดังนั้น จึงอาจสรุปได้ว่า
การเปิดรับสื่อมวลชนนั้น หมายถึง ความบ่อยครั้งหรือความถ่ีในการเปิดรับ ระยะเวลา ความต่อเนื่อง 
ช่วงเวลา รวมไปถึง จ านวนสื่อมวลชนหรือช่องทางที่ใช้ในการเปิดรับข่าวสารด้วย 

ความถี่ (Frequency) หมายถึง ความบ่อยหรือจ านวนครั้งที่ได้เคยเห็นโฆษณา 
ความต่อเนื่อง (Continuity) หมายถึง การติดตามเรื่องราวเนื้อหาโฆษณาผ่านสื่อ 
ความชอบ (Likability) หมายถึง ความรู้สึก ความคิดเห็นในการชมโฆษณา โดยวัด

จากความชอบในด้านเนื้อเรื่องของโฆษณา และความชอบในด้านความคิดสร้างสรรค์ของโฆษณา 
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ช่วงเวลาที่รับชม (Time to Watch) หมายถึง ช่วงเวลาที่ผู้ชมรับชมข่าวสารโฆษณา 
ช่องทางในการรับชม (Channel to Watch) หมายถึง จ านวนสื่อมวลชนหรือ

ช่องทางประชาชนใช้เปิดรับข่าวสารเพ่ือให้ตนเองมีความรู้กว้างขวางมากยิ่งขึ้น 
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการชม (An Influential) หมายถึง บุคคลที่มีส่วนในการชักจูง

ให้เกิดความชอบหรือไม่ชอบ ในสื่อโฆษณานั้น ๆ 
ชแรมม์ (Schramm, 1973) กล่าวถึงหลักการทั่วไปของการเลือกความส าคัญของข่าวสารว่า

ขึ้นอยู่กับการใช้ความพยายามน้อยที่สุด (Least Effect) และผลที่จะได้ (Promise of Reward)  
ซึ่งอยู่ในรูปของสูตรการเลือกรับข่าวสารดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.2: สูตรการเลือกรับข่าวสาร 

 
 
 
 
 

 
ที่มา:  Schramm, W.  (1973).  Men, messages, and media.  New York: Harper & Row.  
 

จากสูตรนี้จะเห็นได้ว่า คนเรามีแนวโน้มที่จะเปิดรับข่าวสารที่ใช้ความพยายามน้อย เช่น
ข่าวสารต่าง ๆ ที่อยู่ใกล้ตัว สามารถเลือกรับได้ง่ายและมีสารประโยชน์ต่อตนเอง ในการเลือกนั้นอาจ 
มีสาเหตุอื่น ๆ อีก เช่น ประสบการณ์ต่างกัน ความสามารถในการประเมินสารประโยชน์ของข่าวสาร 
ตลอดจนสภาวะทางสังคมและจิตใจของแต่ละคนด้วย  

กิติมา สุรสนธิ (2541) ได้กล่าวเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร ว่าบุคคลจะไม่รับข่าวสารทุกอย่าง
ที่ผ่านมาสู่ตนทั้งหมด แต่จะเลือกรับรู้เพียงบางส่วนที่คิดว่ามีประโยชน์ต่อตน ดังนั้นข่าวสารที่หลั่ง 
ไหลผ่านเข้ามาไปยังบุคคลจากช่องทาง ต่าง ๆ นั้น มักจะถูกคัดเลือกตลอดเวลา ข่าวสารที่น่าสนใจ  
มีประโยชน์และเหมาะสมตามความนึกคิดของผู้รับสาร จะเป็นข่าวสารที่ก่อให้เกิดความส าเร็จในการ
สื่อสาร   

ยุพดี ฐิติกุลเจริญ (2537) ได้กล่าวเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร ว่าการสื่อสารนั้นจัดได้ว่าเป็น
ปัจจัยที่ส าคัญปัจจัยหนึ่งในชีวิตของมนุษย์ นอกเหนือจากปัจจัยสี่ที่มีความจ าเป็นต่อความอยู่รอดของ
มนุษย์ซึ่งได้แก่ อาหาร ที่อยู่อาศัย เครื่องนุ่งห่มและยารักษาโรค แม้ว่าการสื่อสารจะไม่ได้มีความ
เกี่ยวข้องโดยตรงกับความเป็นความตายของมนุษย์เหมือนกับปัจจัยสี่ แต่การที่จะให้ได้มาซึ่งปัจจัยสี่

 สิ่งตอบแทนที่คาดหวัง 
การเลือกรับข่าวสาร  =     -------------------------- 

 ความพยายามที่ต้องใช้ 
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เหล่านั้นย่อมต้องอาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมืออย่างแน่นอนมนุษย์ต้องอาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมือ
เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการด าเนินกิจกรรมใด ๆ ของตน และเพ่ืออยู่ร่วมกับคนอ่ืน ๆ ในสังคม
การสื่อสารเป็นพ้ืนฐานของการ ติดต่อของกระบวนการสังคมยิ่งสังคมมีความสลับซับซ้อนมาก และ
ประกอบด้วยคนจ านวนมากข้ึนเท่าใดการสื่อสารก็ยิ่งมีความส าคัญมากข้ึนเท่านั้น ทั้งนี้เพราะการ
เปลี่ยนแปลงเศรษฐกิจ อุตสาหกรรม และสังคมจะน ามาซึ่งความสลับซับซ้อน หรือความสับสนต่าง ๆ 
จนอาจก่อให้เกิดความไม่เข้าใจและไม่แน่ใจแก่สมาชิกของสังคม ดังนั้น จึงต้องอาศัยการสื่อสารเป็น
เครื่องมือเพ่ือแก้ไขปัญหา ดังกล่าว  

จากแนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษา ท าให้ได้ข้อสรุปว่าปัจจัย 
พ้ืนฐานทั้งในด้านประสบการณ์ การประเมินประโยชน์ของข่าวสาร ภูมิหลังที่แตกต่างกันการศึกษา
และสภาพทางสังคม ความสามารถในการรับสาร บุคลิกภาพ อารมณ์ และทัศนคติส่งผลต่อการเลือก
เปิดรับข่าวสาร ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาแนวคิดเรื่องการเปิดรับข่าวสารเพราะข่าวสารเป็นข้อมูลที่
ส าคัญที่ใช้ประกอบการตัดสินใจ เนื่องจากจากงานวิจันที่ผ่านมาพบว่าคุณลักษณะทางประชากรมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดให้พฤติกรรมในการเปิดรับ
ข่าวสารเป็นอีกตัวแปรอิสระในกรอบแนวคิดในการศึกษานี้ด้วย 
  
2.4 แนวคดิเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 

ในการบริหารภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate Image & Brand Management) ไม่ว่า
จะพิจารณาจากด้านใด ก็จะพบว่าชื่อเสียงขององค์กรนั้นเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่ง ไม่ว่าจะเป็นองค์กร
ภาครัฐหรือองค์กรเอกชน ทั้งนี้ เพราะชื่อเสียงขององค์กรก่อให้เกิดความศรัทธาการร่วมมือ ตลอดจน
แรงกระตุ้นที่จะใช้สินค้าและบริการ รวมทั้งก่อให้เกิดความผูกพันระหว่างองค์กรกับลูกค้าและ
สาธารณชน (พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2548) 

รุ่งนภา พิตรปรีชา (2556) กล่าวว่า ภาพลักษณ์มีความเชื่อมโยงกับความมีชื่อเสียงและความ
น่าเชื่อถือ เพราะการสร้างภาพลักษณ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของสาธารณชนนั้นขึ้นอยู่กับความ
คิดเห็น ความศรัทธา และมององค์กรในทางบวกของสาธารณชนเป็นส าคัญ โดยภาพลักษณ์นั้นนับว่า
เป็นสิ่งที่ส าคัญมากต่อความส าเร็จขององค์กร ส่วนชื่อเสียงขององค์กร (Corporate Reputation) 
หมายถึง การรับรู้ของสาธารณชนเกี่ยวกับผลงานที่ดีขององค์กรที่มีมาอย่างยาวนาน สม่ าเสมอ ชื่อเสียง
ที่ดีนั้นเกิดจากพฤติกรรมของคนในองค์กรและไปปรากฎในใจของสาธารณชน ดังนั้น จึงมีความจ าเป็น 
ต้องสร้างภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่ดีให้เกิดขึ้นในใจของสาธารณชนในทางบวกอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือให้
เกิดความรู้ ความเข้าใจ ความเชื่อมั่น และมีทัศนคติท่ีดีต่อองค์กรอย่างต่อเนื่อง 

2.4.1 แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์  
 ค าว่า “ภาพลักษณ์” เดิมใช้ค าว่า ภาพพจน์ มาจากค าภาษาอังกฤษว่า Image ซึ่งแปลว่า  
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จินตภาพ ซึ่งค าว่าภาพพจน์นั้น พระเจ๎าบรมวงศ์เธอกรมหมื่นนราธิปพงศ์ประพันธ์ ที่ปรึกษา
คณะกรรมการบัญญัติศัพท์ภาษาไทย ได้กล่าวว่า น่าจะมีความหมายตรงกับค าว่า Figure of    
Speech มากกว่า อย่างไรก็ตาม ค าว่าจินตภาพไม่นิยมแพร่หลาย ต่อมาคณะกรรมการบัญญัติศัพท์
ราชบัณฑิตยสถานได้บัญญัติค่ าา ภาพลักษณ์ มาใช้แทนที่ ดังนั้นเพื่อให้เกิดความเข้าใจในการศึกษา   
ในครั้งนี้ จึงใช้ค าว า “ภาพลักษณ์”  
 โรบินสัน และบาร์โรวล ์(Robinson & Barlow, n.d. อ้างใน วิรัช ลภิรัตนกุล, 2540) ได้ให้
ทัศนะเกี่ยวกับค าว่า ภาพลักษณ์ไว้ว่า “ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ ซึ่งบุคคลมีความ 
รู้สึกนึกคิดต่อองค์กร ภาพในใจดังกล่าวของบุคคลนั้น ๆ อาจได้มาจากประสบการณ์ทางตรง (Direct 
Experience) และประสบการณ์ทางอ้อม (Indirect Experience) ของตนเอง”  
 วิรัช ลภริัตนกุล (2540, หนา้ 81) ได้กล่าวว่า “ภาพลักษณ์ (Image) มีความส าคัญต่อการ
ประชาสัมพันธ์มาก เนื่องจากการประชาสัมพันธ์เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ และเป็นงานที่มี
ส่วนเสริมสร้างภาพลักษณ์ของหน่วยงาน สถาบัน หรือองค์กร ให้มีภาพลักษณ์ที่ดี (Good Image)  
ต่อความรู้สึกนึกคิดของประชาชน เพ่ือผลแห่งชื่อเสียง ความเชื่อศรัทธาจากประชาชนที่มีต่อองค์กร
หรือสถาบัน” 

ภาพลักษณ์ จึงหมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในใจ (Mental Picture) ของคนเราอาจเป็นภาพที่มี
ต่อสิ่งมีชีวิตหรือไม่มีก็ได้ เช่น ภาพที่มีต่อบุคคล (Person) องค์กร (Organization) ฯลฯ และภาพ
ดังกล่าวนี้ อาจจะเป็นภาพที่สิ่งเหล่านั้น กล่าวคือ บุคคล องค์กร ฯลฯ หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งสร้างให้เกิดขึ้น
แก่จิตใจเรา หรืออาจเป็นภาพที่เรานึกสร้างเองก็ได้ 

วู้ด (Wood, n.d. อ้างใน พัชราภรณ์ เกษะประกร, 2550) ได้ให้ค านิยามว่า “ภาพลักษณ์”  
ขององค์กร เป็นการรับรู้ที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มีต่อองค์กรโดยประชาชนจะรับรู้จากการ
สร้างเอกลักษณ์ (Identity) หรือสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่องค์กรสร้างข้ึนมาในสถานการณ์ต่าง ๆ 

คอทเลอร์ (Kother, 2000 อ้างใน สุจินดา อยู่ยงสินธุ์, 2548) ได้อธิบายค าว่า Image 
(ภาพลักษณ์) ว่าเป็นองค์รวมของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
ซึ่งทัศนคติและการกระท าใด ๆ ที่คนเรามีต่อสิ่งนั้น จะมีความเก่ียวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของ 
สิ่งนั้น ๆ 

คอทเลอร์ (Kother, 2000 อ้างใน รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ, 2549) ได้กล่าวถึงภาพลักษณ์ในบริบท
ของการตลาด ไว้ว่า ภาพลักษณ์ (Image) เป็นวิถีท่ีประชาชนรับรู้เกี่ยวกับบริษัทหรือผลิตภัณฑ์ของ
บริษัทและภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นได้จากปัจจัยหลายประการภายใต้การควบคุมของธุรกิจ เมื่อ
พิจารณาภาพลักษณ์ท่ีองค์การธุรกิจจะสามารถน ามาเป็นองค์ประกอบทางการ บริหารจัดการได้แล้ว 
อาจจ ากัดขอบเขตประเภทของภาพลักษณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการตลาดให้ชัดเจนโดยจ าแนก
เป็น 3 ประเภท คือ  
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1) ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product of Service Image) คือ ภาพที่
เกิดข้ึนในใจของประชาชนที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัทเพียง อย่างเดียว ไม่รวมถึงตัว
องค์การหรือตัวธุรกิจ ซึ่งบริษัทหนึ่ง ๆ อาจมีผลิตภัณฑ์หลายชนิดและหลายยี่ห้อจ าหน่ายอยู่ใน
ท้องตลาด ดังนั้น ภาพลักษณ์ประเภทนี้จึงเป็นโดยรวมของผลิตภัณฑ์หรือบริการทุกชนิดและทุกตรา 
ยี่ห้อ ที่อยู่ภายใต้ความรับผิดชอบของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง  

2) ภาพลักษณ์ตรายี่ห้อ (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของประชาชนที่ 
มีต่อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการค้า (Trademark)  
ใดเครื่องหมายการค้าหนึ่ง ส่วนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย เพ่ือบ่งบอกถึง
บุคลิกลักษณะของสินค้า โดยการเน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขายแม้สินค้าหลายยี่ห้อจะมาจาก
บริษัทเดียวกัน แต่ก็ไม่จ าเป็นต้องมี ภาพลักษณ์เหมือนกัน เนื่องจากภาพลักษณ์ของตรายี่ห้อถือว่า
เป็นสิ่งเฉพาะตัว โดยขึ้นอยู่กับการก าหนดต าแหน่งครองใจ (Positioning) ของสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง
ที่บริษัทต้องการให้มีความแตกต่าง (Differentiation) จากยี่ห้ออ่ืน ๆ  

3) ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์กร (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนใน
ใจของประชาชนที่มีต่อองค์กรหรือสถาบัน ซึ่งเน้นเฉพาะภาพของตัวสถาบันหรือองค์กรเพียงส่วนเดียว 
ไม่รวมถึงสินค้าหรือบริการที่จ าหน่าย ดังนั้น ภาพลักษณ์ประเภทนี้จึงเป็นภาพที่สะท้อนถึงการบริหาร
และการด าเนินงานของ องค์กร ทั้งในแง่ระบบบริหารจัดการ บุคลากร (ผู้บริหารและพนักงาน)  
ความรับผิดชอบต อสังคม และการท าประโยชน์แก่สาธารณะ 

2.4.2 องค์ประกอบและการเกิดของภาพลักษณ์ 
 บาวล์ดิงจ์ (Boulding, 1975 อ้างใน วัชราภรณ์ นองเนือง, 2549) กล่าวว่า องค์ประกอบของ
ภาพลักษณ์ อาจแยกได้เป็น 4 ส่วน แต่ในความเป็นจริงแล้ว องค์ประกอบทั้ง 4 ส่วนจะมีความเกี่ยวข้อง
เป็นปฏิสัมพันธ์ต่อกัน ไม่สามารถจะแยกเป็นส่วน ๆ ได้อย่างเด็ดขาดดังนี้ 

1) องค์ประกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual Component) เป็นสิ่งที่บุคคลจะได้จาก
การสังเกตโดยตรง สิ่งที่ถูกสังเกตนั้นจะเป็นสิ่งที่น าไปสู่การรับรู้ (Cues) หรือมีสิ่งที่ถูกรับรู้นั่นเองซึ่ง
อาจจะเป็นบุคคล สถานที่ เหตุการณ์ ความคิดหรือวัตถุสิ่งของต่าง ๆ เราจะได้ภาพของสิ่งแวดล้อม
ต่าง ๆ โดยผ่านการรับรู้นี้ 

2) องค์ประกอบเชิงความรู้ (Cognitive Component) ได้แก่ ภาพลักษณ์ที่เป็น
ความรู้เกี่ยวกับลักษณะประเภทความแตกต่างของสิ่งต่าง ๆ ที่ได้จากการสังเกตสิ่งที่ถูกรับรู้ 

3) องค์ประกอบเชิงความรู้สึก (Affective Component) ได้แก่ ภาพลักษณ์ท่ี
เกี่ยวกับความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ ซึ่งเป็นสิ่งที่เก่ียวกันกับความรู้สึกผูกพัน ยอมรับหรือไม่
ยอมรับชอบหรือไม่ชอบ 



23 

4) องค์ประกอบเชิงการกระท า (Behavior Component) เป็นภาพลักษณ์ที่
เกี่ยวกับความมุ่งหมายหรือเจตนาที่จะใช้เป็นแนวทางการปฏิบัติตอบโต้สิ่งเร้านั้น อันเป็นผลของ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบเชิงความรู้และเชิงความรู้สึก 

องค์ประกอบเชิงการรับรู้ เรียนรู้ ความรู้สึก และเชิงการกระท านี้จะผสมผสานกันเป็นภาพที่
บุคคลสามารถรับรู้ได้จากประสบการณ์ที่ผ่านมา 

ดวงพร ค านูญวัฒน์ และวาสนา จันทร์สว่าง (2536) ได้จ าแนกสถานการณ์ในการเกิด
ภาพลักษณ์ไว้ 2 สถานการณ์ ดังนี้ 

1) ภาพลักษณ์เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติ และสิ่งแวดล้อมเป็นการปล่อยให้เป็นไปตาม
สภาวะแวดล้อม แล้วแต่ประชาชนจะนึกคิด โดยมิได้ด าเนินการให้เป็นไปตามท่ีองค์การปรารถนา 

2) ภาพลักษณ์เกิดขึ้นเองโดยการสร้างสรรค์ โดยกระบวนการสร้างภาพลักษณ์ตามที่
องค์กรได้วางแผนไว้ ในการด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ส าหรับการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ว่า
เป็นไปในรูปใด และเรื่องของบุคลากรภายใน เกี่ยวกับบทบาทในการปฏิบัติงาน 

พงษ์เทพ วรกิจโภคาทร (2540) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจอันเนื่องมาจาก
การประทับใจและเกิดความทรงจ า (ทั้งบวกและลบ) ใน “ตัวสาร” โดยได้มีการสะสมและพัฒนา
ปรับเปลี่ยนไปตามประสบการณ์ที่ได้พบเห็นหรือไปมีส่วนร่วม 
 จรัสลักษณ์ ผลบริบูรณ์เจริญ (2542) ได้กล่าวถึง การเกิดภาพลักษณ์ซึ่งพิจารณาในแง่ของ
ปัจเจกบุคคลที่เหตุการณ์ได้มาถึงตัวเองแล้ว และจะพัฒนาเป็นภาพลักษณ์ในที่สุด เมื่อปัจเจกบุคคล
ได้รับเหตุการณ์ภายนอกมายังตัวเองนั้น เหตุการณ์ยังไม่สามารถจะสร้างให้เห็นภาพได้ทันทีแต่กลับ
ต้องมีขั้นตอนซึ่งพอจัดแบ่งได้ดังนี้ 

1) เหตุการณ์และสิ่งแวดล้อม (Events and Environment) คนเรานั้นเป็นสมาชิก
ของสังคมซึ่งในสังคมนี้ก็จะมีเหตุการณ์ทางด้านการเมือง เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม การศึกษาและ 
อ่ืน ๆ เกิดข้ึนมากมาย แต่มีเพียงบางส่วนของเหตุการณ์หรือบางเหตุการณ์เท่านั้นที่คนเราจะรับเข้า
มายังตัวเราได้ และในบรรดาเหตุการณ์ที่เกิดข้ึนทั้งหลายนี้จะมีคุณค่าด้านดีหรือด้านเลว จะส าคัญ
หรือไม่ จะมีความหมายอะไรคงจะไม่เกิดข้ึนจากตัวของเราเพียงอย่างเดียว แต่สภาพแวดล้อมท่ีอยู่กับ
เหตุการณ์และอยู่โดยรอบเรากลับมีอิทธิพลในการก าหนดคุณค่าเหล่านั้น ทั้งก่อนและหลังการรับรู้ 
ตลอดจนมีอิทธิพลต่อความสมบูรณ์หรือการหดหายและระยะเวลาของความจ าในเหตุการณ์นั้น ๆ ด้วย 

2) ช่องทางการสื่อสาร (Communication Channel) ในบรรดาเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น
ทั้งหลายจะสามารถเข้ามาสู่เราได้โดยช่องทางการสื่อสาร ซึ่งได้แก่ การได้ยิน ได้เห็น ได้สัมผัสและได้
กลิ่นซึ่งแต่ละช่องทางเหล่านี้ยังมีประสิทธิภาพทางด้านการรับความสมบูรณ์ของเหตุการณ์แตกต่างกัน
ยิ่งไปกว่านี้ตัวเนื้อหาสาระ วิธีการจัดข่าวสารและโครงสร้างของเหตุการณ์ ซึ่งมีผู้จัดส่งมานี้ก็มีความ 
สัมพันธ์กับช่องทางการสื่อสารด้วย กล่าวโดยสรุป ช่องทางการสื่อสารจะเป็นประตูด่านแรกของการ



24 

รับรู้เหตุการณ์ ซึ่งการเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลในขั้นตอนนี้คุณสมบัติของ “ข่าวสาร” และตัว 
“สื่อ” ย่อมมีความส าคัญที่สุด 

3) องค์ประกอบเฉพาะบุคคล (Personal Elements) ซึ่งจะเกี่ยวกับคุณภาพและ
ประสิทธิภาพของการสื่อสารโดยเฉพาะการรับรู้ของผู้รับสารนั้น เบอร์โล ได้กล่าวไว้ว่าองค์ประกอบ 
ทั้ง 5 ของแต่ละบุคคล คือ ทักษะของการสื่อสาร ทัศนคติ ความรู้ ระบบสังคมและวัฒนธรรม ต่างก็มี
อิทธิพลต่อการสื่อสาร เราจะมองเห็นภาพเป็นรูปร่างเช่นไร จะเป็นภาพที่มีความหมายไม่เหมือนคนอ่ืน
หรือมีความนิยมชมชอบหรือไม่สนใจ หรืออะไรก็ตาม ขึ้นอยู่กับองค์ประกอบทั้ง 5 นี้เป็นส าคัญดังนั้น 
ถึงแม้ว่าเหตุการณ์ต่าง ๆ จากภายนอกจะผ่านช่องทางการสื่อสารและเข้ามาสู่ตัวเราแล้วก็ตาม
เหตุการณ์นั้นอาจจะมีความหมายอะไรหรือไม่ องค์ประกอบเหล่านี้จะเป็นค าตอบที่ดีมากกว่าอย่างอ่ืน 

4) การรับรู้และความประทับใจ (Perception) ภาพลักษณ์จะไม่สามารถเกิดข้ึนได้
ทันทีเม่ือเหตุการณ์นั้นได้ผ่านเข้ามาทางช่องทางการสื่อสารและองค์ประกอบเฉพาะบุคคลทั้ง 5 นั้นจะ
เป็นตัวที่พินิจพิจารณาเหตุการณ์นั้นก่อน โดยการรับรู้ซึ่งจะเป็นตัวแปลงเหตุการณ์นั้น ๆ ให้เป็นไปใน
ความหมายตามความคิดของบุคคลนั้น หรือเรียกว่าเป็นไปตามความล าเอียงเฉพาะบุคคลก็ได้ 
 2.4.3 การรับรู้ภาพลักษณ์ 
 เสรี วงษ์มณฑา (2541) กล่าวว่า การแข่งขันทางการตลาด ไม่ได้แข่งขันแต่เพียงท าให้สินค้า
หรือการบริการดีเท่านั้น แต่จะแข่งขันกันในด้านการสร้างภาพลักษณ์ให้ดีกว่าในสินค้าหรือการบริการ
นั้น ๆ หากสินค้าหรือการบริการใดมีคุณภาพดี แต่มิได้รับการใส่ใจในการสร้างภาพลักษณ์โดยปล่อย
ให้ผู้บริโภครับรู้ภาพลักษณ์ของสินค้าในแง่ลบหรือเป็นธรรมดาสามัญแล้ว ผู้บริโภคก็ไม่เกิดความชื่น
ชมและไม่อาจสร้างทัศนคติที่ดีให้เกิดแก่ผู้บริโภคได้ แต่ในทางตรงข้ามหากสินค้าหรือการบริการที่มี
คุณภาพปานกลาง แต่ได้รับการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี สามารถท าให้ผู้บริโภคหรือผู้รับบริการเกิดการ
รับรู้ที่ดี สินค้าหรือการบริการนั้นก็ประสบความส าเร็จได้ในการตลาด แต่มีสินค้าและการบริการบาง 
อย่างที่แม้ว่าจะสร้างภาพลักษณ์ได้ดี โดยผู้บริโภคหรือผู้รับบริการเกิดการรับรู้แล้ว แต่ก็ไม่ประสบ
ความส าเร็จ ทั้งนี้อาจมีสาเหตุมาจากสินค้าหรือการบริการนั้นไม่มีคุณภาพ ซึ่งผู้บริโภคหรือผู้รับบริการ
รับไม่ได้ ดังนั้นการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับภาพลักษณ์ของสินค้าหรือการบริการ จึงขึ้นอยู่กับความ
พร้อมทางด้านความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ซึ่งมีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับความฝังใจ หรือการยึดมั่น
ความคาดหวัง และประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค ดังนี้ 

1) ความฝังใจหรือการยึดมั่น เป็นความฝังใจที่จะมองเช่นนั้น เป็นเรื่องที่เกี่ยวข้อง
กับภาพลักษณ์หรือภาพพจน์ ซึ่งการออกสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นครั้งแรก ต้องสร้างภาพลักษณ์ที่
ดีให้เกิดข้ึนกับตัวผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เพราะถ้าภาพลักษณ์ไม่ดีแล้วจะแก้ไขในภายหลังย่อมท าได้ยากมาก 

2) ความคาดหวัง (Expectations) เป็นความคาดหวังของบุคคลต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด ดัง
ค ากล่าวที่ว่าคนเราได้เห็นในสิ่งที่เราอยากเห็น ได้ยินสิ่งที่อยากได้ยิน กล่าวคือ เมื่อบุคคลได้เห็นหรือ
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ได้ยินสิ่งใดแล้ว ในบางครั้งได้กล่าวถึงหรือคิดถึงสิ่งที่ได้ยินและเห็นไปในทางท่ีไม่ดีแต่บางครั้งก็เห็นว่า
เป็นสิ่งที่ดี 

3) ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค (Past Experience of the Consumer) 
นับเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อผู้บริโภคท่ีตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือใช้บริการจากองค์กรต่าง ๆ บางคนเม่ือซื้อ
สินค้าจะพิถีพิถันในการเลือกมาก บางคนฝังใจในตรายี่ห้อ เมื่อเห็นตรายี่ห้อก็ไม่ต้องพิจารณามากก็
กล้าซื้อทันทีเนื่องจากเคยใช้แล้วเป็นที่พึงพอใจของผู้บริโภค ดังนั้นประสบการณ์ในอดีตจึงเป็นเรื่องท่ี
ส าคัญ เพราะผู้บริโภคมันใช้สินค้าหรือการบริการตามค ากล่าวและการบริการ 
 ดังนั้น การรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับภาพลักษณ์ จึงขึ้นอยู่กับความพร้อมทางด้านความรู้สึก
นึกคิดของผู้บริโภค ซึ่งมีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับความฝังใจหรือการยึดมั่น ความคาดหวังและ
ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค 
 จากความหมายดังกล่าวข้างต้นจึงสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ คือ ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่เกิด
จากการรับรู้ต่อ องค์กร สถาบัน หน่วยงาน บริษัท ภาพที่ปรากฎหากเป็นภาพลักษณ์ที่ดีก็จะท าให้
บุคคลเกิดความเชื่อถือ ความประทับใจ แต่หากเป็นภาพลักษณ์ที่ไม่ดีก็จะท าให้เกิดความไม่น่าเชื่อถือ
ต่อองค์กร สถาบัน หรือหน่วยงานนั้น ๆ ได้ โดยมีองค์ประกอบเชิงการรับรู้ เรียนรู้ ความรู้สึก และเชิง
การกระท าผมผสานกันเป็นภาพที่บุคคลสามารถรับรู้ได้จากประสบการณ์ที่ผ่านมา และภาพลักษณ์นั้น
สามารถจ าแนกออกได้เป็นหลายประเภท การเกิดภาพลักษณ์นั้นสามารถเกิดข้ึนได้เองตามธรรมชาติ
หรือเกิดจาการสร้างของมนุษย์ก็ได้ และการรับรู้ภาพลักษณ์นั้นขึ้นอยู่กับความพร้อมทางด้านความ 
รู้สึกของผู้รับด้วย ซึ่งผู้ศึกษาต้องการศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยกับคุณลักษณะทาง
ประชากร หรือพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายและนักเรียน
ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) และการรับรู้ภาพลักษณ์ดังกล่าว ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษา
ต่อด้วยหรือไม่เพียงใด 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กร 

2.5.1 แนวคิดเก่ียวกับชื่อเสียงองค์กร 
 “ชื่อเสียง” หรือ “Reputation” เป็นแนวคิดท่ีได้รับการอ้างถึงอย่างกว้างขวางในระดับสากล
มาเปน็เวลายาวนาน มีนัยยะเชิงบวกซ่ึงบ่งบอกถึงความเป็นที่รู้จัก อาจรวมไปถึงคุณค่าหรือคุณงาม
ความดีที่ผู้คนโดยทั่วไปทั้งท่ีเกี่ยวข้องโดยตรงหรือโดยอ้อม จะสามารถรับรู้หรือสัมผัสกับสิ่งที่กล่าวถึง
นั้นได้ โดยชื่อเสียงอาจเป็นเรื่องของบุคคล สถานที่ องค์กร หรือแม้แต่ผลิตภัณฑ์ ด้วยเหตุที่ “ชื่อเสียง” 
มีคุณลักษณะเชิงนามธรรมสูง การประเมินชื่อเสียงของบุคคล สินค้า บริการ หรือองค์กรใด ๆ แต่เดิม
นั้น มักเป็นการประเมินจากคุณค่าที่บุคคลหนึ่งหรือกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งเกิดความรู้สึกโดยรวม โดยที่ไม่
สามารถระบุถึงระดับของชื่อเสียงในเชิงคุณภาพได้อย่างแน่ชัด ว่ามีองค์ประกอบเช่นไร และมีน้ าหนัก
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ในมิติต่าง ๆ มากน้อยเพียงใด อย่างไรก็ตาม ด้วยเหตุที่ชื่อเสียงกลายเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญอย่าง
ยิ่งยวดในการน าพาองค์กรไปสู่เป้าหมาย และบทบาทของชื่อเสียงที่มีต่อการเติบโตอย่างต่อเนื่องของ
องค์กรธุรกิจก็กลายเป็นสิ่งที่ปฏิเสธไม่ได้ในยุคสังคมไร้พรหมแดน ท าให้การศึกษาเรื่องชื่อเสียงองค์กร 
(Corporate Reputation) ได้รับความสนใจมากข้ึน ด้วยจุดมุ่งหมายเพ่ือพัฒนาการวัดประเมิน
ชื่อเสียงให้มีความเป็นระบบที่เชื่อมั่นได้มากที่สุด (รุ่งรัตน์ ชยัส าเร็จ, 2556ก) ชื่อเสียงองค์กรนั้นได้ถูก
ตีความหมายที่แตกต่างกันจากนักวิชาการหลายท่าน 

ชื่อเสียงองค์เปรียบเสมือนทรัพย์สินอันมีค่าท่ีไม่สามารถจับต้องได้ขององค์กร โดยมี
องค์ประกอบมาจากจุดเด่นขององค์กรอันเป็นเอกลักษณ์ ซึ่งค่อย ๆ สะสมข้ึนจากการรับรู้ข้อมูลด้าน
ต่างของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรเป็นเวลานาน เป็นสิ่งที่ยากต่อการลอกเลียนแบบ (Fombrun & 
Van Riel, 1997)    
 รุ่งนภา พิตรปรีชา (2551) ได้กล่าวถึงความหมายของชื่อเสียงองค์กรไว้ว่า คือ ผลการ
ด าเนินงานและผลงานในอดีตที่ผ่านมาขององค์กรที่สั่งสมมายาวนานและผลงานดังกล่าวรวมถึงความ 
สามารถขององค์กรในการมีผลประกอบการที่ดี และให้ผลประโยชน์ด้านใดด้านหนึ่งที่เป็นที่พอใจของ
ทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง หรืออีกนัยหนึ่ง ชื่อเสียงองค์กรคือ รายงานผลการด าเนินงานขององค์กรที่ปรากฏ
ในใจของสาธารณชน 
 ฟอมบรุน (Fombrun, 1996) กล่าวว่า ชื่อเสียงองค์กร หมายถึง การกระท าผลลัพธ์ที่ผ่านมา
ขององค์กรซึ่งอธิบายถึงความสามารถ และคุณค่าขององค์กรต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่าง ๆ และ
ชื่อเสียงจะเป็นสิ่งที่ประเมินความสัมพันธ์ระหว่างภายในองค์กรคือพนักงาน และภายนอกองค์กรคือ  
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่าง ๆ ทั้งในสภาพแวดล้อมเก่ียวกับการแข่งขันและสถาบันต่าง ๆ 

บัลเมอร์ และเกรย์ (Balmer & Gray, 1998) ได้กล่าวถึงชื่อเสียงองค์กรว่าคือ การรับรู้โดยรวม
เกี่ยวกับความ สามารถขององค์กรในการที่จะสามารถตอบสนองความคาดหวังของบรรดาผู้ที่มีส่วนได้
ส่วนเสียกับองค์กรได้ทั้งหมด ซึ่งโดยทั่วไปแล้วชื่อเสียงองค์กรมักถูกรับรู้ว่า เป็นลักษณะของความ 
สัมพันธ์ที่แข็งแกร่งระหว่างลูกค้าและองค์กรมุ่งไปสู่การสร้างเสริมสัมพันธภาพอันดีกับลูกค้า นับเป็น
องค์ประกอบหนึ่งที่ช่วยน าความส าเร็จมาสู่องค์กรได้เป็นอย่างดี 
 และได้นิยามชื่อเสียงองค์กรไว้ว่า เป็นความคิดเห็นหรือทัศนคติโดยรวมของผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียที่มีต่อองค์กร รวมถึงประชาชนทั่วไป ผู้บริโภคบุคลากรภายในองค์กรและกลุ่มผู้ลงทุน ชื่อเสียง
องค์กรประกอบด้วยภาพลักษณ์องค์กร คุณค่าขององค์กรและวิสัยทัศน์ที่องค์กรมี ชื่อเสียงองค์กร 
เป็นสินทรัพย์ที่มีค่ามาก สามารถสร้างคุณค่าให้กับองค์กรนั้นได้ ตามการประเมินทางการตลาดแล้ว 
ชื่อเสียงองค์กรจะมีสัดส่วนถึง 40% ของคุณค่าทางการตลาดขององค์กร ซึ่งเป็นตัวชี้น าทิศทางการ
ไหลเงินทุนของผู้ลงทุน (Mudnane, 2002) 
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โอมาร์ และวิลเลียมส์ (Omar & Williams, 2005) กล่าวว่า ชื่อเสียงองค์กรเป็นผลมาจาก
การแข่งขัน ซึ่งองค์กรได้สื่อสารลักษณะที่ส าคัญของตนเองไปให้สาธารณกรได้รับรู้ เพ่ือเพ่ิมสถานะ
ทางสังคมขององค์กรให้สูงขึ้น โดยการตัดสินองค์กรจากสาธารณชนที่ถูกสะสมมาเป็นเวลานานนั้นจะ
ช่วยให้องค์กรนั้น ๆ มีความแตกต่าง และได้เปรียบคู่แข่งในการแข่งขันทางธุรกิจในตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

นพวรรณ คล้ายโอภาส (2551) ให้ความหมายของชื่อเสียงองค์กรว่า ชื่อเสียงองค์กรคือ  
การรับรู้ของสาธารณชนเกี่ยวกับผลงานที่ดีขององค์กรที่มีมาอย่างยาวนาน สม่ าเสมอ และผลงานที่ดี
ดังกล่าวจะต้องหมายถึงผลตอบแทนที่น่าพอใจด้านใดด้านหนึ่งต่อผู้เกี่ยวข้องหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
ซ่ึงถือเป็นความสามารถขององค์กรหรือการท างานอย่างมีประสิทธิภาพขององค์กร ชื่อเสียงที่ดีเกิด
จากพฤติกรรมขององค์กรเอง แต่จะไปปรากฏอยู่ในใจของสาธารณชน ซึ่งจะมีผลต่อความเชื่อมั่นของ
ประชาชนที่มีต่อองค์กร 
 และชื่อเสียงองค์กรแสดงถึงการผสมกันของความส าเร็จในอดีตและสถานการณ์ปัจจุบันที่ถูก
ประเมินจากกลุ่มหรือองค์กรที่หลากหลาย ที่ซึ่งสมาชิกกลุ่มหรือองค์กรเหล่านั้นไม่ใช่ผู้บริโภคด้วย 
(Herbig & Milewicz, 1993) 
 พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2552) อธิบายถึงสิ่งที่ก่อให้เกิดชื่อเสียงขององค์กรไว้ว่า 

1) เป็นองค์กรที่สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับสาธารณชน เป็นหน้าที่หลักของการ
ประชาสัมพันธ์ คือ การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มเป้าหมาย
ภายในหรือภายนอกองค์กร ซึ่งเป็นกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรที่ฝ่ายประชาสัมพันธ์ต้องสร้าง
ความรู้ ความเข้าใจ ความเชื่อถือ ความศรัทธาต่อองค์กร 

2) เป็นองค์กรที่มีสินค้าและบริการที่ดี คือ สินค้าต้องมีคุณภาพและการบริการที่
ประทับใจ 

3) เป็นองค์กรที่มีความปลอดภัยและลดมลพิษในการท าธุรกิจ เป็นองค์กรที่มีระบบ
ในเรื่องความปลอดภัย พนักงานท างานด้วยความสุข มีระบบป้องกันภัยหรือเป็นองค์กรที่ไม่ท าลาย
สิ่งแวดล้อม 

4) เป็นองค์กรที่มีระบบการบริหารการจัดการที่มีประสิทธิภาพ ผู้บริหารมีวิสัยทัศน์  
มีการบริหารจัดการที่สูงด้วยประสิทธิภาพ สามารถใช้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจ ากัด

ผลิตสินค้าหรือบริการที่มีประสิทธิภาพให้แก่สังคม 
5) เป็นองค์กรที่ท าประโยชน์แก่เศรษฐกิจและสังคมโดยรวม การที่องค์กรเป็นส่วน

หนึ่งของสังคม ย่อมมีหน้าที่สร้างความเจริญรุ่งเรืองให้แก่สังคม การสร้างงาน พัฒนาความเป็นอยู่ให้ดี
ขึ้น การมีส่วนร่วมในการเสริมสร้างความม่ันคงและความเจริญก้าวหน้าของเศรษฐกิจประกอบกับ
องค์กรที่ประกอบกิจการต้องค านึงผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจให้แก่ส่วนรวมเป็นส าคัญ 
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6) เป็นองค์กรที่มีพนักงานมีคุณภาพ พนักงานท างานด้วยใจรักมีจิตใจของการ
บริการที่ดีให้แก่ผู้ที่มาติดต่อด้วยหรือบุคคลที่ให้บริการ องค์กรจะเจริญเติบโตได้ต้องมีพนักงานที่ดี 

7) เป็นองค์กรที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม องค์กรต่าง ๆ ที่ด าเนินธุรกิจต้อง
ค านึงถึงการเป็นองค์กรที่ต้องสนับสนุนช่วยเหลือ หรือเป็นสมาชิกท่ีดีของสังคม ถือเป็นหน้าที่ความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

8) เป็นองค์กรที่ปฏิบัติงานภายในกรอบของกฎหมาย ระเบียบข้อบังคับ ประเพณี
และวัฒนธรรม องค์กรที่ด าเนินธุรกิจเป็นที่ยอมรับแก่สมาชิกของสังคมได้ องค์กรนั้นจะต้องมีความ
ประพฤติอยู่ภายใต้กรอบกฎหมายของบ้านเมือง สืบสานประเพณีวัฒนธรรมที่ดีงาม มีความซื่อสัตย์
ด้วยการเสียภาษีอย่างถูกต้อง ซึ่งก่อให้เกิดประโยชน์แก่ประเทศชาติโดยตรง 

9) เป็นองค์กรที่เจริญก้าวหน้าทันสมัย องค์กรใดมีความเจริญก้าวหน้าทันสมัยย่อมมี
ความคล่องตัวในการปรับตัวให้ทันกับความต้องการของสังคม สินค้าและบริการก็ย่อมมีประสิทธิภาพ
ตามมา 
 กล่าวได้ว่าชื่อเสียงขององค์กรนั้นเกิดจากกิจกรรมและการด าเนินงานต่าง ๆ ที่ตัวองค์กรได้
กระท ามาเป็นเวลายาวนาน รวมถึงวิสัยทัศน์ เอกลักษณ์ และคุณค่าขององค์กร ผ่านการรับรู้และการ
ประเมินของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่อองค์กรและสาธารณชน 
 2.5.2 การวัดชื่อเสียงองค์กร 
 ชื่อเสียงธุรกิจ หรือ ชื่อเสียงองค์กร (Corporate Reputation) เป็น “ตัวแปรสหวิทยาการ” 
(Interdisciplinary Construct) ซึ่งมีคุณลักษณะที่ไม่สามารถสัมผัสได้โดยตรง (Intangible) คือ  
มีความเป็นนามธรรมสูง จึงท าให้ยากต่อการวัดประเมิน (Ponzi, Fombrun & Gardberg, 2011  
อ้างใน รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ, 2556 ก, หน้า 446) แต่เนื่องจากเป็นที่ตระหนักดีว่าบทบาทของชื่อเสียงทวี
ความส าคัญอย่างสูงต่อธุรกิจ จึงท าให้ทั้งนักวิชาการและนักวิชาชีพให้ความสนใจพัฒนาเครื่องมือเพ่ือวัด
ตัวแปรชื่อเสียงในเชิงปฏิบัติการได้ดียิ่งข้ึน 
 ได้ท าการส ารวจเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับชื่อเสียงขององค์กร และการเชื่อมโยงการรับรู้
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรที่มีต่อองค์กร โดยแบ่งลักษณะของการวัดชื่อเสียงขององค์กร
ออกเป็น 3 ลักษณะดังนี้ (Berens & Van Riel, 2004) 

1) การวัดชื่อเสียงขององค์กรจากความคาดหวังของสังคม (Social Expectation) 
2) การวัดชื่อเสียงขององค์กรจากบุคลิกภาพขององค์กร (Corporate Personality) 
3) การวัดชื่อเสียงขององค์กรจากความไว้วางใจ (Trust) ซึ่งผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียของ

องค์กรจะพิจารณาความซื่อสัตย์ โปร่งใส (Honesty) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) และการช่วยเหลือ
ต่อสังคม (Benevolence) ดังตารางที่ 2.1 
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ตารางที่ 2.1: แสดงแนวทางและมาตรวัดส าหรับการวัดชื่อเสียงองค์กร 
 

Concept 
Examples of Types of 
Corporate Associations 

Examples of Measurement 
Instrument 

Corporate Social 
Expectations 

Products and Services; 
Financial Performance; 
Vision and Leadership; 
Workplace Environment; 
Social and Environmental 
Responsibility 

Reputation Quotient 
(Fombrun et al., 2000  
อ้างใน Berens & Van Riel, 
2004) and Harris-Fombrun 
Quotient (Fombrun, 
2004 อ้างใน Berens & Van 
Riel, 2004) 

Corporate Personality Agreeableness; Enterprise; 
Competence; Chic; 
Ruthlessness; Machismo; 
Informality 

Corporate Personality 
Scale 
(Davies et al., 2003 อ้างใน 
Berens & Van Riel, 2004) 

Trust Reliability; Honesty; 
Benevolence 

Corporate Credibility Scale 
(Newell & Goldsmith, 
2001 อ้างใน Berens & Van 
Riel, 2004) 

 
ที่มา:  Berens, G., & Van Riel, C.B.M.  (2004).  Corporate associations in the academic 

literature: Three main streams of thought in the reputation management 
literature.  Corporate Reputation Review, 7(2), 161-178. 

 
นิตยสาร Fortune (Stein, 2003 อ้างใน Rayner, 2003) ร่วมกับ HayGroup ที่ปรึกษาด้าน

การบริหารของประเทศสหรัฐอเมริกา ได้ท าการจัดอันดับบริษัทท่ีมีชื่อเสียงที่ดีที่สุดของอเมริกา โดยได้
ก าหนดปัจจัยที่เป็นตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงของบริษัทไว้ 8 ประเด็น ได้แก่ ประสิทธิภาพของการ
บริหารงาน (Quality of Management) คุณภาพของสินค้าและบริการ (Quality of Products and 
Services) นวัตกรรมที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้า (Innovation) มูลค่าการลงทุนในระยะยาว 
(Long-term Investment Value) ความมั่นคงทางการเงิน (Financial Soundness) ความสามารถ
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และศักยภาพของพนักงาน (Employee Talent) ความรับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsibility) 
สินทรัพย์ขององค์กร (Use of Corporate Assets) และความเป็นแบบอย่างให้กับองค์กรอ่ืน 
(Globalness)  

การวัดชื่อเสียงตามแนวทางนี้ถือได้ว่า เป็นแนวทางท่ีนักวิชาการและนักวิจัยน ามาใช้อย่าง
แพร่หลาย เนื่องจากมาตรวัดที่น ามาใช้จะครอบคลุมความหมายและลักษณะการเกิดของชื่อเสียงของ
องค์กร ซึ่งระบุว่าชื่อเสียงขององค์กรนั้นเกิดจาก (Dowling, 2001; Fombrun, 1996; Gotsi & 
Wilson, 2001 และ Pharoah, 2003) 

1) การน าเสนอสินค้าและบริการที่มีคุณภาพ (As a Product and Service 
Provider)  

2) การปฏิบัติตัวเป็นพนักงานที่ดีขององค์กร (As a Good Employee)  
3) การเป็นพลเมืองที่ดีของสังคม (As a Corporate Citizen) และ 4) ความเชื่อมั่น

จากนักลงทุนเพ่ือร่วมลงทุนกับองค์กร (As an Equity Investment)  
 ส าหรับมาตรวัดชื่อเสียงขององค์กรที่พัฒนาขึ้นมา (“Fombrun Reputation Ouotientsm 
(RQ)”, 2004) โดยแสดงให้เห็นว่าชื่อเสียงขององค์กรประกอบด้วย 6 ประเด็นส าคัญ (Dimensions) 
ได้แก่ ประเด็นแรก ความรู้สึกของผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรที่มีต่อองค์กร (Emotional Appeal) 
คือ ความรู้สึกท่ีดีต่อองค์กร ความชื่นชอบและนับถือองค์กร ความไว้วางใจองค์กรประเด็นที่สอง 
สินค้าและบริการ (Products and Services) คือ องค์กรสามารถสะท้อนถึงสินค้าและบริการ  
การพัฒนานวัตกรรมของสินค้าและบริการ สินค้าและบริการมีคุณภาพดี ความคุ้มค่าจากการซื้อสินค้า
หรือใช้บริการ ประเด็นที่สาม สถานะทางการเงิน (Financial Performance) คือ ประวัติทางการ 
เงินที่ดี ความเสี่ยงทางด้านการลงทุนต่ า องค์กรมีโอกาสในการเติบโตสูง องค์กรของเราเหนือคู่แข่ง 
ประเด็นที่สี่ วิสัยทัศน์และความเป็นผู้น า (Vision and Leadership) คือ องค์กรมีความเป็นผู้น า  
การก าหนดวิสัยทัศน์ที่ชัดเจน มองเห็น และใช้ประโยชน์จากโอกาสทางการตลาด ประเด็นที่ห้า 
สภาพแวดล้อมในการท างาน (Workplace Environment) คือ การมีระบบการจัดการที่ดี ความ
ดึงดูดให้บุคคล ภายนอกมาร่วมงานกับองค์กร และการรักษาพนักงานที่ปฏิบัติงานดี และประเดน็
สุดท้ายความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม (Social and Environmental Responsibility) 
คือ การสนับสนุนกิจกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อสังคม ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม และการรักษา
มาตรฐานของการบริการ  
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ภาพที่ 2.3: 6 ประเด็นหลักในการวัดชื่อเสียงองค์กร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Fombrun Reputation Ouotientsm (RQ).  (2004).  Retrieved from http://www.har 

risin teractive.com/expertise/reputation.asp#aboutrq. 
 
 การวัดชื่อเสียงขององค์กรจากบุคลิกภาพององค์กร (Corporate Personality) เพอร์วิน
(Pervin, 1989 อ้างใน Berens & Van Riel, 2004) อธิบายว่า บุคลิกภาพ คือ ลักษณะโดยรวม 
ของบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่สะท้อนมาจากการแสดงออกอย่างเป็นรูปแบบและสม่ าเสมอ กล่าวคือ 
บุคลิกภาพนั้นสามารถใช้อธิบายพฤติกรรมที่แสดงออกได้ เช่นเดียวกับองค์กรที่สามารถมีบุคลิกภาพ
ผ่านการแสดงออกของผู้บริการ การให้บริการของพนักงาน รวมไปถึงบรรยากาศของส านักงาน ซึ่ง
บุคคลจะน ามาใช้ในการพิจารณาองค์กรเช่นเดียวกับการพิจาณาบุคคลทั่วไป (Spector, 1961 อ้างใน 
Berens & Van Riel, 2004) 
 ในการวัดชื่อเสียงขององค์กรตามแนวทางนี้ ชุน และเดวิส (Chun & Davies, 2002) ได้ปรับ
มาตรวัดบุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand Personality Scale) ของอาเคอร์ (Aaker, 1996) มาใช้ซึ่ง
ได้ท าการวิจัยเกี่ยวกับการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งเกณฑ์ที่ใช้ส าหรับวัดนั้น ถูกพัฒนา
มาจากการวัดบุคลิกภาพของคน โดยท าการจัดกลุ่มลักษณะทางบุคลิกภาพ (Traits) ตามการรับรู้ของ
ผู้บริโภคอย่างเป็นระบบ และท าการเลือกลักษณะทางบุคลิกภาพมา 114 แบบ จากนั้นจึงคัดเลือก
สินค้าท่ีเป็นที่รู้จักและมีบุคลิกภาพที่โดดเด่นอีก 60 ตราสินค้า แล้วท าการเก็บข้อมูลโดยใช้
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แบบสอบถามจ านวน 1,200 ชุด เพื่อดูความสอดคล้องระหว่างลักษณะทางบุคลิกภาพ (Traits) กับ
ตราสินค้าที่น ามาวิจัย จากผลการวิจัยสามารถแบ่งบุคลิกภาพตราสินค้าออกเป็น 5 กลุ่ม (Big Five) 
คือ (1) บุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) (2) บุคลิกภาพแบบมีความน่าตื่นเต้น (Excitement)  
(3) บุคลิกภาพมีความสามารถ (Competence) (4) บุคลิกภาพแบบซับซ้อน (Sophisticate)  
และ (5) บุคลิกภาพแบบแข็งแกร่งห้าวหาญ (Ruggedness) 
 โดยมาตรวัดดังกล่าวได้ถูกพัฒนาเรื่อยมาจนกลายมาเป็นมาตรส าหรับวัดชื่อเสียงขององค์กร
จากบุคลิกภาพขององค์กรโดยเฉพาะ (Davies, Chun, Da Silva & Roper, 2003) โดยแบ่งบุคลิกภาพ
ขององค์กรออกเป็น 7 ลักษณะ ดังนี้ การเป็นที่ยอมรับ (Agreeableness) ความกล้าได้กล้าเสีย 
(Enterprise) มีความสามารถ (Competence) ความไม่มีน้ าใจ (Ruthlessness) ความทันสมัย (Chic) 
ความเป็นกันเอง (Informality) และความก้าวร้าว (Machismo) ส าหรับแนวทางการวัดชื่อเสียงแบบนี้ 
มีเป้าหมายเพ่ือต้องการศึกษาช่องว่างทางการรับรู้ระหว่างผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียภายในกับภายนอก
องค์กร และศึกษาชื่อเสียงขององค์กรซึ่งเกิดจากความชื่นชอบองค์กรของผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียเป็นหลัก 
(Davies, et al., 2003) ทั้งนี้ จากการศึกษาของเซน และบัททาชายา (Sen & Bhattacharya, 2001) 
พบว่า ถ้าบุคลิกภาพขององค์กรสอดคล้องหรือมีความใกล้เคียงกับบุคลิกภาพของของผู้บริโภคก็จะท า 
ให้ผู้บริโภคเกิดความชื่นชอบ โดยเฉพาะองค์กรที่ให้ความส าคัญกับความรับผิดชอบต่อสังคม 
 เนื่องจากข้อด้อยของวิธีการ Reputation Quotient (RQ) มีดังต่อไปนี้ (Van Riel & 
Fombrun, 2007) 

1) มิติที่ 6 ในการวัดที่ระบุใน RQ มีแนวคิดที่เด่นชัด แต่ปัจจัยตั้งขึ้นอย่างไม่มี
เหตุผลที่จะรวมเข้าด้วยกันได้ 

2) RQ ได้ศึกษาแล้วแสดงให้เห็นว่ามีระดับ Multi-colinearity ที่สูงระหว่าง
คุณสมบัติทั้ง 20 ข้อ ที่ใช้ในการวัดชื่อเสียง 

3) มิติด้านอารมณ์ได้รับการตรวจสอบแล้วว่ามีค่าสัมพันธ์ที่สูงกับการวัดชื่อเสียงใน
ภาพรวมทั้งหมด จึงควรจัดให้เป็นมิติที่เป็นอิสระได้ 

4) ในอดีตชื่อเสียงเป็นเพียงตัวแปรตาม แต่ปัจจุบันชื่อเสียงมีความส าคัญมากข้ึน
และถูกจัดให้เป็นตัวแปรอิสระ 

5) คุณสมบัติทั้งหมดใน RQ ให้น้ าหนักความส าคัญเท่าเทียมกัน ทั้ง ๆ ที่แสดงให้
เห็นแล้วว่าแต่ละมิตินั้นส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงในภาพรวมแตกต่างกัน 

หน่วยงานชี้วัดสื่อเสียง (The Reputation Institute) จึงได้พัฒนาเครื่องมือในการวัดชื่อเสียง
ระบบ The Reputation Institute’s “RepTrak System” ซึ่งเป็นเครื่องมือที่พัฒนามาใช้วัดได้
ครอบคลุมผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลายกลุ่มในประเทศและประเภทธุรกิจที่ต่างกัน โดยอาศัยตัวชี้วัดหลัก
ถึงคุณสมบัติแบ่งได้เป็น 7 มิติหลัก 23 คุณลักษณะ (Reputation Institute, 2008) ดังนี้ 
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1) สินค้าและการบริการ (Product and Services) 
2) นวัตกรรม (Innovation) 
3) สถานที่ท างาน (Workplace) 
4) การก ากับดูแล (Government) 
5) ความเป็นพลเมือง (Citizenship) 
6) ความเป็นผู้น า (Leadership) 
7) ผลประกอบการ (Performance) 

ใน RepTrak Score ได้อธิบายไว้ว่า ตัวชี้วัดที่เป็นปัจจัยหลกัในการสร้างชื่อเสียงขององค์กร
ทั้ง 7 ด้านนี้ จะเป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเกิดการยอมรับนับถือ (Esteem) ความ
ไว้วางใจ (Trust) ความชอบ (Liking) และการชื่นชม (Admire) ต่อองค์กร 

นอกจากนี้ RepTrak ยังเป็นมาตรฐานการประเมินตัวแรกของโลกและเป็นการรวมเครื่องมือ
ที่ตรวจติดตามความมีชื่อเสียงขององค์กรในระดับนานาชาติโดยสามารถให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท าการ
ประเมินได้ทุกกลุ่ม บริษัทต่าง ๆ สามารถเลือกข้อมูลใน RepTrak และน ามาเปรียบเทียบกับการ
ส ารวจการรับรู้ด้วยการวิเคราะห์เนื้อหาในสื่อ ตัวอย่างเช่น การตรวจติดตามการส ารวจประชามติท่ีได้
ด าเนินการทุกวันทั่วโลกเพ่ือให้บริษัทต่างๆเข้าถึงข้อมูลที่เกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภค นักลงทุนและ
พนักงานได้โดยตรง 

การเฝ้าสังเกตแบบการประมวลผลแบบทันที (Real-time Monitoring) ของกลุ่มผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียนี้จะท าให้องค์กรเห็นว่ากิจกรรมสร้างตราสินค้าต่าง ๆ สามารถโน้มน้าวกลุ่มเป้าหมายให้เกิด
พฤติกรรมสนับสนุนอย่างที่พวกเขาตั้งใจไว้หรือไม่ การก าหนดกลยุทธ์ประชาสัมพันธ์สามารถท าให้มี
อิทธิพลต่อประชามติหรือไม่และข่าวขององค์กรที่เผยแพร่ตามสื่อต่าง ๆ จะเป็นการท าลายชื่อเสียง
หรือช่วยให้ชื่อเสียงองค์กรดีขึ้น 

ข้อดีของการวัดในมิติที่เป็นคุณลักษณะความมีชื่อเสียงองค์กรจะสามารถวัดได้ทั้งอิทธิพล 
ที่มีต่อชื่อเสียงคือสิ่งที่ผลักดันให้เกิดชื่อเสียงและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่ส าคัญที่มีพฤติกรรมที่สนับสนุน
องค์กรให้มีชื่อเสียงที่ดีได้อย่างไรหรือการกระท าเช่นไรที่จะท าให้เกิดพฤติกรรมสนับสนุน โดย
พฤติกรรมสนับสนุนดังกล่าวประกอบด้วย พฤติกรรมการซื้อ (Purchase) พฤติกรรมการแนะน า 
(Recommend) พฤติกรรมการพูดสนับสนุน (Verbal Support) พฤติกรรมความไว้วางใจ (Trust) 
พฤติกรรมการลงทุน (Invest) 
 จากการศึกษาสามารถสรุปได้ว่า ชื่อเสียงองค์กร เป็นสิ่งที่องค์กรได้สื่อสารลักษณะส าคัญของ
องค์กรให้สาธารณชนรับรู้ ดังนั้น จึงเป็นการรับรู้องค์กรโดยรวมของสาธารณชน ชื่อเสียงองค์กรนี้เป็น
การผสมผสานกันของความส าเร็จในอดีตจนถึงปัจจุบัน โดยการวัดชื่อเสียงแบ่งออกได้ 3 ลักษณะคือ 
การวัดจากความคาดหวังของสังคม จากบุคลิกภาพขององค์กร และวัดจากความไว้วางใจ ซึ่งสามารถ
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แยกออกได้เป็นหลายปัจจัย อันได้แก่ ประสิทธิภาพในการบริหารงานขององค์กร คุณภาพของสินค้า
และบริการ นวัตกรรมที่สามารถตอบสนองลูกค้าหรือผู้บริโภค ความมั่นคงทางการเงิน ความสามารถ
และศักยภาพของพนักงาน และสินทรัพย์ขององค์กร ความรับผิดชอบต่อสังคม ความเป็นแบบอย่าง
ให้กับองค์กรอ่ืน ความเชื่อมั่นของสาธารณชนต่อองค์กรและความเป็นองค์กรที่มีความซื่อสัตย์ ส าหรับ
การศึกษาในครั้งนี้ ใช้กรอบการวิจัยโดยอาศัยหลักเกณฑ์การวัดชื่อเสียงแบบ RepTrak System 
พัฒนาโดยหน่วยงานชี้วัดชื่อเสียง (The Reputaiton Institute) (Reputation Institute, 2008) เมื่อ
ปีค.ศ. 2008 เนื่องจากเป็นมาตรวัดที่มีความครอบคลุมในทุกประเด็นและมีตัวชี้วัดที่ครอบคลุมทุกมิติ 
อีกท้ังยังเป็นแนวทางที่ได้รับการยอมรับ โดยในประเทศไทยได้เคยมีการศึกษาโดยใช้การวัด RepTrak 
System มาแล้ว เช่น การศึกษาเรื่องตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงของธนาคารพาณิชย์ที่จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย จากการรับรู้ของนักลงทุนและพนักงาน โดยอรรถนียา เปล่งวิทยา และ 
รุ่งนภา พิตรปรีชา (2555) การศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีชื่อเสียงของเอสซีจี ตามความ
คาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยปาณัท เงาฉาย และรุ่งนภา พิตรปรีชา (2555) และการศึกษา
เรื่องตัวชี้วัดชื่อเสียงของสถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทย โดยรุ่งนภา พิตรปรีชา (2556) 
 จากการศึกษาแนวคิดเรื่องภาพลักษณ์และชื่อเสียงองค์การ กล่าวได้ว่าภาพลักษณ์และ
ชื่อเสียงมีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกัน เนื่องจากความมีชื่อเสียงขององค์กรจะเกิดขึ้นเมื่อภาพลักษณ์
องค์กรสอดคล้องกัน ความมีชื่อเสียงขององค์กรแตกต่างจากภาพลักษณ์องค์กรที่เป็นการสั่งสมและ
ไม่ใช่การรับรู้ในช่วงหนึ่ง ๆ และความมีชื่อเสียงขององค์กรเกิดจากการรับรู้ของทุกกลุ่ม ซึ่งที่ผ่านมาไม่
ค่อยมีการศึกษาในเรื่องชื่อเสียงของสถาบันการศึกษานัก โดยส่วนใหญ่มักจะเป็นการศึกษาวิจัยเฉพาะ
ภาพลักษณ์เท่านั้น ดังนั้น จึงเป็นเรื่องที่ผู้วิจัยให้ความสนใจที่จะศึกษาทั้งภาพลักษณ์และชื่อเสียงของ
สถาบันการศึกษาในสายตาของนักเรียน 

 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการใช้และความพึงพอใจต่อสื่อ 
 การศึกษาเรื่องการใช้และความพึงพอใจ  (Uses and Gratification Theory) เป็นการศึกษา
ในแง่จิตวิทยาสังคมทางด้านความเชื่อและความคิดเห็นส่วนบุคคล โดยที่บุคคลจะเป็นผู้เลือกใช้สื่อ
ประเภทต่าง ๆ ในการติดต่อสื่อสารเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง 
 สุรพงษ โสธนะเสถียร (2533, หน้า 114) กล่าวว่า การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจนั้นเป็น
แนวคิดทางด้านการสื่อสารในแง่ท่ีผู้รับสารคือตัวจักรที่จะตัดสินใจ โดยอาศัยพื้นฐานความต้องการ
ของตนเป็นหลัก การศึกษาตามแนวคิดนี้ เป็นการศึกษาที่เน้นผู้รับสาร (Media Consumer) เป็น
จุดเริ่มต้น โดยศึกษาว่าผู้รับสารนั้นมีกระบวนการอย่างไรในการเลือกเปิดสื่อหนึ่ง ๆ กระบวนการ
ดังกล่าว หมายถึง พฤติกรรมการสื่อสาร (Communication Behavior) ที่ครอบคลุมถึงภูมิหลังของ
ผู้รับสาร ด้วยเหตุนี้การใช้สื่อและความพึงพอใจในการสื่อสารประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ดังนี้ 
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1) ผู้รับสาร ในฐานะเป็นผู้ที่มีบทบาทเชิงรุก (Active) และมีวัตถุประสงค์เสมอใน
การสื่อสารหรือเปิดรับสาร (Goal Directed) 

2) การใช้สื่อหรือการเปิดรับสื่อหนึ่ง ๆ ที่เลือกสรรมาแล้ว ก็เพ่ือตอบสนองต่อความ
ต้องการของตนเอง ไม่ใช่เป็นการเปิดรับสารที่เลื่อนลอย หรือเป็นผลชักจูงใจจากผู้ส่งสารแต่เพียง
อย่างเดียว 

3) ความพึงพอใจในสื่อ เกิดขึ้นเมื่อการเปิดรับสื่อหรือการใช้สื่อที่เลือกแล้วนั้นอย่าง
ต่อเนื่อง ดังนั้น ในทางกลับกับผู้ส่งสารต่างหากจ าเป็นต้องแข่งขันกัน เพื่อการบริการให้ประชาชนผู้รับ
สารพึงพอใจ มิใช่เกิดจากตัวผู้ส่งสารเองนั้นพอใจอย่างการสื่อสารก่อนหน้านั้น 
 แคทซ์ และคณะ (Katz, et al., 1973 อ้างใน สมภพ ติรัตนะประคม, 2542) กล่าวไว้ว่า 
ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจนั้นจะเน้นและให้ความส าคัญกับผู้รับสารในฐานะท่ีเป็นผู้
เลือกใช้สื่อประเภทต่าง ๆ เพ่ือสนองความต้องการของตนเอง ซึ่งเป็นการศึกษาผู้รับสารเกี่ยวกับ
สภาวะทางสังคมและจิตใจ ซึ่งก่อให้เกิดความคาดหวังจากสื่อมวลชนหรือแหล่งข่าวแล้วน าไปสู่การ
เปิดรับสื่อในรูปแบบต่าง ๆ อันก่อให้เกิด การได้รับความพึงพอใจตามท่ีต้องการ ซึ่งสามารถสรุปเป็น
ความต้องการใช้ประโยชน์จากสื่อหรือการรับสื่อของผู้รับสารในแง่ต่าง ๆ 5 รูปแบบ ดังนี้ 

 1) ความต้องการที่จะรู้ (Cognitive Needs) คือ ความต้องการด้านความข้อมูล
ข่าวสารความรู้ ความคิด และความเข้าใจ 

 2) ความต้องการด้านอารมณ์ (Affective Needs) คือ ความต้องการด้านความ
คิดเห็น ความบันเทิง และความสุนทรียะ 

 3) ความต้องการการไม่แปลกแยก (Personal Integrative Needs) คือ  
ความต้องการในการสร้างความม่ันคงให้กับตนเอง ด้านความน่าเชื่อถือ ความสนใจ ความมั่นคง  
และสถานภาพของตนเอง 

 4) ความต้องการเป็นส่วนหนึ่งของสังคม (Social Integrative Needs) คือ ความ
เชื่อมั่นในการติดต่อสัมพันธ์ทางสังคมกับคนในครอบครัว เพ่ือน และคนอ่ืน ๆ ในสังคม 

 5) ความต้องการที่ปลดปล่อยตัวจากความตึงเครียด (Tension Release Needs) 
คือ ความต้องการหันเห และหลีกหนีความกดดันและปัญหาต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวัน โดยหันไปหาสิ่ง
บันเทิงเริงใจในสื่อมวลชน เพ่ือลดความเครียด 
 เบเกอร์ (Becker, 1979 อ้างใน วิมลพรรณ อาภาเวท และวราพันธ์ มุ่งวิชา, 2549) ได้วิจัย
เกี่ยวกับการจ าแนกองค์ประกอบหรือกลุ่มของการวัดความพึงพอใจของผู้รับสาร โดยวิเคราะห์
องค์ประกอบของความพึงพอใจออกมา 3 องค์ประกอบ คือ 
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1) การติดตามข่าวสารและการแนะน าพฤติกรรม (Surveillance/ Guidance) ซ่ึง
สะท้อนให้เห็นขอบเขตที่บุคคลใช้สื่อ เพื่อจะได้รับข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจและ
เพ่ือให้รู้เท่าทันเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดข้ึน 

2) การใช้ประโยชน์ทางการสื่อสาร ความตื่นเต้น และเสริมความเชื่อ 
(Communication Utility/ Excitement/ Reinforcement) ซึ่งครอบคลุมถึงการหลบหนีจากงาน
ประจ า การพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับข่าวสารกับผู้อ่ืนและการซึมซับข่าวสารเข้าสู่
ชีวิตประจ าวัน 

3) การหลีกเลี่ยงไม่ใช้สื่อ (Media Avoidance) สะท้อนให้เห็นแนวโน้มที่ตนไม่ใช้สื่อ
ไม่รับข่าวสารจากสื่อ เป็นต้น 
 ส าหรับเวนเนอร์ (Wenner, 1985 อ้างใน วิทยา ด ารงเกียรติศักดิ์ และสหัทยา ด ารงเกียรติศักดิ์, 
2548) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจในการบริโภคข่าวสาร (News Gratification) สามารถแบ่งความ 
พึงพอใจในการบริโภคสื่อข่าวสารเป็น 4 กลุ่ม ดังนี้ 

1) การใช้ข่าวสารเพ่ือประโยชน์ทางด้านข้อมูลเพ่ือการอ้างอิงเพ่ือเป็นแรงเสริมย้ าใน
ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกับสังคม (Orientational Gratification) เป็นรูปแบบของความต้องการที่
แสดงออกมา ได้แก่ การติดตามข่าวสาร (Surveillance) หรือการได้มาซึ่งข้อมูลเพ่ือช่วยในการตัดสินใจ 
(Decisional Utility) 

2) การใช้ข่าวสารเพ่ือเชื่อมโยงระหว่างข้อมูลเกี่ยวกับสังคม (Social Gratification) 
ซึ่งรับรู้จากข่าวสารเข้ากับเครือข่ายส่วนบุคคลของปัจเจกชน เช่น การน าข้อมูลไปใช้ในการสนทนากับ
ผู้อื่นหรือใช้เป็นข้อมูลเพ่ือการชักจูงใจ 

3) กระบวนการใช้ประโยชน์จากข่าวสารเพื่อด ารงเอกลักษณ์ของบุคคล (Para-social 
Gratification) หรือเพ่ือการอ้างอิงผ่านตัวบุคคลที่เก่ียวข้องกับสื่อหรือปรากฏในเนื้อหาของสื่อ 

4) กระบวนการใช้ข่าวสารเพื่อประโยชน์ในการลดหรือผ่อนคลายความตึงเครียดทาง
อารมณ์หรือเพ่ือปกป้องตนเอง (Para-orientational Gratification) เช่น เป็นการใช้เวลาให้หมดไป 
เพ่ือความเพลิดเพลิน สนุกสนาน เพื่อหลีกหนีจากสิ่งที่ไม่พึงพอใจอย่างอ่ืน 
 สรุปได้ว่าแนวคิดนี้เป็นแนวคิดที่มองว่าผู้รับสารมีความส าคัญกว่าตัวสาร การสื่อสารออกไป
ต้องมีความชัดเจน พฤติกรรมการเปิดรับสื่ออย่างต่อเนื่องมีความสอดคล้องกับความพึงพอใจในสื่อ
ผู้รับสารจะเป็นผู้เลือกท่ีจะแสวงหาข้อมูลข่าวสารจากสื่อมวลชนเอง สื่อมวลชนจะเป็นแค่เพียง
ตัวเลือกที่หลากหลาย ส าหรับผู้รับสาร ผู้รับสารจะเลือกใช้ประโยชน์จากสื่อใดนั้นจะขึ้นอยู่กับความ
ต้องการส่วนบุคคล หรือแรงจูงใจของตนเอง โดยในแต่ละบุคคลจะมีจุดมุ่งหมาย หรือความตั้งใจ เพ่ือ
ใช้ประโยชน์จากสื่อให้เกิดความพึงพอใจแก่ตนเองเป็นหลัก ดังนั้น แนวคิดและทฤษฎีการใช้ประโยชน์
และความพึงพอใจนี้ นักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายและนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) 
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แต่ละบุคคลจะมีปัจจัยที่มาจากแรงจูงใจหรือความต้องการที่แตกต่างกัน จึงส่งผลให้มีเหตุผลในการใช้
ประโยชน์และความพึงพอใจจากสื่อเพ่ือความพึงพอใจที่แตกต่างกัน 
 
2.7 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อมหาวิทยาลัย 

เนื่องจากขนาดของตลาดมีการขยายตัวอย่างรวดเร็ว ความพอใจของผู้บริโภคมีการ
เปลี่ยนแปลงท าให้ผู้บริโภคมีความต้องการเพ่ิมข้ึน สินค้าและบริการที่มีคลายคลึงกันมีจ านวนมาก 
พฤติกรรมผู้บริโภคก็มีความแตกต่างกัน การตัดสินใจเลือกบริโภคสินค้าและบริการนั้นจึงขึ้นอยู่กับตัว
แปรที่มีผลต่อการตัดสินใจ สามารถแบ่งออกเป็น 8 ปัจจัย ดังนี้ 

2.7.1 ด้านผลิตภัณฑ์ 
1) ความหมายของผลิตภัณฑ์  
สุดาดวง เรืองรุจิระ (2549, หน้า 10) กล่าวว่า “ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่น าเสนอ

ขายกับตลาดเป้าหมาย และสามารถตอบสนองความต้องการได้” 
สุวิมล แม้นจริง (2546, หน้า 101) กล่าวว่า “ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งใดๆที่เสนอ

ให้แก่ตลาดเพ่ือดึงดูดความสนใจ อยากได้เป็นเจ้าของ การใช้ประโยชน์ หรือการบริโภคโดยที่สนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้ หรือหมายถึงกลุ่มของคุณลักษณะต่าง ๆ ได้แก่ ลักษณะทางกายภาพ 
หน้าที่ ผลประโยชน์ ที่สามารถจับต้องได้และจับต้องไม่ได้ซึ่งสามารถแลกเปลี่ยน หรือน าไปใช้ได้ หรือ
เป็นการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

พิบูล ทีปะปาล (2545, หน้า 28) กล่าวว่า “ผลิตภัณฑ์หมายถึง สิ่งที่น าเสนอกับ
ตลาดเพื่อให้เกิดความสนใจ ความต้องการเป็นเจ้าของ การใช้หรือบริโภค ซึ่งสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคให้ได้รับความพอใจ” 

จากความหมายของผลิตภัณฑ์ดังกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่า ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่
น าเสนอขายในตลาด ท าให้เกิดความพึงพอใจ ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้
โดยตรง 

2) ประเภทของผลิตภัณฑ์ 
หน่วยปฏิบัติงานกลางเพ่ือพัฒนาสื่อการศึกษา (2552) ได้แยกประเภทของ

ผลิตภัณฑ์ออกเป็น 2 ประเภท คือ (1) ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Tangible Product) หมายถึง
ผลิตภัณฑ์ที่มีรูปร่าง สามารถมองเห็นได้ และสัมผัสได้ ซึ่งแบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ ๆ ตามลักษณะ
ของการน าไปใช้เป็นสินค้าผู้บริโภค (Consumer Goods) และสินค้าอุตสาหกรรม (Industrial 
Goods) (2) ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Product) ได้แก่ บริการจับต้องไม่ได้ อาจไม่มี
ตัวตนของสินค้าปรากฎให้เห็น แม้จะมีสินค้าเข้าเกี่ยวข้องในการให้บริการบางอย่างแต่ก็ไม่มีการ
เปลี่ยนแปลงความเป็นเจ้าของ หรือกรรมสิทธิ์ในตัวผลิตภัณฑ์นั้น 
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ไมตรี สุเทพากุล (2552) ได้แยกประเภทของผลิตภัณฑ์ไว้ 2 แบบ ได้แก่ 
แบบที่ 1 สินค้าอุปโภคบริโภค คือ สินค้าและบริการส าหรับผู้บริโภค ผู้บริโภคซื้อเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของตน เหตุผลในการซื้อจะแตกต่างกันไปแล้วแต่บุคคล แบบที่ 2 สินค้าอุตสาหกรรม คือ 
สินค้าท่ีผู้ซื้อน าไปใช้เพ่ือเป็นปัจจัยในการผลิต พัฒนา และต่อยอดสินค้า เพ่ือการขายต่อ โดยจะมี
เหตุผลในการซื้อจากบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า และฉลาก  

จากประเภทของผลิตภัณฑ์ข้างต้นสรุปได้ว่า ประเภทของผลิตภัณฑ์ แบ่งออกเป็น 2 
ประเภท คือ สินค้าที่จับต้องได้ และสินค้าท่ีจับต้องไม่ได้ ซึ่งสินค้าที่จับต้องได้จะเป็นสินค้าอุปโภค
บริโภคและสินค้าอุตสาหกรรม ส่วนสินค้าที่จับต้องไม่ได้ เช่น การบริการ เป็นต้น 

3) ลักษณะของผลิตภัณฑ์ 
 สุปัญญา ไชยชาญ (2543, หน้า 219-221) ได้แยกลักษณะของผลิตภัณฑ์ออกเป็น  

3 ประเภท  
3.1) หัวใจของผลิตภัณฑ์ (Core Product) หมายถึง ประโยชน์ส าหรับ

บริการที่ผู้ซื้อหรือผู้ใช้จะได้รับจากการบริโภคผลิตภัณฑ์ ซึ่งตอบสนองความต้องการที่แท้จริงหรือสร้าง
ความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค หัวใจของผลิตภัณฑ์ที่ไม่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ย่อมยากท่ีจะ
อยู่รอดในวงการตลาด 

3.2) ตัวตนของผลิตภัณฑ์ (Tangible Product) หมายถึง ส่วนของ
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ซื้อหรือผู้ใช้สามารถจับต้องได้ด้วยประสาทสัมผัส เช่น (1) คุณภาพ (Quality) หมายถึง 
ลักษณะความดีหรือลักษณะประจ าของผลิตภัณฑ์ (2) ตรา (Brand) หมายถึง ชื่อ สัญลักษณ์ประจ า
ผลิตภัณฑ์ (3) บรรจุภัณฑ์ (Package) หมายถึง วัสดุที่ใช้รองรับหรือใส่ผลิตภัณฑ์ (4) แบบ (Feature) 
หมายถึง ลักษณะอันเหมาะแก่การบริโภค ที่ผลิตภัณฑ์พึงมีให้แก่ผู้บริโภค เป็นต้น 

3.3) ส่วนเพ่ิมของผลิตภัณฑ์ (Augmented Product) หมายถึง ประโยชน์
หรือบริการที่ผู้ขายมอบเพ่ิมเติมให้แก่ลูกค้า เช่น บริการส่งถึงบ้านเมื้อซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า เป็นต้น 
  4) ลักษณะของมหาวิทยาลัยที่เป็นที่ต้องการ 
  วินัย หล้าวงษ์ (2549) กล่าวว่า เหตุผลเลือกเข้าศึกษาในระดับปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน วิทยาเขตสกลนครของผู้สมัครเข้าศึกษาปีการศึกษา 2549 
จ านวน 127 คน และนักศึกษาปีการศึกษา 2547-2548 คือ การท าให้ตนเองมีคุณภาพและคุณสมบัติ
เพ่ิมข้ึน ความช านาญของอาจารย์ หลักสูตรการศึกษา เป็นสถาบันที่อยู่ใกล้บ้าน และค่าใช้จ่ายถูกกว่า
สถาบันอื่น 
  สงกรานต์ อรุโณทัย (2546) กล่าวว่า เหตุผลในการเลือกศึกษาต่อในโครงการภาค
สมทบมหาวิทยาลัยเกริก สรุปว่าคือ เรียนในวันเสาร์-อาทิตย์ เป็นมหาวิทยาลัยที่มีชื่อเสียง อยู่ใกล้บ้าน 
อยู่ใกล้ที่ท างาน การเดินทางสะดวก และคาดว่าจะเรียนจบได้เร็ว 
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  “ผลการวิจัยลักษณะการเปิดรับสารและการศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษา” (2552, 
หน้า 13) กล่าวว่า การหาข้อมูลของสถาบันการศึกษาที่เป็นประโยชน์อย่างละเอียดจากสื่อต่าง ๆ ของ
นักเรียนนั้นหาได้จากข้อมูลในเว็บไซต์ของสถาบันนั้น ๆ การศึกษารายละเอียดของคณะและสาขาที่
เปิดสอนตรงตามที่ต้องการ อุปกรณ์การเรียนการสอน ห้องปฏิบัติการต่าง ๆ ทันสมัยและสถิติการได้
งานท าของศิษย์เก่าของสถาบันมีมากพอ รวมถึงสภาพแวดล้อมมีชีวิตความเป็นอยู่ที่ดี สิ่งแวดล้อม
เหมาะสมและเอ้ือต่อการเรียนรู้ ปัจจัยเหล่านี้ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในสถาบันนั้น ๆ 
  ดังนั้น ผลิตภัณฑ์ ในงานวิจัยนี้ หมายถึง มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
จังหวัดสงขลา ควรมีจุดเด่นที่ท าให้นักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตร
วิชาชีพ (ปวช.) ในเขตภาคใต้ 7 จังหวัด นครศรีธรรมราช พัทลุง สตูล สงขลา ตรัง ปัตตานี และยะลา 
เกิดความพึงพอใจและมีความสนใจ เช่น หลักสูตรการศึกษาตรงตามความต้องการ อาจารย์ผู้สอนของ
มหาวิทยาลัยได้รับการยอมรับ มหาวิทยาลัยอยู่ในแหล่งชุมชนมีความสะดวกในการเดินทาง 

2.7.2 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1) ความหมายของการส่งเสริมการตลาด  
สุวิมล แม้นจริง (2546, หน้า 306) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การติด 

ต่อสื่อสารไปของผู้ขายที่ท าไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ข้อมูลข่าวสารเป็นการ 
ชักจูงใจ เป็นการเตือนความจ า รวมทั้งการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคเพ่ือก่อให้เกิดพฤติกรรม
การซื้อขึ้น 

สุดาพร กุณฑลบุตร (2550, หน้า 251) กล่าวถึง การส่งเสริมการตลาด ได้แก่ 
กิจกรรมที่ช่วยสนับสนุนให้การตลาดของผู้ผลิตเป็นไปได้สะดวกและส่งผลท าให้ยอดขายจ าหน่าย
สูงขึ้น เป็นการท าให้ผู้บริโภคหันมาใช้สินค้าและบริการของผู้ผลิตนั้น  

2) ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด  
ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2548, หน้า 16-27) ได้น าแนวความคิดของจอร์จบีล์ซ และ    

ไมเคิลบีล์ซ ซึ่งกล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาดประกบด้วย 6 ประการ ดังนี้ 
2.1) การโฆษณา (Advertising) หมายถึง กิจกรรมเพ่ือติดต่อสื่อสารและ

เผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร โดยผู้ผลิตต้องจ่ายเงินเพ่ือซื้อพ้ืนที่ หรือสื่อโฆษณานั่นเอง การโฆษณาเป็น
รูปแบบการส่งเสริมการตลาดที่มีการใช้อย่างแพร่หลาย เนื่องจากสามารถกระจายข้อมูลในวงกว้าง 
นับเป็นเครื่องมือการตลาดที่ส าคัญมาก 

2.2) การแจ้งข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public 
Relations)  
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2.2.1) การแจ้งข่าว หมายถึง กิจกรรมเพ่ือติดต่อสื่อสารและ
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารโดยผู้ผลิตไม่ต้องจ่ายเงินโดยตรง แต่ท าให้สื่อมวลชนกล่าวถึงหรือเขียนบทความ
ถึง ตัวอย่างเช่น การจัดแถลงข่าว การเขียนบทความ เป็นต้น  

2.2.2) การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การแจ้งข่าวที่มุ่งสร้าง
ภาพลักษณ์ด้านบวกของผู้ผลิตต่อสาธารณชน 
  2.3) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง กิจกรรมการ 
ติดต่อสื่อสารของผู้ผลิตไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยตรงเพ่ือให้ได้รับการตอบสนอง หรือการซื้อสินค้า ซึ่ง
ประกอบด้วย การส่งจดหมายทางตรง หรือส่งรายการสินค้า สั่งซื้อทางไปรษณีย์ การขายตรง การตลาด
ทางโทรศัพท์ อินเทอร์เน็ต เป็นต้น การตลาดทางตรงได้รับความนิยมมากข้ึน เนื่องจากผู้บริโภคไม่มี
เวลาไปซื้อสินค้าหรือบริการในร้านค้าต่าง ๆ รวมถึงการมีบัตรเครดิต โทรศัพท์ และอินเทอร์เน็ต   
  2.4) การตลาดบนอินเทอร์เน็ต (Internet) หมายถึง กิจกรรมการ
ติดต่อสื่อสารของผู้ผลิต ซึ่งผู้บริโภคสามารถตอบโต้หรือแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกันได้ทันที โดยใช้
อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อแบบโต้ตอบสองทางที่รู้จักในรูปแบบ เวิลด์ ไวด์ เว็บ (World Wide Web; www) 
  2.5) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรม
การตลาดทั้งหมดที่เป็นมูลค่าพิเศษหรือสิ่งจูงใจต่อพนักงานขาย คนกลาง และผู้บริโภคท่ีสามารถ
กระตุ้นยอดขายในระยะเวลาอันสั้น สามารถแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ 
   2.5.1) การส่งเสริมการขายกับลูกค้า (Consumer-oriented Sale 
Promotion) มีเป้าหมายคือ ผู้ใช้สินค้าหรือบริการ โดยใช้คูปอง สินค้าตัวอย่าง ของแถม การคืนเงิน 
การแข่งขัน การจับฉลากชิงรางวัล เพื่อให้เกิดการซื้อโดยทันที 
   2.5.2) การส่งเสริมการขายกับคนกลาง (Trade-oriented Sale 
Promotion) มีเป้าหมายเป็นคนกลาง ไม่ว่าจะเป็นผู้ส่ง ผู้ค้าปลีก ผู้กระจายสินค้าโดยใช้สิ่งตอบแทน
พิเศษ ราคาพิเศษ การแข่งขันการขายและการแสดงสินค้า เพ่ือกระตุ้นในการสั่งซื้อสินค้า ซื้อของ
จ านวนมาก 
  2.6) การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นรูปแบบของการ
ติดต่อสื่อสารโดยใช้บุคคล เพื่อพยายามที่จะช่วยหรือจูงใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อสินค้าหรือ
บริการ 

3) การส่งเสริมการตลาดของมหาวิทยาลัย 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ (2550) เปิดเผยว่า มีการจัดท าแผนประชาสัมพันธ์เชิง

รุกแนะน าข้อมูลการศึกษาต่อระดับปริญญาตรีได้แก่ นักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายในโรงเรียนที่
อยู่ในกลุ่มเป้าหมายซึ่งมีนักเรียนที่มีศักยภาพสูง เพื่อให้นักเรียนมีข้อมูลประกอบการตัดสินใจก่อนการ
สอบคัดเลือกเข้าศึกษาในมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ทั้งจากการรับผ่านระบบแอดมิดชั่นและการสอบ
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คัดเลือกในโครงการพิเศษของคณะต่าง ๆ ในการด าเนินงานของโครงการ ประกอบด้วย การออกแนะ
แนวตามโรงเรียน การจัดนิทรรศการการศึกษาอย่างต่อเนื่อง เริ่มตั้งแต่ปีการศึกษา 2550 เป็นต้นไป 

“การใช้กลยุทธ์ทางการตลาดในมหาวิทยาลัยเอกชน” (2550) รายงานว่า 
มหาวิทยาลัยเอกชนต่างก็มีวิธีด าเนินงานที่แตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นการคัดเลือกผู้เข้าศึกษาใน
มหาวิทยาลัยเอกชน หลักสูตรตลอดจนสาขาวิชาที่เปิดสอน อาจารย์ประจ าและอาจารย์ พิเศษ 
จ านวนพนักงาน จ านวนนักศึกษา สถานที่ตั้งและรวมถึงระยะเวลาและประสบการณ์ในการด าเนินงาน  

การส่งเสริมชื่อเสียงทางด้านต่าง ๆ ของมหาวิทยาลัยเอกชน อาจมีวิธีการต่าง ๆ ได้
หลายวิธีแต่ทั้งนี้ก็ข้ึนอยู่กับชื่อเสียงดั้งเดิมที่มหาวิทยาลัยเอกชนมีอยู่ก่อนแล้ว และความเชื่อถือของ
สังคมท่ีมีต่อมหาวิทยาลัยเอกชนนั้น ๆ ด้วยการสร้างชื่อเสียงให้กับมหาวิทยาลัยเอกชนอาจท าได้ คือ
ทางด้านการเผยแพร่ชื่อเสียงให้แก่สังคม คือ มีการจัดการสัมมนาการฝึกอบรมต่าง ๆ แก่ธุรกิจ หรือ
การให้ทุนการศึกษาแก่อาจารย์ประจ าไปท าการศึกษาทั้งในและนอกประเทศ มีการให้กู้ยืมเงินไปเพ่ือ
ท าการศึกษาต่อได้ด้วย เปิดโอกาสให้อาจารย์ประจ าได้ศึกษาต่อภายในประเทศทางด้านการส่งเสริม
นักศึกษา คือ การให้ทุนการศึกษาแก่นักศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนของตน การหาแหล่งที่ฝึกงาน
ให้แก่นักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่เพื่อก่อให้เกิดประสบการณ์ การส่งเสริมนักศึกษาทางด้านศีลธรรม
จรรยาและมารยาท การแต่งกาย เป็นต้น มหาวิทยาลัย เอกชนที่มีการให้ทุนการศึกษาแก่นักศึกษา
มากที่สุดส่วนมหาวิทยาลัยเอกชนอื่น ๆ ก็มีทุนการศึกษา ทุนขาดแคลนทุนทรัพย์ทุนเรียนดีให้แก่
นักศึกษาท่ีศึกษาอยู่ในมหาวิทยาลัยเอกชนทางด้านการประชาสัมพันธ์ต่อบุคคลภายนอก โดยเฉพาะ
การส่งเสริมซื้อเสียงแก่มหาวิทยาลัยเอกชน เช่น เสียงทางด้านการให้การศึกษาท่ีเป็นพิเศษ คือ สอน
โดยใช้ภาษาอังกฤษเป็นส่วนใหญ่การประชาสัมพันธ์ทางด้านอื่น ๆ เช่น การช่วยเหลือสังคมทางด้าน
ต่าง ๆ ตามภาวะเหตุการณ์ ปัจจุบันในขณะนั้น 

“วิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกเรียนในมหาวิทยาลัย” (2551) รายงานว่า ตลาด
ทางด้านการศึกษาในระดับอุดมศึกษาของไทย ปัจจุบันแข่งขันรุนแรงเช่นเดียวกัน ทั้งที่เป็นการแข่งขัน
ภายในประเทศ จากกลุ่มสถาบันอุดมศึกษาไทยด้วยกันเอง และการเข้ามาแข่งขันของสถาบันอุดม 
ศึกษาจากต่างประเทศ โดยการรุกเข้ามาเปิดวิทยาเขตและหลักสูตรโดยตรง หรือเปิดหลักสูตรร่วมกับ
สถาบันอุดมศึกษาไทย และมีแนวโน้มที่มหาวิทยาลัยต่างชาติจะเข้ามาส ารวจความต้องการของ
นักศึกษาไทยและช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาดในประเทศไทย มหาวิทยาลัยไทยที่ต้องการรักษาส่วน
แบ่งทางการตลาดไว้ แต่ไม่มีความพร้อม อาจหาทางออกโดยการร่วมมือกับมหาวิทยาลัยจากต่างชาติ 
เพ่ือดึงนักศึกษาที่ต้องการเรียนในมหาวิทยาลัยที่มีคุณภาพจากต่างประเทศ หรือในทางตรงข้าม 
มหาวิทยาลัยไทยมีแนวโน้มเปิดหลักสูตรที่เรียนจบง่าย โดยไม่ต้องท าวิทยานิพนธ์หรือท าวิจัย เพ่ือดึง 
ดูดผู้เรียนจ านวนมาก 
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ดังนั้น การส่งเสริมการตลาด ในงานวิจัยนี้ หมายถึง กระบวนการการสื่อสาร
การตลาดของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย จังหวัดสงขลา เพ่ือเป็นข้อมูลในการตัดสินใจ
ของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายและนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) ในการเลือก
สถาบันในการศึกษาต่อ โดยเปิดให้มีการแนะแนวหลักสูตรการศึกษาภายนอกสถานที่ด้วย 

2.7.3 ด้านราคา 
1) ความหมายของราคา  
วิทวัส รุ่งเรืองผล (2546) กล่าวว่า ราคา หมายถึง มูลค่าของผลิตภัณฑ์ พร้อม

บริการที่แสดงค่าออกมาในรูปหน่วยเงิน หรือหน่วยแลกเปลี่ยนอื่น และมูลค่าต่อความสามารถ
ผลิตภัณฑ์หนึ่งในการแลกเปลี่ยนกับผลิตภัณฑ์อ่ืนหรือตัวเงิน 

ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2548) กล่าวว่า ราคา หมายถึง จ านวนเงินที่มีมูลค่าเท่ากับ
สินค้าและบริการที่ลูกค้าต้องเต็มใจและมีศักยภาพในการจ่ายไปเพ่ือให้ได้รับสินค้าและบริการที่
ต้องการ 

สุวิมล แม้นจริง (2546) กล่าวว่า ราคา หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอื่น ๆ ที่สนอง
ความต้องการในการเป็นเจ้าของสินค้า หรือก าหนดมูลค่าของสินค้าในรูปของเงินตราและทุกธุรกิจที่
มุ่งหวังก าไรหรือไม่มุ่งหวังก าไร 

จากความหมายดังกว่าสรุปได้ว่า ราคา หมายถึง ค่าใช้จ่ายที่ต้องช าระซึ่งลูกค้าเต็มใจ
ที่จะจ่ายเพ่ือให้ได้รับสินค้าและบริการที่ตนต้องการ 

 2) การก าหนดราคา 
ธีรศักดิ์ วงศ์ปิยะ (2554) กล่าวว่า รูปแบบการตั้งราคามีส่วนส าคัญต่อยุทธวิธีการท า

ตลาดของผลิตภัณฑ์โดยรวม กลยุทธ์ราคานั้นมีความสัมพันธ์โดยตรงกับกลยุทธ์การเข้าตลาดในช่วง
เริ่มต้นของผลิตภัณฑ์ซึ่งสามารถก าหนดกลยุทธ์ได้ 4 แบบ ดังนี้คือ 

2.1) การรุกคืบตลาดแบบช้า (Slow Skimming) กิจการจะน าสินค้าเข้าสู่
ตลาดในราคาสูงเพ่ือท าก าไรและปล่อยการท าตลาดคล้ายน้ าซึมอย่างช้า ๆ ไม่ท าการส่งเสริมการขาย 
กลยุทธ์นี้เหมาะสมกับกลุ่มตลาดที่มีขนาดเล็ก และผู้บริโภคทีรู่้จักและมีความเข้าใจในสินค้า 

2.2) การรุกคืบตลาดแบบเร็ว (Rapid Skimming) กิจการแนะน าสินค้าเข้า
สู่ตลาดในราคาสูงเพ่ือท าก าไรพร้อมๆกับการส่งเสริมการขาย โดยมากใช้กับสินค้าใหม่ที่มีจุดขาย
ชัดเจน วัตถุประสงค์เพ่ือท าก าไรให้มากท่ีสุดเท่าที่จะเป็นไปได้ ซึ่งกลุ่มลูกค้าจะเป็นกลุ่มที่อยากได้และ
ยินดีที่จะจ่ายราคาสูง 

2.3) การเจาะตลาดแบบช้า (Slow Penetration) ใช้ยุทธวิธีก าหนดราคาต่ า 
และไม่มีการส่งเสริมการขาย มักใช้ได้ผลกับตลาดที่มีการแข่งขันบ้าง มีความอ่อนไหวต่อราคามาก 
สินค้าเป็นที่รู้จัก และมีขนาดตลาดที่ใหญ่ 
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2.4) การเจาะตลาดแบบเร็ว (Rapid Penetration) ใช้ยุทธวิธีการก าหนด
ราคาสินค้าต่ าควบคู่กับการส่งเสริมการขายอย่างรุนแรงและต่อเนื่อง โดยมีวัตถุประสงค์หลักในการเพ่ิม
ยอดขายเพ่ือเพ่ิมก าลังการผลิต ซึ่งจะส่งผลให้ต้นทุนการผลิตลดลง ยุทธวิธีนี้โดยมากมักใช้กับสินค้าที่
ตลาดมีขนาดใหญ่ สินค้ายังไม่เป็นที่รู้จัก ราคาต่ าเพ่ือให้เกิดการทดลองใช้และเปลี่ยนพฤติกรรม 

นักการตลาดต้องสามารถเข้าใจได้ลึกซึ้งถึงโอกาสในการก าหนดราคาให้
แตกต่างกันตามกาลเทศะเพ่ือให้เกิดอัตราก าไรสูงสุดกับกิจการ   

 3) ลักษณะของราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก 
วลัย วัฒนะศิริ (2551) กล่าวถึงความไม่แน่นอนของเศรษฐกิจ โดยจากการสอบถาม

นักศึกษาจ านวน 700 คน ที่ไม่มามอบตัว พบว่า นักศึกษาเกินกว่าครึ่งเลือกที่จะเรียนในมหาวิทยาลัย
ราชภัฏ เพราะค่าเล่าเรียนและค่าใช้จ่ายในการด ารงชีวิตถูกกว่า มีกองทุนให้กู้ยืมเพ่ือการศึกษา ซึ่ง 
นักศึกษาสามารถกู้ยืมค่าเล่าเรียนและค่าครองชีพได้ แต่จ านวนเงินเพียง 2000 บาทต่อเดือน นั้นไม่
เพียงพอส าหรับนักศึกษา ขณะที่กองทุนที่ผูกติดกับรายได้ในอนาคต (กรอ.) ที่น ากลับมาใช้ใหม่อีกครั้ง
ก็ไม่สามารถตอบโจทย์ความต้องการตรงนี้ได้ 
 2.7.4 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

1) ความหมายของช่องทางการจัดจ าหน่าย  
สุวิมล แม้นจริง (2546) กล่าวว่า ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง กระบวนการ

ทางการตลาดในการท าให้สินค้าหรือบริการเป็นที่หาได้ง่ายส าหรับการบริโภค หรือเป็นกระบวนการ
สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจ เป็นพื้นฐานของการน าเสนอสินค้าไปสู่ตลาดอย่างมี
ประสิทธิภาพ 

ศิริ ภู่พงษ์วัฒนา (2550) ให้ความหมายของช่องทางการจัดจ าหน่ายว่าในแง่ของ
ผู้ผลิต คือ เส้นทางการเคลื่อนที่ของสินค้าผ่านคนกลางไปสู่ผู้บริโภค ในแง่ของคนกลาง คือ การเปลี่ยน
สภาพความเป็นเจ้าของสินค้าจากผู้ผลิตสู่พ่อค้าคนกลาง และจากพ่อค้าคนกลางไปสู่ผู้บริโภค และใน
แง่ของผู้บริโภค คือพ่อค้าคนกลางที่ผู้บริโภคสามารถไปซื้อสินค้าได้ 

จากความหมายดังกล่าวข้างต้นจะเห็นได้ว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายของมหาวิทยาลัย
ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ ต้องใช้การสื่อสารข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้องไปสู่กลุ่มเป้าหมาย ดังนั้นช่องทางการจัด
จ าหน่ายของมหาวิทยาลัยจึงเป็นสื่อในการส่งข้อมูล โดยผ่านสื่อการประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ  

2) ช่องทางการจัดจ าหน่ายของมหาวิทยาลัย  
 “เปิดสูตรลับการตลาดมหา’ลัย” (2552) ให้ข้อมูลว่า การแข่งขันของมหาวิทยาลัย 
จ าเป็นต้องวางแผนกลยุทธ์การตลาดหลากหลายรูปแบบเพื่อดึงความสนใจของนักเรียนนักศึกษา 
พัฒนาหลักสูตรใหม่ ๆ เพ่ือให้ตรงตามความต้องการของนักเรียนนักศึกษา ตามด้วยโปรโมชั่นทุก
รูปแบบ ซึ่งทุกมหาวิทยาลัยต้องสร้างจุดขายใหม่ ๆ ด้วยการเปิดหลักสูตรใหม่ข้ึนเพ่ือดึงดูดลูกค้าที่เป็น
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นักเรียน มหาวิทยาลัยจึงมีคณะให้เลือกมากมาย โดยมุ่งตอบโจทย์ด้านอาชีพมากยิ่งข้ึน การสร้างการ
รับรู้ต่อกลุ่มเป้าหมาย กระตุ้นให้การตัดสินใจเลือกเข้าเรียน มีปัจจัยซ้ าซ้อนมากขึ้น การอาศัย
เครื่องมือการโฆษณาทางโทรทัศน์นับว่าเป็นสื่อที่ขยายวงกว้างมากที่สุดนับได้ว่าเป็นสื่อที่ทุก
มหาวิทยาลัยเลือกใช้ เพราะสร้างการรับรู้ได้เร็วทั้งผู้ปกครอง และนักศึกษา นอกจากโฆษณาทาง
โทรทัศน์แล้ว สื่อดิจิตอลเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่มหาวิทยาลัยใช้สื่อสารกับนักเรียนนักศึกษาโดยตรง  
นอกจากนี้กิจกรรม Below the Line เป็นอีกช่องทางหนึ่ง ที่มุ่งเน้นสร้างประสบการณ์ การจัด
กิจกรรมในมหาวิทยาลัยเป็นการชักชวนกลุ่มเป้าหมายให้มาสัมผัสกับมหาวิทยาลัยโดยตรง 
(Experience Marketing) มีหลากหลายรูปแบบ เช่น การจัดประกวดการแข่ง การฝึกอบรมระยะสั้น 
(Workshop) เพ่ือเปิดโอกาสได้มีประสบการณ์ร่วมกับทางมหาวิทยาลัย ทั้งสะท้อนให้เห็นภาพลักษณ์ 
ความทันสมัยในของการเรียนการสอน ทั้งนี้เพ่ือเป็นส่วนหนึ่งในการตัดสินใจเลือกสถานที่เรียน 
 “การใช้กลยุทธ์ทางการตลาดในมหาวิทยาลัยเอกชน” (2550) รายงานข้อมูล 
พบว่า มหาวิทยาลัยเอกชนมีการใช้กลยุทธ์ด้านส่งเสริมการขายและประชาสัมพันธ์รูปแบบต่าง ๆ  
อย่างต่อเนื่อง เช่น ทางหนังสือพิมพ์ วารสาร วิทยุ โทรทัศน์ ป้ายโฆษณา และการจัดนิทรรศการ  
การประชาสัมพันธ์สถาบันเป็นเครื่องมือที่จ าเป็นในการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยตรง การแข่งขัน
ของการศึกษาในระดับอุดมศึกษามีความรุนแรงขึ้น นอกจากจะแข่งขันกันเองของมหาวิทยาลัยเอกชน 
ที่มีการเปิดตัวเพ่ิมมากขึ้น ยังต้องประสบกับคู่แข่งที่เป็นมหาวิทยาลัยของภาครัฐ ซึ่งมหาวิทยาลัยของ
ภาครัฐมีความได้เปรียบทางด้านค่าใช้จ่ายที่ถูกกว่ามหาวิทยาลัยเอกชน มหาวิทยาลัยเอกชนจึงต้องใช้ 
กลยุทธ์ด้านการตลาดในการแข่งขันเพ่ือดึงจ านวนนักศึกษา โดยเน้นให้เห็นถึงความทันสมัยของการ
เรียนการสอน เน้นการสร้างประสบการณ์ร่วมเพ่ือให้เกิดความสมจริงกับชีวิตการท างาน บัณฑิตที่จบ
การศึกษานั้นมีคุณภาพเป็นที่ยอมรับของหน่วยงานต่างๆ ซึ่งกลยุทธ์ดังกล่าวมีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ศึกษาต่อในมหาวิทยาลัย 

2.7.5 ด้านครอบครัว 
  1) ความหมายของครอบครัว 

ครอบครัวเป็นสังคมที่เล็กท่ีสุด แต่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในครอบครัวมาก
ที่สุด อิทธิพลของครอบครัวสร้างให้เกิดการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ และสร้างค่านิยมในการบริโภคให้ 
แก่เด็ก ซึ่งมีนักวิชาการให้ความหมายของครอบครัว ดังนี้  

ดารา ทีปะปาล (2546, หน้า 214) กล่าวว่า ครอบครัวหมายถึงกลุ่มคนซึ่งประกอบ 
ด้วยบุคคล 2 คน หรือมากกว่ามีความเกี่ยวข้องผูกพันกันทางสายโลหิต การสมรสพร้อมการรับเอาไว้ 
เช่น บุตรบุญธรรม และอาศัยอยู่เป็นครัวเรือน 
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สุภาภรณ์ พลนิกร (2548, หน้า 44) กล่าวว่าครอบครัวหมายถึงบุคคลตั้งแต่ 2 คน 
ที่เก่ียวข้องกันตามสายเลือดหรือจากการแต่งงานหรือจากการขอมาเลี้ยงโดยพักอาศัยอยู่ด้วยกันหรือ
แยกกันก็ได้ 

2) ประเภทของครอบครัว 
ภิญโญ ทองดี (2552, หน้า 2-3) กล่าวถึงลักษณะครอบครัวประเภทต่าง ๆ รวมทั้ง

การก าหนดนับการเป็นสมาชิกและล าดับชั้นของครอบครัวแต่ละประเภทเข้าไว้ด้วยกันในที่นี้เพื่อความ
สะดวกในการมองภาพรวมของครอบครัวดังนี้ 

  2.1) ครอบครัวเดี่ยว (Nuclear Family) คือครอบครัวที่ถือเป็นแก่นแท้
หรือแกนหลักของครอบคัวในความหมายที่แท้จริง เพราะก่อตั้งขึ้นด้วยการที่คนต่างเพศสองคนตกลง
ใช้ชีวิตร่วมกัน มีความสัมพันธ์ฉันท์สามีภรรยา ครอบครัวเดี่ยวในลักษณะเช่นนี้ จะประกอบด้วย
สมาชิกท่ีเป็นแกนหลักของครอบครัว คือ สามี ภรรยา หรือ พ่อ แม่ ลูก สมาชิกท่ีมีความสัมพันธ์และ
ผูกพันกันอย่างแน่นแฟ้น มีการสืบทอดสายโลหิตเพียงทอดเดียว คือจากพ่อแม่และลูกสมาชิกใน
ครอบครัวจึงมีจ านวนไม่มากนัก ครอบครัวประเภทนี้ในสังคมเมืองหรือสังคมสมัยใหม่ บางครั้งจึงมี
การเรียกครอบครัวประเภทนี้ว่า ครอบครัวสมัยใหม่ (Modern Family)  

   2.2) ครอบครัวขยาย (Extended Family) เป็นครอบครัวที่แตกแขนง
จ านวนสมาชิกออกไปจากแกนเดิมของครอบครัวคือนอกจากจะประกอบด้วยวงศาคณาญาติที่อาศัย
ร่วมอยู่ด้วยยังอาจหมายถึงกลุ่มบุคคลอ่ืนที่มาสมทบในภายหลังโดยนับรวมเข้าร่วมเป็นสมาชิกของ
ครอบครัวด้วย สมาชิกที่เป็นบุคคลอื่นที่มาสมทบและนับรวมเป็นสมาชิกนี้ อาจขยายจ านวนเพิ่มขึ้น
ด้วยการสืบสายโลหิตรุ่นต่อรุ่น หรืออาจสมทบเพิ่มเติมด้วยความผูกสมัครรักใคร่ บางครั้งจึงเรียก
ครอบครัวประเภทนี้ว่าครอบครัวร่วม (Joint Family) ซึ่งแบ่งออกเป็นลักษณะคือครอบครัวขยายที่มี
ความสัมพันธ์กันทางสายโลหิต (Consanguine Family) ครอบครัวขยายที่มีความสัมพันธ์โดยการ
สมรส (Conjugal Family) ครอบครัวแฝง (Composite or Compound Family) หรือครอบครัว
หลายผัวหลายเมีย (Polygamous) และครอบครัวภาระหรือครอบครัวจ าเป็น (Essential Family) 
เป็นครอบครัวที่ฝ่ายบิดาหรือมารดาไม่อาศัยอยู่ร่วมกันในครัวเรือนเดียวกันแยกไปอยู่ตะหากด้วย
เหตุผลความจ าเป็นในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

 3) หน้าที่พื้นฐานซึ่งเก่ียวข้องกับการบริโภคของครอบครัว 
 ครอบครัวมีหน้าที่พ้ืนฐานที่ส าคัญและเกี่ยวข้องกับการบริโภค 4 ข้อ คือ 

(Schiffman & Kanuk, 2007, pp. 326-329) 
 3.1) ครอบครัวให้ความเป็นอยู่ที่ดีทางเศรษฐกิจเป็นความรับผิดชอบของ

ครอบครัวในการสร้างความเป็นอยู่ที่ดีให้กับสมาชิก 
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  3.2) ครอบครัวให้ความช่วยเหลือสนับสนุนทางด้านอารมณ์มีหน้าที่ดูแลทั้ง
ในยามทุกข์สุขเศร้าของสมาชิกในครอบครัว 

  3.3) ครอบครัวในวิธีทางด ารงชีวิตที่เหมาะสมหมายถึงการให้ค าแนะน า
กระท าให้ดูและมอบหมายให้สมาชิกในครอบครัวกระท าการเกี่ยวกับการด าเนินชีวิตในรูปแบบที่
เหมาะสมกับสภาพทางเศรษฐกิจและสังคมแต่ละครอบครัว 

  3.4) ครอบครัวให้การกล่อมเกลาทางสังคมผู้บริโภคหมายถึงกระบวนการที่
เด็กทุกคนต้องประสบในช่วงเติบโตเป็นผู้ใหญ่นับตั้งแต่การแสวงหาทักษะการหาความรู้การมีทัศนคติ
ที่จ าเป็นในรูปผู้บริโภคซึ่งมีปัจจัยที่เกี่ยวข้องอยู่ 4 ปัจจัย คือ (1) ภูมิหลังประกอบด้วยสถานภาพทาง
เศรษฐกิจและสังคมของครอบครัว (2) เพศ อายุ ชั้นทางสังคมของบิดามารดาและศาสนา เด็ก ๆ มี
การสังเกตและเลียนแบบพฤติกรรมของบิดามารดาหรือผู้เลี้ยงดูเมื่อเข้าสู่วัยรุ่นมักจะเลียนแบบบุคคล
ที่ตนคบหาภายนอกบ้านซึ่งโดยมากอยู่ในวัยเดียวกันการกล่มเกลาทางสังคมภายในครอบครัวเป็นสิ่ง
ส าคัญมากที่สุดในการจ าแนกค่านิยมและรูปแบบของความประพฤติที่สอดคล้องกับวัฒนธรรมหลัก
ศีลธรรมทักษะการเข้าสังคมการแต่งกายที่เหมาะสมและอ่ืน ๆ ที่จ าเป็น (3) หน่วยกล่อมเกลาทาง
สังคมท่ีส าคัญมีดังนี้ สื่อ สมาชิกในครอบครัว เพ่ือน ๆ และครู และ (4) วิธีการเรียนรู้กระบวนการ
กล่อมเกลาทางสังคมมี 4 ชนิด คือ การมีผู้กระท าเป็นตัวอย่าง การสอนโดยให้ลงมือท า การเน้นย้ า 
เช่น ชมเชยหรือให้ของเมื่อท าความดี ดุ ว่า ตี เมื่อท าผิด และเป็นสื่อกลาง เช่น อธิบายชี้แนะ สิ่งที่
ถูกต้องให้เด็กทราบ 

4) ผลกระทบของครอบครัวต่อการตัดสินใจศึกษาต่อ 
ศิวพร ปกป้อง (2552) กล่าวว่า พ่อแม่มีอิทธิพลต่อบุตรเนื่องจากเด็กร้อยละ 40 

ยึดถือพ่อและร้อยละ 40 ยึดถือแม่เป็นแบบอย่างในการด าเนินชีวิตซึ่งชี้ให้เห็นว่าพ่อและแม่เป็นบุคคล
ใกล้ชิดหรือเป็นแม่แบบที่มีอิทธิพลต่อเด็กสูงสุดและเด็กร้อยละ 12 ยึดพ่อแม่เป็นแบบในการประกอบ
อาชีพและร้อยละ 10 มองพ่อแม่เป็นแม่แบบของความขยันรักครอบครัวและการเป็นผู้น าจากนั้นยัง
พบว่าเด็กร้อยละ 20 รู้สึกโชคดีท่ีตนเองและผู้ปกครองมีส่วนร่วมในการตัดสินใจร่วมกัน 

ปิยธาริน วรสินวัฒนา (2550) ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือก
เรียนอาชีวศึกษา ระบบทวิภาคี กรณีศึกษา นักเรียนอาชีวศึกษา จังหวัดนครปฐม พบว่า ปัจจัยส่วน
บุคคลที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกเรียนอาชีวศึกษาระบบทวิภาคี ได้แก่ เพศ ส่วนตัวแปร
ความสนใจของนักเรียน ความคาดหวังถึงการท างานในอนาคต และอิทธิพลจากกลุ่มเพ่ือนไม่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกเรียนอาชีวศึกษาระบบทวิภาคี ผลการศึกษาปัจจัยด้านครอบครัว
พบว่า การสนับสนุนจากผู้ปกครองมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกเรียนอาชีวศึกษาระบบทวิภาคี 
ในขณะที่ฐานะทางเศรษฐกิจของครอบครัวไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกเรียนอาชีวศึกษา
ระบบทวิภาคี ส าหรับปัจจัยทางด้านการศึกษา คือ เกรดเฉลี่ย การรับรู้ข่าวสารทางการศึกษา 
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ภาพลักษณ์ของหลักสูตร และสาขาวิชาที่เปิดสอน ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกเรียน
อาชีวศึกษา ระบบทวิภาคี 

2.7.6 ด้านสังคม 
1) ความหมายของสังคม 

  เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า สังคม หมายถึง ลักษณะที่ประกอบด้วยรูปแบบ
การด ารงชีวิตค่านิยมสังคมและความเชื่อถือเช่นถ้าเป็นลูกทหารอยู่สังคมครอบครัวก็จะมีสังคมอย่าง
หนึ่งถ้าเป็นลูกนายธนาคารก็จะมีสังคมอีกอย่างหนึ่งถ้าเป็นลูกของครูอาจารย์ก็จะมีสังคมอีกอย่างหนึ่ง
ถ้าเป็นลูกพ่อค้าก็จะมีสังคมอีกอย่างหนึ่ง สังคมในที่นี้อาจจะเป็นได้ทั้งสังคมอาชีพและสังคมท้องถิ่น
โดยตัวอย่างสังคมท้องถิ่น ถ้าเราเป็นคนในภาคใดในการซื้อของใช้ก็ไม่เหมือนคนในภาคอ่ืน ๆ หรือ
อาจเป็นคนในภาคเดียวกันแต่ต่างจังหวัดกันก็จะซื้อสินค้าไม่เหมือนกัน 

ก่อเกียรติ วิริยะกิจพัฒนา (2550) กล่าวว่า สังคม หมายถึง กลุ่มคนที่มีความคล้าย 
คลึงกันมีความสัมพันธ์และมีความคงที่ในเรื่องหนึ่งเช่นค่านิยมความสนใจวิถีชีวิตและพฤติกรรม 

ณัฏฐพันธ์ เขจรนันทน์ (2551) กล่าวว่า สังคม หมายถึง บุคคลหลายคนที่มาอยู่
ร่วมกันแบบพึ่งพาอาศัยกันเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามที่ต้องการเช่นการด ารงชีพความปลอดภัย
และการยอมรับจากสังคมเป็นต้น 
  2) ลักษณะกลุ่มสังคม 

ประเสริฐ แย้มกลิ่นฟุ้ง (2544) กล่าวว่า กลุ่มทางสังคมคือคนตั้งแต่ 2 คนขึ้นไปมี
ความสัมพันธ์ในทางร่วมมือพ่ึงพาอาศัยกันความสัมพันธ์มีติดต่อกันไปจนเป็นความผูกพันและผู้มี
สัมพันธ์เกิดความส านึกว่าเป็นสมาชิกในกลุ่มเดียวกันแยกออกได้จากกลุ่มอ่ืน ๆ เพ่ือให้มองเห็น
ลักษณะของกลุ่มทางสังคมได้ชัดเจนยิ่งขึ้นจึงจ าแนกประเภทของกลุ่มทางสังคมออกเป็นดังนี้ 

2.1) กลุ่มครอบครัว เป็นกลุ่มทางสังคมขนาดเล็กสมาชิกมีความสัมพันธ์กัน
แบบปฐมภูมิสมาชิกมีความรักและความผูกพันในระดับสูงมีความเป็นเครือญาติโดยทั่วไปสมาชิกจะ
ประกอบด้วย สามี ภรรยา และบุตร 

2.2) กลุ่มสมาคมเป็นกลุ่มทางสังคมที่จงใจจัดตั้งขึ้นเพ่ือวัตถุประสงค์อย่าง
ใดอย่างหนึ่งโดยมีการจัดระเบียบของกลุ่มอย่างเป็นทางการมีการก าหนดวางแผนก าหนดหน้าที่ความ
รับผิดชอบทางสังคมที่ชัดเจนเช่นบริษัทห้างหุ้นส่วนกระทรวงทบวงกรม ฯลฯ 

2.3) กลุ่มทางสังคมขนาดเล็กเป็นกลุ่มทางสังคมที่ไม่ได้มีการจัดระเบียบ
ทางสังคมไว้อย่างชัดเจนเช่นกลุ่มเพื่อบ้านกลุ่มเพ่ือนร่วมชั้นเรียน เป็นต้น 

2.4) กลุ่มชุมชน แบ่งออกได้ดังนี้ (1) ชุมชนชนบทเป็นชุมชนที่อยู่นอกเขต
เมืองผู้คนที่อาศัยอยู่มีอาชีพทางด้านเกษตรกรรมเป็นส่วนใหญ่ความหนาแน่นของประชากรต่อพื้นที่มี
น้อยผู้คนมีความสัมพันธ์แบบเป็นกันเองมีแบบอย่างในการด ารงชีวิตและการประกอบอาชีพคล้าย ๆ 
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กันสภาพความเป็นอยู่โดยทั่วไปขึ้นอยู่กับธรรมชาติเป็นส่วนใหญ่ และ (2) ชุมชนเมืองเป็นชุมชนที่อยู่
ในเมืองมีประชากรอยู่ร่วมกันเป็นกลุ่มหนาแน่นกว่าในชนบทสภาพชุมชนโดยทั่วไปจะประกอบไปด้วย
ตึกอาคารบ้านเรือนผู้คนส่วนใหญ่จะท างานอยู่ในเมืองส านักงานมากกว่าไปท างานกลางแจ้งสภาพ
ความเป็นอยู่ของประชากรในชุมชนเมืองจึงเป็นไปด้วยความเร่งรีบและแข่งขัน 

3) ผลกระทบของสังคมต่อการตัดสินใจศึกษาต่อ 
  วันวิสาข์ แก้วสมบูรณ์ (2556) กล่าวว่า การศึกษาในระดับอุดมศึกษาเป็นแหล่ง

ความรู้ทีจ่ะเสริมความก้าวหน้าทางวิชาการ เพ่ือใช้เป็นปัจจัยในการพัฒนาทรัพยากร บุคคลทั่วไปจึง
ให้ความส าคัญแก่การศึกษา โดยมีแนวคิดว่าผู้ที่มีการศึกษาสูงจะมีโอกาสเจริญก้าวหน้าในด้านต่าง ๆ  
ได้ดีกว่า ดังนั้นบุคคลทั่วไปจึงพยายามที่จะศึกษาให้ถึงระดับสูงที่สุด คือ ระดับอุดมศึกษาจนมีค ากล่าว
ว่าสังคมไทยเป็นสังคมที่นิยมคนที่มีปริญญา ค่านิยมในปริญญา การได้รับปริญญาขั้นสูงจะมีประโยชน์
ในการท างานลักษณะการท างานหลายอย่างได้ ซึ่งการตัดสินใจในการศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษานั้น
แต่ละคนอาจมีเหตุผลมีแรงจูงใจแตกต่างกันไป เช่น ต้องการได้รับความรู้และประสบการณ์เพ่ิมขึ้น  
เพ่ือน าไปพัฒนางานในหน้าที่ให้เจริญก้าวหน้าต้องการเพ่ิมวุฒิทางการศึกษา เพ่ือน าไปประกอบการ
แสวงหาความก้าวหน้าและความม่ันคงในชีวิตบางคนอาจมีความมุ่งหวังเพ่ือให้เป็นที่ยอมรับของสังคม 

2.7.7 ด้านวัฒนธรรม 
 1) ความหมายของวัฒนธรรม 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 265) กล่าวว่า “วัฒนธรรม หมายถึง วิถีการด าเนิน

ชีวิตทุกด้านของคนทั้งมวลในสังคมนับตั้งแต่การกินการด ารงชีวิตการแต่งกายการพักผ่อนรวมทั้ง
ปัจจัยในสังคมต่าง ๆ เช่น ภาษาความรู้กฎหมายศาสนา และขนบธรรมเนียมประเพณี” 

 ศุภร เสรีรัตน์ (2543, หน้า 305) กล่าวว่า “วัฒนธรรม หมายถึง กลุ่มของความเชื่อ
ที่เกิดจากการเรียนรู้ค่านิยมทัศนคตินิสัยและรูปแบบของพฤติกรรมที่มีการจัดสรรกันโดยบรรดาหมู่คน
ที่รวมกันอยู่ในชุมชนและมีการถ่ายทอดจากคนรุ่นหนึ่งไปสู่คนอีกรุ่นหนึ่ง” 

 ชิฟแมน และคานุก (Schiffman & Kanuk, 2007) กล่าววา่ วัฒนธรรมหมายถึง
ผลรวมทั้งหมดของความเชื่ออันเกิดจากการเรียนรู้ค่านิยมและขนบธรรมเนียมประเพณีซึ่งเป็นสิ่งที่
น ามาใช้เพื่อควบคุมก ากับพฤติกรรมของผู้บริโภคในฐานะที่เป็นสมาชิกของสังคมหนึ่งโดยเฉพาะ 

2) ลักษณะพ้ืนฐานของวัฒนธรรม  
อัศน์อุไร เตชะสวัสดิ์ (2549, หน้า 68-70) กล่าวว่า วัฒนธรรมครอบคลุมถึงทุกสิ่ง

ทุกอย่างที่เป็นแนวทางร่วมกันที่ส่งผลต่อความคิดการกระท าและวิถีการด าเนินชีวิตของบุคคลทั้งยัง
เป็นสิ่งที่ถ่ายทอดสืบต่อหรือเลียนแบบกันได้อีกด้วยลักษณะพ้ืนฐานของวัฒนธรรมประกอบด้วย 
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2.1) เป็นความคิดร่วมสมาชิกแทบทุกคนในสังคมนั้นเข้าใจความหมาย
ร่วมกันและใช้ร่วมกันสมาชิกของสังคมเดียวกันสามารถสื่อความหมายในสิ่งกระท าต่อกันได้ มี
สัญลักษณ์ใช้ร่วมกันสมาชิกทุกคนถูกคาดหวังในปฏิบัติตามบรรทัดฐานเดียวกัน 

2.2) เป็นสิ่งที่มนุษย์ต้องเรียนรู้ไม่ได้เกิดจากสัญชาตญาณทารกที่เกิดมาทุก
คนต้องเรียนรู้วัฒนธรรม 

2.3) มีพ้ืนฐานมาจากการใช้สัญลักษณ์ร่วมกันการที่มนุษย์สามารถเรียนรู้
และถ่ายทอดวัฒนธรรมได้ต้องอาศัยสัญลักษณ์เป็นสื่อกลางเช่นภาษาการแสดงท่าทางต่าง ๆ ที่สมาชิก
รับรู้ร่วมกัน 

2.4) เป็นองค์รวมของความรู้และภูมิปัญญาวัฒนธรรมเป็นการสะสมความรู้
ของสังคมมนุษย์วัฒนธรรมในสังคมปัจจุบันไม่ได้เกิดข้ึนในยุคนี้เท่านั้นแต่เป็นการสั่งสมและถ่ายทอด
มาจากบรรพบุรุษแม้จะมีการเพ่ิมเติมเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นเรื่อย ๆ ก็ต้องอาศัยองค์ความรู้เพ่ิมเติมเป็น
รากฐานทั้งสิ้น 

2.5) เป็นสิ่งที่มนุษย์คิดข้ึนเพ่ือให้สามารถสร้างสรรค์สิ่งต่าง ๆ ท าให้มนุษย์
มีคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึนซึ่งต้องอาศัยการท างานร่วมกันในการท างานร่วมกันจะต้องมีการสื่อสารเพ่ือให้
เกิดความเข้าใจเพราะฉะนั้นการก าหนดหรือนิยามความหมายให้กับชีวิตและสิ่งของรอบตัวจึงเป็น
สิ่งจ าเป็นเบื้องต้นของการอยู่ร่วมกันในสังคม 

2.6) เป็นสิ่งที่ไม่หยุดนิ่งและมีการเปลื่ยนแปลงเสมอเพราะมนุษย์ปรับปรุง
แก้ไขสิ่งต่าง ๆ ให้เหมาะกับมนุษย์ตลอดเวลา 

 3) ผลกระทบต่อวัฒนธรรมต่อการตัดสินใจศึกษาต่อ 
 พิชัย ทยายุทธ (2553) ศึกษาแนวโน้มการเลือกศึกษาต่อ พบว่า การเรียนต่อของ

นักศึกษาในต่างประเทศมีอัตราการขยายตัวที่สูงมากไม่เฉพาะคนไทยไปเรียนต่อต่างประเทศรวมถึง
นักศึกษาจากประเทศอ่ืน ๆ เนื่องจากสถาบันการศึกษาในโลกทุกวันนี้เปิดกว้างมากขึ้นในสหรัฐอเมริกา 
อังกฤษ จีน ญี่ปุ่น ทุกสถาบันมีการเปิดแผนกเฉพาะเพ่ือรองรับนักศึกษาต่างชาติ 

ชวรงค์ ลิมป์ปัทมปาณี (2552) กล่าวว่า ปัญหาของมหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา
นั้นมาจากผู้สอนซึ่งไม่มีอาจารย์ด้านวารสารศาสตร์โดยตรงเพียงพอ ปัจจุบันมีอาจารย์ด้านนี้อยู่เพียง
คนเดียวท าให้เป็นปัญหาที่ต้องปิดการเรียนการสอนด้านวารสารศาสตร์ และต้องยอมรับว่าช่วงหลัง
นักศึกษาท่ีเรียนนิเทศศาสตร์มีจ านวนที่ลดลงและในจ านวนที่ลดลงมีแนวโน้มว่าจะเลือกเรียนต่อที่
มหาวิทยาลัยเอกชนมากขึ้นเพราะสามารถกู้ยืมเงินเพ่ือการศึกษาได้ซึ่งหากสามารถกู้ยืมเงินดังกล่าวได้
แล้วไปเรียนที่กรุงเทพฯ เช่น มหาวิทยาลัยศรีปทุม มหาวิทยาลัยรังสิต จะดูโก้กว่าหรือมีสถานะดีกว่า
ซึ่งเรื่องนี้ไม่ได้เกิดขึ้นเฉพาะที่มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชีมาเท่านั้น 
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2.7.8 ด้านเศรษฐกิจ 
 1) ความหมายของเศรษฐกิจ 
 ศุภร เสรีรัตน์ (2543) กล่าวว่า เศรษฐกิจหมายถึงข้อจ ากัดหรือตัวก าหนดที่มี

ผลกระทบต่อผู้บริโภคในรูปของตัวเงินได้แก่ค่าครองชีพที่สูงขึ้นค่าน้ ามันสูงขึ้นมีการให้เงินกู้เพ่ือ
การศึกษา 

 “เศรษฐกิจ” (2550) กล่าวว่า เศรษฐกิจ หมายถึง การกระท าใด ๆ อันก่อ ให้เกิด
การผลิตการจ าหน่ายและการบริโภคซึ่งความหมายในทางเศรษฐกิจจะแตกต่างจากความหมายที่
เข้าใจกันโดยทั่วไปดังนี้ 

1.1) การผลิต คือ การกระท าเพ่ือให้เกิดผลที่สามารถตีค่าเป็นเงินหากการ
กระท าใดซึ่งผลของการกระท ามีคุณค่ามีประโยชน์แต่ไม่สามารถตีค่าออกมาเป็นเงินได้การกระท านั้น
ในความหมายทางเศรษฐกิจไม่ถือว่าเป็นการผลิตและผลของการกระท าก็ไม่เรียกผลผลิตซึ่งจะเรียก
เป็นผลงาน 

1.2) การจ าหน่าย คือ การน าผลผลิตไปเสนอต่อผู้บริโภคท่ีมีความต้องการ
หรือกล่าวอีกอย่างหนึ่งคือการน าผลผลิตไปสู่ตลาดเพ่ือให้เกิดการซื้อขายกันเกิดขึ้น 

1.3) การบริโภค คือ การจับจ่ายใช้สอยรวมถึงการรับประทานด้วยจะมอง 
เห็นได้ว่าเศรษฐกิจนั้นจะเน้นที่ราคาหรือเงินของบางสิ่งถึงแม้จะมีประโยชน์ซึ่งมนุษย์และสิ่งมีชีวิตจะ
ขาดเสียมิได้เช่นอากาศส าหรับหายใจแต่เนื่องจากอากาศมีอยู่ทั่วไปซื้อขายกันอากาศจึงไม่ถือเป็น
ปัจจัยทางเศรษฐกิจแต่ถ้าคนเอาอากาศนั้นมาบรรจุในภาชนะเพ่ือจ าหน่ายอากาศเช่นนั้นก็กลายเป็น
ปัจจัยทางเศรษฐกิจดังนั้นเมื่อพูดถึงเรื่องเศรษฐกิจจึงต้องเกี่ยวข้องกับราคาหรือเงินเสมอ 

 2) ผลกระทบของเศรษฐกิจต่อการตัดสินใจศึกษาต่อ 
 นลินี ทวีสิน (2552, หน้า 1) กล่าวถึง “ความถดถอยของเศรษฐกิจในประเทศ

อังกฤษระบุว่ามหาวิทยาลัยที่วางใจในรายได้ที่มาจากนักศึกษาต่างชาติต้องระวังมากขึ้นเนื่องจาก
อัตราแลกเปลี่ยนเงินตราที่แกว่งตัวไปมานั้นสามารถเปลื่ยนเป้าหมายการศึกษาต่อของนักศึกษา
ต่างชาติโดยเฉพาะนักศึกษาจากประเทศอินเดียและจีนซึ่งเป็นกลุ่มที่เข้ามาเรียนในสหราชอณาจักร
มากทีสุ่ดอาจตัดสินใจศึกษาต่อภายในประเทศและนับเป็นบทเรียนส าคัญให้รัฐบาลและมหาวิทยาลัย
ในประเทศไทยได้ศึกษาและหามาตรการเฝ้าระวังไว้เพ่ือรับกับสถานการณ์ท่ีอาจเกิดขึ้นได้” 

 อลิซา ไทซ์แมน (2552, หน้า 1) กล่าวว่า “จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารมหาวิทยาลัย
ที่มีการเรียนผ่านทางอินเทอร์เน็ตในหลักสูตรการเรียนทางไกลนั้นช่วงแรกไม่ค่อยเป็นที่นิยมแต่ด้วย
สภาพเศรษฐกิจที่แย่และน้ ามันมีราคาแพงทุกอย่างจึงเปลื่ยนไปความจริงข้อนี้ก็จะเห็นได้จากจ านวน
นักเรียนออนไลน์ในระดับการศึกษาขั้นสูงซึ่งมีถึง 3.9 ล้านคน ในภาคการศึกษาฤดูใบไม้ร่วงปี พ.ศ. 
2549 โดยจ านวนนักเรียนได้เพ่ิมข้ึนจากปีก่อนร้อยละ 12.9 หลักสูตรการเรียนผ่านทางอินเทอร์เน็ต
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นั้นท าให้ผู้ที่อยากเรียนแต่ต้องการท างานไปด้วยได้เรียนอย่างที่ต้องการโดยหมดกังวลกับเรื่องท่ีว่าการ
เรียนอาจส่งผลกระทบกับงานหลักสูตรนี้ได้ริเริ่มขึ้นมามากกว่าทศวรรษแล้วและก าลังเป็นที่นิยมมาก
เมื่อช่วงสองปีที่ผ่านมาเนื่องจากสังคมให้การยอมรับมากข้ึน” 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกศึกษาต่อมหาวิทยาลัย คือ
การท าให้ผลิตภัณฑ์ซึ่งก็คือมหาวิทยาลัยมีจุดเด่น เกิดความน่าสน โดยควรมีกระบวนการสื่อสาร
การตลาดของมหาวิทยาลัย เพื่อเป็นข้อมูลในการตัดสินใจของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย
และนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) ทั้งนี้ ลักษณะของราคา การสนับสนุนจากครอบครัวก็มี
ผลต่อการตัดสินใจด้วยเช่นกัน  
 จากการศึกษาท าให้ทราบว่าลักษณะทางประชากรมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
ของนักเรียน โดยการตัดสินใจของนักเรียนจะมาจากการรับรู้ในเรื่องภาพลักษณ์และชื่อเสียงของ
มหาวิทยาลัยโดยพิจารณาจากการจัดการเรียนการสอนเป็นอันดับแรก และการรับรู้ในคุณค่าตรา
สินค้าของมหาวิทยาลัยเป็นการรับรู้ผ่านโฆษณาทางโทรทัศน์และสื่ออินเทอร์เน็ต ซึ่งจากการศึกษา
พบว่ายังไม่มีการศึกษาในเรื่อง (1) ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อกับภาพลักษณ์
องค์กร (2) ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์และคุณค่าตราองค์กร และ (3) ภาพลักษณ์และชื่อเสียง
ของมหาวิทยาลัยและพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกเรียนต่อ ซึ่งเป็นองค์ความรู้ที่ยังขาดจึงท าให้ผู้ศึกษา
มีความสนใจที่จะศึกษาค้นคว้าในเรื่องดังกล่าว ประกอบกับการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องท าให้
ทราบว่าลักษณะทางประชากรจะมีอิทธิพลต่อผู้รับสาร เพราะหากผู้รับสารมีลักษณะทางประชากรที่
แตกต่างกัน ส่งผลต่อการกระท าทีม่ีแนวโน้มที่แตกต่างกันด้วย อีกทั้ง เรื่องภาพลักษณ์และชื่อเสียง
องค์การเป็นเรื่องที่มีความสัมพันธ์และเก่ียวข้องกันและยังไม่ค่อยมีผู้ท าการศึกษาในประเด็นนี้มากนัก 
ตลอดจนการศึกษาในเรื่องคุณลักษณะทางประชากรและพฤติกรรมการเปิดรับสื่อในความสัมพันธ์กับ
คุณค่าตราสินค้าของมหาวิทยาลัย เหล่านี้ท าให้ผู้ศึกษามีความสนใจที่จะศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
พฤติกรรมของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) ใน
การเปิดรับข่าวสาร การรับรู้เรื่องภาพลักษณ์และชื่อเสียง รวมถึงคุณค่าตราสินค้าของมหาวิทยาลัย
เทคโนยีราชมงคลศรีวิชัย ทั้งนี้ สารสนเทศดังกล่าวจะน าไปสู่พยากรณ์พฤติกรรมการตัดสินในเลือก
ศึกษาต่อที่มหาวิทยาลัยเทคโนยีราชมงคลศรีวิชัย โดยผู้วิจยัได้น าความรู้ที่ได้จากการทบทวน
วรรณกรรมมาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาในประเด็นดังกล่าวข้างต้น 
 
2.8 ข้อมูลเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
 2.8.1 ประวัติความเป็นมา 
 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย มีพัฒนาการจากการจัดตั้งเป็นสถาบันอุดมศึกษา 
ระดับปริญญาครั้งแรกเม่ือวันที่ 27 กุมภาพันธ์ 2518 โดยพระราชบัญญัติวิทยาลัยเทคโนโลยีและ
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อาชีวศึกษา พ.ศ. 2518 ใช้ชื่อสถาบันว่า “วิทยาลัยเทคโนโลยีและอาชีวศึกษา” ต่อมาเมื่อวันที่ 15 
กันยายน 2531 ได้รับพระมหากรุณาธิคุณจากพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว พระราชทานนามว่า 
“สถาบันเทคโนโลยีราชมงคล” และมีพระราชบัญญัติเปลี่ยนชื่อวิทยาลัยเทคโนโลยีและอาชีวศึกษา
เป็นสถาบันเทคโนโลยีราชมงคลใน พ.ศ. 2532 ในวันอังคารที่ 18 มกราคม 2548 พระราชบัญญัติ
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ประกาศใช้ในพระราชกฤษฎีกา ดังนั้น “มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย” เกิดข้ึนมาจากพระราชบัญญัติมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล ปี พ.ศ. 
2548 ที่มุ่งกระจายอ านาจและการบริการทางการศึกษาที่สนองตอบต่อพระราชบัญญัติการศึกษา
แห่งชาติ ที่มุ่งให้การจัดการศึกษาระดับอุดมศึกษา ที่มีความคล่องตัวมีอิสระทางการบริหารและ
วิชาการ และเป็นนิติบุคคลที่สามารถบริหารจัดการด้วย ตัวเองอย่างสมบูรณ์ 

2.8.2 ปรัชญาการศึกษา/ วิสยัทัศน์/ พันธกิจ/ เป้าประสงค์/ กลยุทธ์ 
  1) ปรัชญาการศึกษา 
  “สร้างคนสู่งาน เชี่ยวชาญเทคโนโลยี” 
  2) วิสัยทัศน์ 
  “มหาวิทยาลัยผลิตบัณฑิตนักปฏิบัติด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีสู่สากล ที่มี
คุณธรรมและจริยธรรม”  
  3) พันธกิจ  

3.1) ผลิตก าลังคนด้านวิชาชีพบนพื้นฐานวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีที่มี
คุณภาพ และมีความสามารถพร้อมเข้าสู่อาชีพ 

3.2) สร้างงานวิจัย สิ่งประดิษฐ์และนวัตกรรม สู่การผลิต การบริการที่
สามารถถ่ายทอดและสร้างมูลค่าเพ่ิม 

3.3) ให้บริการวิชาการแก่สังคมเพ่ือพัฒนาอาชีพให้มีความสามารถในการ
แข่งขันและมีคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึนอย่างยั่งยืน 

3.4) ท านุบ ารุงศาสนา อนุรักษ์ศิลปวัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อม 
จากมติของสภามหาวิทยาลัยได้ก าหนดให้มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยจัดอยู่ในกลุ่ม 2  
คือ “มหาวิทยาลัยเฉพาะทางที่เน้นระดับปริญญาตรี” 

4) เป้าประสงค์  
   4.1) บัณฑิตด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี ด้านสังคมศาสตร์ มีคุณภาพ
ตามความต้องการของประเทศ 
   4.2) งานวิจัย สิ่งประดิษฐ์และนวัตกรรม สามารถถ่ายทอดสู่การผลิต  
การบริการและสร้างมูลค่าเพ่ิม  



53 

   4.3) ชุมชนและสังคมไทยได้รับการบริการวิชาการเพ่ือเพ่ิมความรู้
ความสามารถในการพัฒนาคุณภาพชีวิต และเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันของประเทศ 
   4.4) นักศึกษาและบุคลากรมีจิตส านึกในการท านุบ ารุงศาสนา อนุรักษ์
ศิลปวัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อม 
 นโยบายสภามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย  

1) นโยบายด้านพัฒนาคุณภาพการเรียนการสอน 
2) นโยบายด้านพัฒนาคุณภาพนักศึกษา 
3) นโยบายด้านพัฒนาบุคลากร 
4) นโยบายด้านพัฒนางานวิจัย สิ่งประดิษฐ์และนวัตกรรมและบริการชุมชน 
5) นโยบายด้านพัฒนาการท านุบ ารุงศิลปวัฒนธรรมและอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
6) นโยบายด้านพัฒนาการบริหารจัดการและการประกันคุณภาพ 

 ยุทธศาสตร์มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
  ยุทธศาสตร์ที่ 1: การพัฒนาการศึกษาบนพื้นฐานด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี 
มุ่งสร้างบัณฑิตท่ีมีคุณภาพ คุณธรรม และจริยธรรมสู่ระดับสากล  
  ยุทธศาสตร์ที่ 2: การพัฒนางานวิจัย สิ่งประดิษฐ์ และนวัตกรรมให้มีคุณภาพเข้าสู่
มาตรฐานสากล 
  ยุทธศาสตร์ที่ 3: การสร้างความสามารถในการแข่งขันและพัฒนาคุณภาพชีวิตที่ดี
ตามความต้องการของสังคม 
  ยุทธศาสตร์ที่ 4: การปลูกจิตส านึกในการท านุบ ารุงศาสนา อนุรักษ์ศิลปวัฒนธรรม
และสิ่งแวดล้อมแก่นักศึกษาและบุคลากร 

2.8.3 แผนการประชาสัมพันธ์ 
 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย มีการวางแผนการประชชาสัมพันธ์เพื่อเป้าหมายใน
การเป็นมหาวิทยาลัยที่มีภาพลักษณ์ที่ดีและบุคลากรมีความเข้าใจทีดีต่อกันโดยมีรายละเอียดดังภาพที่ 
2.4 
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ภาพที่ 2.4: แผนการประชาสัมพันธ์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
 

แผนการประชาสัมพันธ์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
           

เป้าหมาย: มหาวิทยาลัยมีภาพลักษณ์ที่ดีและบุคลากรมีความเข้าใจทีดีต่อกัน 
           

กลยุทธ์ที ่1: สร้างภาพลักษณ์ที่ดีของมหาวิทยาลัย  กลยุทธ์ที่ 2: สร้างความเข้าใจที่ดีแก่บุคลากร 
           

มาตราการ  มาตราการ 

เผยแพร่
กิจกรรมและ
ผลงานเดน่สู่
สาธารณชน 

 พัฒนาระบบ
ประชาสัมพันธ์ 
ทั้งเชิงรุกและ
เชิงรับให้เป็นที่
พ่ึงของสังคม 

 
สร้างช่องทางสื่อสาร

ระหว่าง
มหาวิทยาลัยกับศิษย์
เก่าและผู้ปกครอง 

 

สร้างเครือข่าย
และระบบ

ประชาสัมพันธ์
ภาในองค์กร 

 

เผยแพร่และ
ชี้แจงข้อมูล ที่
เป็นข้อเท็จ 
จริงอย่าง
รวดเร็ว 

 
พัฒนา

คลังข้อมูลการ
ประชาสัมพันธ ์

                       

กิจกรรม/ โครงการ  กิจกรรม/ โครงการ 

โครงการสร้าง
ภาพลักษณ์โดย

ใช้สื่อ
ประชาสัมพันธ์

ทุกรูปแบบ 

 

สร้างระบบการ
สื่อสารที่มี

ประสิทธิภาพต่อ
การ

ประชาสัมพันธ ์

 

โครงการ 
“Brand 

champion” 
ศิษย์เก่า 

 

สร้างแนวปฎิบัติ
การสื่อสาร

ภายในองค์กร
ทุกระดับ 

 
กิจกรรม

เผยแพร่ข้อมูล
และชี้แจง
ข้อมูลแก่

บุคลากรอย่าง
รวดเร็วและ
สม่ าเสมอ 

 

 

โครงการสร้าง
คลังข้อมูล 
เพ่ือการ

ประชาสัมพันธ ์

                  

โครงการเชิดชู
เกียรติของ

นักศึกษาและ
บุคลากร 

 โครงการ 
“มหาวิทยาลัยเป็น
ทางเลือกแรกของ

สังคม” 

 โครงการสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์สู่
ผู้ปกครองโดย

นักศึกษา 

 

สร้างเครือข่าย 
และพัฒนาบุคลากร

ด้านการ
ประชาสัมพันธ ์

   

               

 
 

 
การสร้างเครือข่าย

กับสื่อมวลชน 

 โครงการ
มหาวิทยาลัยพบ

ผู้ปกครอง 
      

             

 
 โครงการ 

“RMUTSV 
BRANDING” 

 
       

 

ที่มา:  แผนการประชาสัมพันธ์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย.  (2557).  รายงานผลการ
ปฏิบัติงานตามแผนกลยุทธ์การพัฒนามหาวิทยาลัย (พ.ศ. ๒๕๕๗-๒๕๖o) ณ สิ้นไตรมาส ๒ 
(2557) [เอกสารประกอบวาระการประชุม].  สงขลา: มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรี
วิชัย. 
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2.9 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ภาพที่ 2.5: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.10 สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 นักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ 
(ปวช.) ที่มีลักษณะประชากรด้าน เพศ สาขาวิชาที่ศึกษา จังหวัดที่อาศัย แตกต่างกัน จะส่งผลให้
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่เกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยแตกต่างกันหลังจาก
ควบคุมคะแนนเฉลี่ยสะสมและรายได้เฉลี่ยครอบครัวของนักเรียน 

ปัจจัยด้านลักษณะ 
ทางประชากร 

 ผลการเรยีนเฉลีย่นสะสม 
 รายได้เฉลี่ยครอบครัว 
 เพศ 
 สาขาวิชาที่ศึกษา 
 จังหวัดที่อาศัยปัจจุบัน 

การเปิดรับสื่อเกีย่วกับ
มหาวิทยาลยัเทคโนโลย ี

ราชมงคลศรีวิชัย 
 สื่อบุคคล 
 สื่อมวลชน 
 สื่อเฉพาะกิจ 

การรับรูภ้าพลักษณ์ มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 

ในสายตาของนักเรยีน 
 สถานศึกษา 
 คณาจารย์และบุคลากร 
 คณบด ี
 ความรับผิดชอบต่อสังคมและ

สิ่งแวดล้อม 
 หลักสตูรการเรยีนการสอน 
 การจัดการอุปกรณ์ อาคาร สถานที่ 

ช่ือเสียงของมหาวิทยาลัย 
เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
 สินค้าและบริการ 
 นวัตกรรม 
 สถานท่ีท างานภายใน

มหาวิทยาลยั 
 การก ากับดูแล 
 ความเป็นพลเมืองด ี
 ความเป็นผู้น า 
 ผลการด าเนินงาน 

การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ 
 เลือกศึกษาต่อ 
 ไม่เลือกศึกษาต่อ 
 ยังไม่แน่ใจ 

H2 

H1 

H3 

H4 
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สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตาของนักเรียนใน
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) 

สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ และการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลศรีวิชัย ส่งผลต่อชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตาของนักเรียน
ในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) 

สมมติฐานที่ 4 ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยฯ ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือกศึกษา
ในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตาของนักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และ
นักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) 
 



บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การศึกษาในครั้งนี้ เป็นการศึกษาโดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาคุณลักษณะทางประชากร 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ภาพลักษณ์ และชื่อเสียงที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยโดยมีวิธีการด าเนินการวิจัย ดังต่อไปนี้ 

3.1 ประเภทการวิจัย  
 3.2 ประชากรและวิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.6 ประเภทของตัวแปร 
 3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประเภทการวิจัย 

การศึกษาค้นคว้าวิจัยในครั้งนี้มุ่งศึกษาคุณลักษณะของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย
และนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) ในเขตภาคใต้และพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารกับการ
รับรู้ภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กรและพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (QuantitativeStudy) โดยวิธีออกแบบ
ระเบียบวิธีการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) 

 
3.2 ประชากรและวิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร ได้แก่ นักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตร
วิชาชีพ (ปวช.) ในเขตภาคใต้ 7 จังหวัด คือ นครศรีธรรมราช พัทลุง สงขลา ปัตตานี สตูล ตรังและ
จังหวัดยะลาจ านวน 136,250 คน (จ านวนนักเรียน นิสิต นักศึกษา ในสถานศึกษาของรัฐบาลและ
เอกชน จ าแนกตามชั้นและระดับการศึกษา ปีการศึกษา 2550 – 2558) (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 
2550) 
 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ นักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตร
วิชาชีพ (ปวช.) ในเขตภาคใต้ 7 จังหวัด คือ นครศรีธรรมราช พัทลุง สงขลา ปัตตานี สตูล ตรังและ
จังหวัดยะลา  
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 ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างประชากรโดยวิธีการของยามาเน่ (Yamane, 1973) ที่ขนาดความ
คลาดเคลื่อน 5% โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และยอมรับความผิดพลาดที่ 5% โดยมีสูตร
ในการค านวณดังนี้ 
 

  สูตร n = N 
 1+Ne2 
 

  เมื่อ n = จ านวนตัวอย่างที่จะต้องท าการจะสุ่ม  
   N = จ านวนประชากรทั้งหมด 
   e = ค่าความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง 
   

แทนค่า   
   n = 136,250 
         1+136,250 (0.05)2 
   n = 399 
 

ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 
 
 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจัยครั้งนี้ใช้การเลือกสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

1) วิธีสุ่มแบบแบ่งชั้น (Stratified Sampling) กล่าวคือ แบ่งตามเขตจังหวัดของภาคใต้ที่
ท าการศึกษาออกเป็น 7 จังหวัด ดังนี้ 

1.1) จังหวัดนครศรีธรรมราช 
1.2) จังหวัดพัทลุง 
1.3) จังหวัดสงขลา 
1.4) จังหวัดปัตตานี 
1.5) จังหวัดสตูล 
1.6) จังหวัดตรัง 
1.7) จังหวัดยะลา 
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โดยใช้การแบ่งกลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วน ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: การแบ่งกลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วน 
 

จังหวัด 

จ านวนประชากร  
(นักเรียนในระดับมัธยมศึกษา

ตอนปลาย และนักเรียน
ประกาศนียบตัรวิชาชีพ) 

การค านวณหาจ านวนกลุม่
ตัวอย่างตามสัดส่วน

ประชากร 
จ านวนกลุ่มตัวอยา่ง 

จังหวัด
นครศรีธรรมราช 

24,865 

 

 
 

73 

จังหวัดพัทลุง 29,975 

 

 
 

88 

จังหวัดสงขลา 38,150 

 

 
 

112 

จังหวัดปัตตาน ี 3,747 

 

 
 

11 

จังหวัดสตลู 15,328 

 

 
 

45 

จังหวัดตรัง 21,119 

 

 
 

62 

จังหวัดยะลา 3,066 

 

 
 

9 

รวม 136,250  400 
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2) จากข้ันตอนที่ 1 ผู้วิจัยจะสุ่มกลุ่มตัวอย่างตามเขตโดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple 
Random Sampling) เพ่ือเลือกกลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนที่ได้ก าหนดไว้ 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือในการเก็บรวมรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ที่ผู้วิจัยได้พัฒนา โดยให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-
Administered) ซึ่งมีท้ังชนิดค าถามปลายปิดและค าถามปลายเปิด เนื้อหาแบบสอบถามได้แบ่ง
ออกเป็น 5 ตอนดังนี้ 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นชุดค าถามแบบปลายปิด (Close-ended 
Question) ประกอบไปด้วย ผลการเรียนเฉลี่ยสะสม รายได้เฉลี่ยครอบครัว เพศสาขาวิชาที่ศึกษาและ
จังหวัดที่อาศัย 

ตอนที่ 2 การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ในระยะเวลา 1 
เดือน ผู้วิจัยสร้างแบบประเมินการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย จาก
การทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องและข้อมูลด้านการประชาสัมพันธ์ของทางมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลศรีวิชัย โดยแบบประเมินแบ่งออกเป็น 3 สื่อหลัก ได้แก่ สื่อบุคคล สื่อมวลชน และสื่อเฉพาะ
กิจ โดยลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Close-ended Question) จ านวน 14 ข้อ เป็นมาตราส่วน
ประมาณค่า 5 ระดับ (Likert’s Five Rating Scale) ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

คะแนน    ความถี่ในการเปิดรับสื่อ 
5 คะแนน  หมายถึง มีความถ่ีในการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเป็นประจ า 

(ทุกวัน) 
4 คะแนน  หมายถึง มีความถ่ีในการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยบ่อยครั้ง  

(5 – 6 ครั้งต่อสัปดาห์)  
3 คะแนน  หมายถึง มีความถ่ีในการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยบางครั้ง 

(3 – 4 ครั้งต่อสัปดาห์) 
2 คะแนน  หมายถึง มีความถ่ีในการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยแทบจะ 

ไม่เคย (1 – 2 ครั้งต่อสัปดาห์) 
1 คะแนน  หมายถึง ไม่เคยเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเลย 

 
การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) ใช้เกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลและแปลความหมายค่าคะแนนอภิปรายผล 5 ระดับ
ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2548) 
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คะแนนอันตรภาคชั้น  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
     ช่วงคะแนน 
   = 5 – 1 
      5 
   = 0.80 
 

จากเกณฑ์ดังกล่าว ผู้วิจัยก าหนดการแปลความหมายตามล าดับคะแนนประเมินความถี่ใน
การเปิดรับสื่อ ดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยราชมงคล 
ศรีวิชัยบ่อยครั้งมาก 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยราชมงคล 
ศรีวิชัยบ่อยครั้ง 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยราชมงคล 
ศรีวิชัยบางครั้ง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยราชมงคล 
ศรีวิชัยนาน ๆ ครั้ง 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ไม่มีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัย 
ราชมงคลศรีวิชัยเลย 
 

ตอนที่ 3 การรับรู้ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ผู้วิจัยสร้างแบบ
ประเมินการรับรู้ภาพลักษณ์จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องและท าการดัดแปลงเพ่ิมเติมจาก
แบบประเมินการรับรู้ภาพลักษณ์ของ วิษณุ เพชรเอม (2553) โดยผู้วิจัยท าการดัดแปลงแบบประเมิน
เพ่ือให้มีความเหมาะสมกับบริบทของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ทั้งนี้แบบประเมินแบ่ง
ออกเป็นการรับรู้ภาพลักษณ ์6 ด้าน จ านวน 37 ข้อ ได้แก่ ด้านสถานศึกษา ด้านคณาจารย์และ
บุคลากรด้านคณบดี ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม ด้านหลักสูตรการเรียนการสอนด้าน
การจัดการอุปกรณ์ อาคาร สถานที่โดยลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Close-ended Question) 
เป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Likert’s Five Rating Scale) ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

คะแนน ความคิดเห็น 
  5 คะแนน  หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
  4 คะแนน  หมายถึง เห็นด้วยมาก 
  3 คะแนน หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
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  2 คะแนน หมายถึง  ไม่เห็นด้วย 
  1 คะแนน หมายถึง  ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 
 

การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval Scale) ใช้เกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลและแปลความหมายค่าคะแนนอภิปรายผล  
5 ระดับดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2548) 
 

คะแนนอันตรภาคชั้น  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
     ช่วงคะแนน 
   = 5 – 1 
      5  
   = 0.80 

 
จากเกณฑ์ดังกล่าว ผู้วิจัยก าหนดการแปลความหมายตามล าดับคะแนนการรับรู้ภาพลักษณ์

และชื่อเสียง ดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีการรับรู้ภาพลักษณ์ในระดับมากท่ีสุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีการรับรู้ภาพลักษณ์ในระดับมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีการรับรู้ภาพลักษณ์ในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีการรับรู้ภาพลักษณ์ในระดับน้อย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีการรับรู้ภาพลักษณ์ในระดับน้อยที่สุด 

 
ตอนที่ 4 ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ผู้วิจัยสร้างแบบประเมินการ

รับรู้ภาพลักษณ์และชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย จากการทบทวนวรรณกรรม
ที่เก่ียวข้องและท าการดัดแปลงเพ่ิมเติมจากแบบประเมินคุณลักษณะภายใต้ปัจจัยหลักที่เป็นตัวชี้วัด
ความมีชื่อเสียงขององค์กรของ หวานี เหอ (2553) โดยผู้วิจยัท าการดัดแปลงแบบประเมินเพื่อให้มี
ความเหมาะสมกับบริบทของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล ทั้งนี้แบบประเมินแบ่งออกเป็น
ชื่อเสียง 7 ด้าน จ านวน 28 ข้อ ได้แก ่ด้านสินค้าและบริการ ด้านนวัตกรรม ด้านสถานที่ท างาน
ภายในมหาวิทยาลัย ด้านการก ากับดูแลด้านความเป็นพลเมืองดี ด้านความเป็นผู้น า และด้านผลการ
ด าเนินงาน โดยลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Close-ended Question) เป็นมาตราส่วน
ประมาณค่า 5 ระดับ (Likert’s Five Rating Scale) ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
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  คะแนน   ความคิดเห็น 
  5 คะแนน หมายถึง  เห็นด้วยมากที่สุด 
  4 คะแนน หมายถึง  เห็นด้วยมาก 
  3 คะแนน หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
  2 คะแนน หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
  1 คะแนน หมายถึง  ไม่เห็นด้วยมากที่สุด 

 
การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค

ชั้น (Interval Scale) ใช้เกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลและแปลความหมายค่าคะแนนอภิปรายผล   
5 ระดับดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2548) 
 

คะแนนอันตรภาคชั้น  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
     ช่วงคะแนน 
   = 5 – 1 
      5  
   = 0.80 

 
จากเกณฑ์ดังกล่าว ผู้วิจัยก าหนดการแปลความหมายตามล าดับคะแนนการรับรู้ภาพลักษณ์

และชื่อเสียง ดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีชื่อเสียงในระดับมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีชื่อเสียงในระดับมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีชื่อเสียงในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีชื่อเสียงในระดับน้อย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีชื่อเสียงในระดับน้อยที่สุด 

 
ตอนที่ 5 การเลือกเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย โดยแบ่งชุดค าถาม

ออกเป็น 3 ส่วนประกอบด้วย ปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจเลือกศึกษาต่อมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
ศรีวิชัย และปัจจัยที่ท าให้ไม่เลือกศึกษาต่อมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยโดยลักษณะ
ค าถามเป็นแบบปลายปิด (Close-ended Question)  
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3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
ในการท าวิจัยครั้งนี้ได้มีการทดสอบเครื่องมือด้านความตรง (Validity) และความเที่ยง 

(Reliability) ดังนี้ 
3.4.1 การหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) โดยการน าแบบสอบถามเสนอที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น

ปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเกี่ยวกับค าถามในแต่ละข้อ เพ่ือตรวจสอบแก้ไขให้ตรงตามประเด็นการศึกษา
และสัมพันธ์สอดคล้องกับแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษา และวัตถุประสงค์ของการวิจัย จากนั้นน า
แบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้ว ให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาตรวจสอบโครงสร้างค าถามและความ
เหมาะสมของภาษาท่ีใช้ และความเที่ยงตรงตามโครงสร้างและเนื้อหา (Content Validity)  

3.4.2 การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try-
out) กับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช้เป้าหมายจริงแต่มีคุณลักษณะเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย จ านวน 40 คน 
เพ่ือน ามาหาความเชื่อม่ัน โดยวิธีการหาสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Alpha Coefficient) ของครอนบาค 
(Cronbach, 1951) โดยใช้ผลลัพธ์ของค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าที่ได้แสดงถงึระดับความคงท่ีของ
แบบสอบถาม จะต้องมีค่ามากกว่า 0.70 และในการทดสอบหาค่าความสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของ
แบบสอบถามชุดนี้แสดงผลเป็นรายด้านดังนี้ด้านการเปิดรับสื่อ มีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าเท่ากับ  
.741 ด้านการรับรู้ภาพลักษณ์มีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าเท่ากับ .819 ด้านชื่อเสียงมีค่าสัมประสิทธิ์ 
อัลฟ่าเท่ากับ .840 

 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 

ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ซึ่งในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ด าเนินการ
ดังนี้ 

3.5.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบ
แบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน โดยผู้วิจัยได้ท าหนังสือขอความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามถึงผู้อ านวยการโรงเรียนมัธยมและอธิการบดี ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง และเก็บข้อมูล โดย
แนะน าตัวผู้วิจัย ชี้แจงวัตถุประสงค์ในการศึกษา ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ และแจ้งถึงการพิทักษ์
สิทธิ์ของผู้เข้าร่วมวิจัย จากนั้น ผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามท่ีได้รับกลับคืนแล้วน ามาตรวจสอบ
ความถูกต้องและความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแบบสอบถามที่สมบูรณ์ไว้จนครบ
จ านวน 400 ฉบับ หลังจากตรวจสอบความถูกต้องจากแบบสอบถามแล้ว จึงจะท าการวิเคราะห์ข้อมูล
ทางสถิติต่อไป 

3.5.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการค้นคว้าศึกษา โดยท าการ 
ค้นคว้าจากเอกสารงานวิจัยเชิงวิชาการต่าง ๆ วิทยานิพนธ์ และต าราเรียนที่เกี่ยวข้องกับแนวทางใน
การศึกษา 
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3.6 ประเภทของตัวแปร 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย มีดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1 นักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ 

(ปวช.) ที่มีลักษณะประชากรด้าน เพศ สาขาวิชาที่ศึกษา จังหวัดที่อาศัย แตกต่างกัน จะส่งผลให้
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่เกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยแตกต่างกัน หลังจาก
ควบคุมคะแนนเฉลี่ยสะสมและรายได้เฉลี่ยครอบครัวของนักเรียน  

ตัวแปรอิสระลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ สาขาวิชาที่ศึกษา จังหวัดที่อาศัย 
ตัวแปรตามพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรี

วิชัย 3 ประเภท ได้แก่ สื่อบุคคล สื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ 
ตัวแปรแทรกซ้อน  ลักษณะทางประชากรได้แก่ คะแนนเฉลี่ยสะสม รายได้เฉลี่ย

ครอบครัว 
สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ส่งผล

ต่อภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตาของนักเรียนในระดับมัธยมศึกษา 
ตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) 

ตัวแปรอิสระพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลวิชัย 
3 ประเภท ได้แก่ สื่อบุคคล สื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ 

ตัวแปรตามการรับรู้ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 6 ด้าน 
ได้แก่ สถานศึกษา คณาจารย์และบุคคลากร คณบดี ความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 
หลักสูตรการเรียนการสอน และการจัดการอุปกรณ์อาคารสถานที่ 

สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ และภาพลักษณ์ต่อมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
ศรีวิชัย ส่งผลต่อชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตาของนักเรียนในระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.)  

ตัวแปรอิสระพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล 
ศรวีิชัย 3 ประเภท ได้แก่ สื่อบุคคล สื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ และการรับรู้ภาพลักษณ์ของ
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 6 ด้าน ได้แก่ สถานศึกษา คณาจารย์และบุคคลากร คณบดี 
ความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม หลักสูตรการเรียนการสอน และการจัดการอุปกรณ์อาคาร
สถานที่ 

ตัวแปรตามการรับรู้ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 7 ด้าน 
ได้แก่ สินค้าและบริการ นวัตกรรม สถานที่ท างานภายในมหาวิทยาลัย การก ากับดูแล การเป็น
พลเมืองดี ความเป็นผู้น า และผลการด าเนินงาน 
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สมมติฐานที่ 4 ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยฯ ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือกศึกษา
ในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตาของนักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และ
นักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) 

ตัวแปรอิสระการรับรู้ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 7 ด้าน 
ได้แก่ สินค้าและบริการ นวัตกรรม สถานที่ท างานภายในมหาวิทยาลัย การก ากับดูแล การเป็น
พลเมืองดี ความเป็นผู้น า และผลการด าเนินงาน 

ตัวแปรตามการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อที่มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล  

เมื่อเก็บข้อมูลเรียบร้อยแล้ว น าแบบสอบถามท้ังหมดมาตรวจสอบความถูกต้องและความ
สมบูรณ์ จากนั้นน าข้อมูลทั้งหมดมาลงรหัส (Coding) และใช้โปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการวิเคราะห์ทาง
สถิติ ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย 
 3.7.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ดังนี้ 
 1) น าข้อมูลแบบสอบถามตอนที่ 1 ได้แก่ ข้อมูลทั่วไปของนักเรียนในระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตร (ปวช.) มาค านวณหาค่าความถี่ (Frequency) 
และหาค่าร้อยละ (Percentage)  
  2) น าข้อมูลแบบสอบถามตอนที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักเรียนในระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตร (ปวช.) มาค านวณหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  3) น าข้อมูลแบบสอบถามตอนที่ 3 การรับรู้ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรี
วิชัย มาค านวณหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  4) น าข้อมูลแบบสอบถามตอนที่ 4 ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรี
วิชัย มาค านวณหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  5) น าข้อมูลแบบสอบถามตอนที่ 5 ส่วนที่ 1 ความสนใจเลือกศึกษาต่อที่
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยของนักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียน
ประกาศนียบัตร (ปวช.) มาค านวณหาค่าความถี่ (Frequency) และหาค่าร้อยละ (Percentage)   

3.7.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยการน าข้อมูลของ
แบบสอบถามมาทดสอบสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 นักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียน
ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) ที่มีลักษณะประชากรด้าน เพศ สาขาวิชาที่ศึกษา จังหวัดที่อาศัย 
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แตกต่างกัน จะส่งผลให้พฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่เก่ียวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย
แตกต่างกัน หลังจากควบคุมคะแนนเฉลี่ยสะสมและรายได้เฉลี่ยครอบครัวของนักเรียน  
 สมมติฐานข้อที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
ศรีวิชัยส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตาของนักเรียน
ในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายและนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) ใช้การวิเคราะห์ด้วยสถิติ
การถดถอยพหุคูณแบบตัวแปรตามพหุนาม (Multivariate Multiple Regression: MMR)   
 สมมติฐานข้อที่ 3 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อและการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยส่งผลต่อชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตาของ
นักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายและนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) ใช้การวิเคราะห์ด้วย
สถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบตัวแปรตามพหุนาม (Multivariate Multiple Regression: 
MMR)     
 สมมติฐานข้อที่ 4 ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยฯส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจในการ
เลือกศึกษาในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตาของนักเรียนในระดับมัธยมศึกษา 
ตอนปลายและนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) ใช้การวิเคราะหด์้วยสถิติการวิเคราะห์จ าแนก
ประเภท (Discriminant Analysis) 



บทที ่4 
บทวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาคุณลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ภาพลักษณ์ และชื่อเสียงที่มี 

ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยเป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งมีรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) กับกลุ่ม
ตัวอย่างนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายและนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) ในเขต
ภาคใต้ จ านวน 400 คน ทั้งนี้ ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น 2 ตอน ดังนี้ 

4.1 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐาน 
 4.2 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานของงานวิจัย 
 
4.1 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐาน 

4.1.1 ลักษณะทางประชากร 
จากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ นักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายและนักเรียน

ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) ในเขตภาคใต้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรโดยใช้
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) มีรายละเอียด ดังนี้ 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.0 รองลงมาคือ เพศ
หญิง จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.0 ตามล าดับ ดังตารางที่ 4.1 

 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 228 57.0 
หญิง 172 43.0 

รวม 400 100.0 
 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ศึกษาสาขาศิลป์ค านวณ จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 50.2 
รองลงมาคือสาขาวิทยาศาสตร์ จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 และสาขาศิลป์ภาษา จ านวน 
70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 ตามล าดับ ดังตารางที่ 4.2 
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ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสาขาวิชาที่ศึกษา 
 

สาขาวิชาที่ศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

วิทยาศาสตร์ 117 29.3 
ศิลป์ค านวณ 201 50.2 

ศิลป์ภาษา 70 17.5 

ปวช. 12 3.0 
รวม 400 100.0 

 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีผลการเรียนเฉลี่ยสะสม 2.01 – 2.50 จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 

38.0 รองลงมาคือ มีผลการเรียนเฉลี่ยสะสม 3.01 – 3.50 จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 และมี
ผลการเรียนเฉลี่ยสะสม 2.51 – 3.00 จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 ตามล าดับ ดังตารางที่ 4.3 

 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามผลการเรียนเฉลี่ยสะสม 
 

ผลการเรียนเฉลี่ยสะสม จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 1.50 4 1.0 

1.51 – 2.00 40 10.0 
2.01 – 2.50 152 38.0 

2.51 – 3.00 79 19.8 
3.01 – 3.50 97 24.3 

3.51 – 4.00 28 7.0 

รวม 400 100.0 
 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยของครอบครัวต่อเดือน 40,001 – 60,000 บาท จ านวน 
210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5 รองลงมาคือ มีรายได้เฉลี่ยของครอบครัวต่อเดือน 80,001 – 100,000 
บาท จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 และมีรายได้เฉลี่ยของครอบครัวต่อเดือน 60,001 – 80,000 
บาท จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 ตามล าดับ ดังตารางที่ 4.4 
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ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยของครอบครัวต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยของครอบครัวต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20,000 บาท 9 2.3 
20,001 – 40,000 บาท 20 5.0 

40,001 – 60,000 บาท 210 52.5 

60,001 – 80,000 บาท 75 18.8 
80,001 – 100,000 บาท 86 21.5 

มากกว่า 100,000 บาท - - 

รวม 400 100.0 
 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อาศัยที่จังหวัดสงขลา จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 รองลงมา
อาศัยที่จังหวัดพัทลุง จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 และอาศัยที่จังหวัดนครศรีธรรมราช 
จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 ตามล าดับ ดังตารางที่ 4.5 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามจังหวัดที่อาศัย 
 

จังหวัดที่อาศัย จ านวน (คน) ร้อยละ 
นครศรีธรรมราช 73 18.3 

พัทลุง 88 22.0 
ตรัง 62 15.5 

ยะลา 9 2.3 

สตูล 45 11.3 
สงขลา 112 28.0 

ปัตตานี 11 2.8 

รวม 400 100.0 
 

4.1.2 การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
ผู้วิจัยสร้างแบบประเมินการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย จาก

การทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องและข้อมูลด้านการประชาสัมพันธ์ของทางมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
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ราชมงคลศรีวิชัย โดยแบ่งออกเป็น 3 สื่อหลัก ได้แก่ สื่อบุคคล สื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ ซึ่งจาก
การวิเคราะห์ข้อมูลการเปิดรับสื่อโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) มีรายละเอียด 
ดังนี้ 

กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ใน

ระยะเวลา 1 เดือน อยู่ในระดับบ่อยครั้ง (N=400,  = 3.85, S.D. = .33) ทั้งนี้ หากพิจารณาเป็นราย

ข้อโดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ สื่อเฉพาะกิจ ( = 3.93, S.D. = .44) สื่อมวลชน ( = 3.82, 

S.D. = .52) และสื่อบุคคล ( = 3.78, S.D. = .56) ตามล าดับ 
โดยเมื่อท าการพิจารณาในรายข้อย่อยของการเปิดรับสื่อในแต่ละประเภทโดยเรียงล าดับจาก

มากไปน้อย ได้แก่ 1) สื่อเฉพาะกิจ ประเภทกิจกรรมของมหาวิทยาลัย มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (  = 4.18, 

S.D. = .734) รองลงมาคือ ป้ายโฆษณา/ โปสเตอร์ (  = 4.12, S.D. = .7.96) วารสารวิชาการ  

(  = 4.12, S.D. = .75) แผ่นพับ/ ใบปลิว (  = 4.06, S.D. = .75) และบูธประชาสัมพันธ์ (  = 

3.17, S.D. = .78) ตามล าดับ 2) สื่อมวลชน ประเภทวิทยุ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (  = 4.01, S.D. = .82) 

รองลงมาคือ วารสาร/ นิตยสาร (  = 3.90, S.D. = .80) หนังสือพิมพ์ (  = 3.75, S.D. = .64)  

และโทรทัศน์ (  = 3.62, S.D. = .74) ตามล าดับ 3) สื่อบุคคล ประเภทเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์  

มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (  = 3.99, S.D. = .89) รองลงมาคือ คณาจารย์ (  = 3.81, S.D. = .83) นักศึกษา  

(  = 3.73, S.D. = .74) บุคคลในครอบครัว (  = 3.71, S.D. = .83) และเพ่ือน (  = 3.67, S.D. = 
.76) ตามล าดับ ดังตารางที่ 4.6 

 
ตารางที่ 4.6: จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความถี่ในการเปิดรับ

สื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในระยะเวลา 1 เดือน 
 

สื่อท่ีเปิดรับ 
ความถี่ในการเปิดรับ 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความหมาย เป็น
ประจ า 

บ่อยครั้ง บางครั้ง 
แทบจะ
ไม่เคย 

ไม่เคย
เลย 

รวม 

สื่อบุคคล 

เจ้าหน้าท่ี
ประชาสมัพันธ์ 

155 
(38.8) 

87 
(21.8) 

158 
(39.5) 

- - 
400 

(100.0) 
3.99 .90 บ่อยครั้ง 

คณาจารย ์
100 

(25.0) 
134 

(33.5) 
157 

(39.3) 
9 

(2.3) 
- 

400 
(100.0) 

3.81 .84 บ่อยครั้ง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): จ านวน รอ้ยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความถ่ีในการ
เปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในระยะเวลา 1 เดือน 

 

สื่อท่ีเปิดรับ 
ความถี่ในการเปิดรับ 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความหมาย เป็น
ประจ า 

บ่อยครั้ง บางครั้ง 
แทบจะ
ไม่เคย 

ไม่เคย
เลย 

รวม 

นักศึกษา 
70 

(17.5) 
153 

(38.3) 
177 

(44.3) 
- - 

400 
(100.0) 

3.73 .74 บ่อยครั้ง 

บุคคลใน
ครอบครัว 

79 
(19.8) 

141 
(35.3) 

163 
(40.8) 

17 
(4.3) 

- 
400 

(100.0) 
3.71 .83 บ่อยครั้ง 

เพื่อน 
71 

(17.8) 
126 

(31.5) 
203 

(50.7) 
- - 

400 
(100.0) 

3.67 .76 บ่อยครั้ง 

เฉลี่ยรวม การเปิดรับสื่อบุคคล 3.782 .57 บ่อยครั้ง 
สื่อมวลชน 

โทรทัศน ์
53 

(13.3) 
149 

(37.3) 
190 

(47.5) 
8 

(2.0) 
- 

400 
(100.0) 

3.62 .74 บ่อยครั้ง 

วิทยุ 
135 

(33.8) 
136 

(34.0) 
127 

(31.8) 
2 

(.5) 
- 

400 
(100.0) 

4.01 .82 บ่อยครั้ง 

หนังสือพิมพ ์
43 

(10.8) 
213 

(53.3) 
144 

(36.0) 
- - 

400 
(100.0) 

3.75 .64 บ่อยครั้ง 

วารสาร/ 
นิตยสาร 

1.7 
(26.8) 

147 
(36.8) 

143 
(35.8) 

3 
(.8) 

- 
400 

(100.0) 
3.90 .80 บ่อยครั้ง 

เฉลี่ยรวม การเปิดรับสื่อมวลชน 3.82 .52 บ่อยครั้ง 

สื่อเฉพาะกิจ 

แผ่นพับ/ 
ใบปลิว 

125 
(31.3) 

174 
(43.5) 

101 
(25.3) 

- - 
400 

(100.0) 
4.06 .75 บ่อยครั้ง 

กิจกรรมของ
มหาวิทยาลยั 

150 
(37.5) 

175 
(43.8) 

73 
(18.3) 

2 
(.5) 

- 
400 

(100.0) 
4.18 .74 บ่อยครั้ง 

ป้ายโฆษณา/ 
โปสเตอร ์

154 
(38.5) 

141 
(35.3) 

105 
(38.5) 

- - 
400 

(100.0) 
4.12 .80 บ่อยครั้ง 

วารสารวิชาการ 
139 

(34.8) 
171 

(42.8) 
90 

(22.5) 
- - 

400 
(100.0) 

4.12 .75 บ่อยครั้ง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): จ านวน รอ้ยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความถ่ีในการ
เปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในระยะเวลา 1 เดือน 

 

สื่อท่ีเปิดรับ 
ความถี่ในการเปิดรับ 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความหมาย เป็น
ประจ า 

บ่อยครั้ง บางครั้ง 
แทบจะ
ไม่เคย 

ไม่เคย
เลย 

รวม 

บูธ 
ประชาสมัพันธ์ 

32 
(8.0) 

56 
(14.0) 

248 
(62.0) 

64 
(16.0) 

- 
400 

(100.0) 
3.17 .78 บางครั้ง 

เฉลี่ยรวม การเปิดรับสื่อเฉพาะกจิ 3.93 .44 บ่อยครั้ง 

เฉลี่ยรวม การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
ในระยะเวลา 1 เดือน 

3.86 .33 บ่อยครั้ง 

 
4.1.3 การรับรู้ภาพลักษณ์และชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
ผู้วิจัยสร้างแบบประเมินการรับรู้ภาพลักษณ์และชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช

มงคลศรีวิชัย จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องและท าการดัดแปลงเพ่ิมเติมจากแบบประเมิน
การรับรู้ภาพลักษณ์ของวิษณุ เพชรเอม (2553) และแบบประเมินคุณลักษณะภายใต้ปัจจัยหลักท่ีเป็น
ตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององค์กรของหวานี เหอ (2553) โดยผู้วิจัยท าการดัดแปลงแบบประเมิน
เพ่ือให้มีความเหมาะสมกับบริบทของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ซึ่งจากการวิเคราะห์
ข้อมูลการรับรู้ภาพลักษณ์และชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยโดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) มีรายละเอียด ดังนี้ 

กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย อยู่ในระดับมาก 

(  = 3.91, S.D. = .25) ทั้งนี้ หากพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้าน

คณบดี มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด (  = 3.98, S.D. = .48) รองลงมาคือ ด้านคณาจารย์และบุคลากร (  = 

3.97, S.D. = .53) ด้านหลักสูตรการเรียนการสอน (  = 3.94, S.D. = .55) ด้านการจัดการอุปกรณ์ 

อาคาร สถานที่ (  = 3.91, S.D. = .25) ด้านสถานศึกษา (  = 3.83, S.D. = .35) และด้านความ

รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม (  = 3.51, S.D. = .40) ตามล าดับ 
โดยเมื่อท าการพิจารณาในรายข้อย่อยของการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี 

ราชมงคลศรีวิชัย ในแต่ละด้าน ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านสถานศึกษา ผลิตบุคลากรให้สอดคล้องกับ 

การพัฒนาชาติ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (  = 4.19, S.D. = .81) รองลงมาคือ เป็นมหาลัยที่มีความมั่นคง

น่าเชื่อถือ (  = 4.09, S.D. = .79) มีความรับผิดชอบต่อสังคมและชุมชน (  = 4.04, S.D. = .87) 

เป็นมหาวิทยาลัยที่ทันสมัย (  = 4.00, S.D. = .80) เป็นแหล่งข้อมูลทางวิชาการให้แก่สังคม (  = 
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3.93, S.D. = .76) มีการบริหารงานภายใต้กรอบของกฎหมาย (  = 3.89, S.D. = .86) มีสัมพันธภาพ

ที่ดีต่อนักเรียนนักศึกษา (  = 3.87, S.D. = .79) เป็นมหาวิทยาลัยชั้นน า (  = 3.83, S.D. = .83)  

บริหารงานที่สอดคล้องกับความต้องการของสังคม (  = 3.83, S.D. = .81) บริหารงานสอดคล้องกับ

สภาพเศรษฐกิจและสังคม (  = 3.46, S.D. = .84) และมีระบบการบริหารงานที่ดี (  = 3.07, S.D. 
= .76) ตามล าดับ 

ด้านคณาจารย์และบุคลากร ให้ข้อมูลตรงกับความต้องการของผู้มาติดต่อ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด  

(  = 4.02, S.D. = .84) รองลงมาคือ การแต่งกายเหมาะสม (  = 4.01, S.D. = .84) มีทักษะในการ

สื่อสาร (  = 3.96, S.D. = .81) เป็นบุคลิกภาพที่ดี (  = 3.96, S.D. = .79) ประพฤติตนเป็น

แบบอย่างที่ดี (  = 3.94, S.D. = .74) และมีมนุษย์สัมพันธ์ดี (  = 3.90, S.D. = .82) ตามล าดับ 

ด้านคณบดี มีบุคลิกภาพที่ดี มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (  = 4.14, S.D. = .78) รองลงมาคือ ท างาน

อย่างตรงไปตรงมา (  = 4.09, S.D. = .80) เป็นที่ยอมรับนับถือ (  = 3.98, S.D. = .78) เป็นผู้มี

ความรู้ความสามารถ (  = 3.98, S.D. = .75) เป็นผู้มีความคิดกว้างไกล (  = 3.97, S.D. = .74)  

เป็นคนซื่อสัตย์ (  = 3.92, S.D. = .78) และมีความเป็นผู้น า (  = 3.82, S.D. = .74) ตามล าดับ 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม ให้การสนับสนุนการศึกษาแก่เด็กและเยาวชน

ที่ขาดแคลนอย่างต่อเนื่อง มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (  = 4.12, S.D. = .73) รองลงมาคือ มีกิจกรรมเกี่ยวกับ

สิ่งแวดล้อมอย่างต่อเนื่อง (  = 3.99, S.D. = .73) ให้การสนับสนุนกิจกรรมในด้านการศึกษา (  = 

3.95, S.D. = .78) และค านึงถึงความปลอดภัยของประชาชน (  = 2.01, S.D. = .84) ตามล าดับ 
ด้านหลักสูตรการเรียนการสอน เป็นหลักสูตรที่ได้มาตรฐานการศึกษา มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด  

(  = 3.97, S.D. = .80) รองลงมาคือ หลักสูตรการเรียนการสอนมีคุณภาพ (  = 3.96, S.D. = .67) 

หลักสูตรมีความหลากหลาย (  = 3.92, S.D. = .78) และหลักสูตรสามารถตอบสนองความต้องการ

ของผู้เรียนได้ (  = 3.91, S.D. = .76) ตามล าดับ 
ด้านการจัดการอุปกรณ์ อาคาร และสถานที่ มีอุปกรณ์เครื่องมือเครื่องใช้ครบครัน มีค่าเฉลี่ย

สูงที่สุด (  = 4.26, S.D. = .58) รองลงมาคือ มีระบบการดูแลความสะอาดที่มีประสิทธิภาพ (  = 

4.22, S.D. = .66) มีการออกแบบอาคารสถานที่ได้อย่างเหมาะสม (  = 4.21, S.D. = .58) มีระบบ

ความปลอดภัยที่ได้มาตรฐาน (  = 4.18, S.D. = .64) และมีการตกแต่งภายในที่เหมาะสม (  = 
4.07, S.D. = .74) ตามล าดับดังตารางที่ 4.7 
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ตารางที่ 4.7: จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการรับรู้ภาพลักษณ์
ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย  

 

ภาพลักษณ์ของ
มหาวิทยาลยั 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความหมาย เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ดว้ย

อย่างยิ่ง 
รวม 

ภาพลักษณด์้านสถานศึกษา 
เป็นมหาวิทยาลัย   
ที่มีความมั่นคง
น่าเชื่อถือ 

144 
(27.3) 

147 
(36.8) 

109 
(27.3) 

- - 
400 

(100.0) 
4.09 .79 มาก 

ผลิตบุคลากรให้
สอดคล้องกับการ
พัฒนาชาติ 

169 
(42.3) 

145 
(36.3) 

82 
(20.5) 

2 
(.5) 

2 
(.5) 

400 
(100.0) 

4.19 .81 มาก 

มีระบบการ
บริหารงานท่ีด ี

29 
(7.2) 

43 
(10.8) 

255 
(63.7) 

73 
(18.3) 

- 
400 

(100.0) 
3.07 .76 ปานกลาง 

มีความ
รับผิดชอบต่อ
สังคมและชุมชน 

148 
(37.0) 

131 
(32.8) 

109 
(27.3) 

12 
(3.0) 

- 
400 

(100.0) 
4.04 .87 มาก 

บริหารงาน
สอดคล้องกับ
สภาพเศรษฐกิจ
และสังคม 

69 
(17.3) 

66 
(16.5) 

243 
(60.8) 

22 
(5.5) 

- 
400 

(100.0) 
3.46 .84 มาก 

เป็นมหาวิทยาลัย
ที่ทันสมัย 

121 
(30.3) 

163 
(40.8) 

111 
(27.8) 

5 
(1.3) 

- 
400 

(100.0) 
4.00 .80 มาก 

บริหารงานท่ี
สอดคล้องกับ
ความต้องการ
ของสังคม 

102 
(25.5) 

131 
(32.8) 

165 
(41.3) 

2 
(.5) 

- 
400 

(100.0) 
3.83 .81 มาก 

มีสัมพันธภาพ 
ที่ดีต่อนักเรียน
นักศึกษา 

100 
(25.0) 

148 
(37.0) 

150 
(37.5) 

2 
(.5) 

- 
400 

(100.0) 
3.87 .80 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): จ านวน รอ้ยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการรับรู้
ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 

 

ภาพลักษณ์ของ
มหาวิทยาลยั 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความหมาย เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
รวม 

เป็นมหาวิทยาลัย
ช้ันน า 

82 
(20.5) 

185 
(46.3) 

123 
(30.8) 

1 
(.3) 

9 
(2.3) 

400 
(100.0) 

3.83 .83 มาก 

เป็นแหล่งข้อมูล
ทางวิชาการ
ให้แก่สังคม 

102 
(25.5) 

167 
(41.8) 

131 
(32.8) 

- - 
400 

(100.0) 
3.93 .76 มาก 

มีการบรหิารงาน
ภายใต้กรอบของ
กฎหมาย 

111 
(27.8) 

143 
(35.8) 

141 
(35.3) 

5 
(1.3) 

- 
400 

(100.0) 
3.89 .86 มาก 

เฉลี่ยรวม การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านสถานศึกษา 3.834 .35 มาก 
ภาพลักษณด์้านคณาจารย์และบุคลากร 
ประพฤติตนเป็น
แบบอย่างท่ีดี 

98 
(24.5) 

181 
(45.3) 

121 
(30.3) 

- - 
400 

(100.0) 
3.94 .74 มาก 

มีทักษะในการ
สื่อสาร 

121 
(30.3) 

143 
(35.8) 

135 
(33.8) 

- 
1 

(.3) 
400 

(100.0) 
3.96 .81 มาก 

การแต่งกาย
เหมาะสม 

143 
(35.8) 

118 
(29.5) 

139 
(34.8) 

- - 
400 

(100.0) 
4.01 .84 มาก 

บุคลิกภาพท่ีด ี
117 

(29.3) 
151 

(37.8) 
132 

(33.0) 
- - 

400 
(100.0) 

3.96 .79 มาก 

มีมนุษย์สมัพันธ์ด ี
115 

(28.7) 
130 

(32.5) 
155 

(38.8) 
- - 

400 
(100.0) 

3.90 .82 มาก 

ให้ข้อมูลตรงกับ
ความต้องการ
ของผู้มาติดต่อ 

143 
(35.8) 

124 
(31.0) 

132 
(33.0) 

1 
(.3) 

- 
400 

(100.0) 
4.02 .84 มาก 

เฉลี่ยรวม การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านคณาจารย์และบุคลากร 3.965 .53 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): จ านวน รอ้ยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการรับรู้
ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 

 

ภาพลักษณ์ของ
มหาวิทยาลยั 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความหมาย เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
รวม 

ภาพลักษณด์้านคณบด ี
เป็นผู้มีความรู้
ความสามารถ 

107 
(26.8) 

178 
(44.5) 

115 
(28.7) 

- - 
400 

(100.0) 
3.98 .75 มาก 

เป็นที่ยอมรับ 
นับถือ 

115 
(28.7) 

162 
(40.5) 

123 
(30.8) 

- - 
400 

(100.0) 
3.98 .77 มาก 

เป็นผู้มีความคิด
กว้างไกล 

102 
(25.5) 

182 
(45.5) 

116 
(29.0) 

- - 
400 

(100.0) 
3.97 .74 มาก 

มีบุคลิกภาพท่ีด ี
151 

(37.8) 
152 

(38.0) 
97 

(24.3) 
- - 

400 
(100.0) 

4.14 .78 มาก 

เป็นคนซื่อสัตย ์
107 

(26.8) 
154 

(38.5) 
139 

(34.8) 
- - 

400 
(100.0) 

3.92 .78 มาก 

มีความเป็นผู้น า 
79 

(19.8) 
168 

(42.0) 
153 

(38.3) 
- - 

400 
(100.0) 

3.82 .74 มาก 

ท างานอย่าง
ตรงไปตรงมา 

144 
(36.0) 

147 
(36.8) 

109 
(27.3) 

- - 
400 

(100.0) 
4.09 .79 มาก 

เฉลี่ยรวม การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านคณบด ี 3.983 .48 มาก 
ภาพลักษณด์้านความรับผิดชอบตอ่สังคมและสิ่งแวดล้อม 
มีกิจกรรม
เกี่ยวกับ
สิ่งแวดล้อม 
อย่างต่อเนื่อง 

103 
(25.8) 

188 
(47.0) 

109 
(27.3) 

- - 
400 

(100.0) 
3.99 .73 มาก 

ให้การสนับสนุน
การศึกษาแก่เด็ก
และเยาวชนท่ี
ขาดแคลนอย่าง
ต่อเนื่อง 

133 
(33.3) 

180 
(45.0) 

87 
(21.8) 

- - 
400 

(100.0) 
4.12 .73 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): จ านวน รอ้ยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการรับรู้
ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 

 

ภาพลักษณ์ของ
มหาวิทยาลยั 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความหมาย เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
รวม 

ให้การสนับสนุน
กิจกรรมในดา้น
การศึกษา 

112 
(28.0) 

155 
(38.8) 

133 
(33.3) 

- - 
400 

(100.0) 
3.95 .78 มาก 

ค านึงถึงความ
ปลอดภัยของ
ประชาชน 

- 
9 

(2.3) 
114 

(28.5) 
149 

(37.3) 
128 

(32.0) 
400 

(100.0) 
2.01 .84 น้อย 

เฉลี่ยรวม การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 3.514 .40 มาก 

ภาพลักษณด์้านหลักสตูรการเรยีนการสอน 
เป็นหลักสูตรที่ 
ได้มาตรฐาน
การศึกษา 

120 
(30.0) 

146 
(36.5) 

134 
(33.5) 

- - 
400 

(100.0) 
3.97 .80 มาก 

หลักสตูรมคีวาม
หลากหลาย 

99 
(24.8) 

176 
(44.0) 

119 
(29.8) 

6 
(1.5) 

- 
400 

(100.0) 
3.92 .78 มาก 

หลักสตูรการ
เรียนการสอนมี
คุณภาพ 

81 
(20.3) 

221 
(55.3) 

97 
(24.3) 

1 
(.3) 

- 
400 

(100.0) 
3.96 .67 มาก 

หลักสตูรสามารถ
ตอบสนองความ
ต้องการของ
ผู้เรยีนได ้

98 
(24.5) 

167 
(41.8) 

134 
(33.5) 

1 
(.3) 

- 
400 

(100.0) 
3.91 .76 มาก 

เฉลี่ยรวม การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านหลักสตูรการเรยีนการสอน 3.94 .55 มาก 
ภาพลักษณด์้านการจัดการอุปกรณ์ อาคาร และสถานท่ี 

มีการออกแบบ
อาคารสถานท่ีได้
อย่างเหมาะสม 

117 
(29.3) 

248 
(62.0) 

35 
(8.8) 

- - 
400 

(100.0) 
4.21 .58 มากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): จ านวน รอ้ยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการรับรู้
ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 

 

ภาพลักษณ์ของ
มหาวิทยาลยั 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความหมาย เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
รวม 

มีการตกแต่ง
ภายในที่
เหมาะสม 

123 
(30.8) 

181 
(45.3) 

95 
(23.8) 

1 
(.3) 

- 
400 

(100.0) 
4.07 .74 มาก 

มีระบบความ
ปลอดภัยทีไ่ด้
มาตรฐาน 

126 
(31.5) 

221 
(55.3) 

53 
(13.3) 

- - 
400 

(100.0) 
4.18 .64 มาก 

มีระบบการดูแล
ความสะอาดที่มี
ประสิทธิภาพ 

138 
(34.5) 

210 
(52.5) 

52 
(13.0) 

- - 
400 

(100.0) 
4.22 .66 มากที่สุด 

มีอุปกรณ์
เครื่องมือ
เครื่องใช้ 
ครบครัน 

134 
(33.5) 

237 
(59.3) 

29 
(7.2) 

- - 
400 

(100.0) 
4.26 .58 มากที่สุด 

เฉลี่ยรวม การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการจัดการอุปกรณ์ อาคาร และสถานท่ี 4.17 .52 มาก 

เฉลี่ยรวม การรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวชัิย 3.91 .25 มาก 

 
ด้านการรับรู้ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้

ชื่อเสียงมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย อยู่ในระดับมาก (  = 3.99, S.D. = .34) ทั้งนี้  

หากพิจารณาเป็นรายด้านโดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านการด าเนินการ (  = 4.40, S.D. 

= .42) มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคือ ด้านความเป็นผู้น า (  = 4.20, S.D. = .52) ด้านนวตักรรม  

(  = 3.92, S.D. = .66) ด้านสินค้าและบริการ (  = 3.90, S.D. = .54) ด้านการก ากับดูแล (  = 

3.87 S.D. = .67) ด้านสถานที่ท างานภายในมหาวิทยาลัย (  = 3.85, S.D. = .66) และด้านพลเมือง

ดี (  = 3.82 S.D. = .62) ตามล าดับ 
โดยเมื่อท าการพิจารณาในรายข้อย่อยของการรับรู้ชื่อเสียงมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล

ศรีวิชัย ในแต่ละด้านโดย ได้แก่ ด้านสินค้าและบริการ ครูของมหาวิทยาลัยมีจิตวิญญาณความเป็นครู 
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มีคุณธรรม จริยธรรม มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (  = 4.02, S.D. = .80) รองลงมาคือ มีครู นักวิจัย 

ผู้เชี่ยวชาญ ที่ได้รับการยอมรับในระดับชาติและสากล (  = 3.92, S.D. = .74) ความสามารถด้าน

การวิจัยและด้านวิชาการ (  = 3.90, S.D. = .85) มีความรู้ความสามารถในการจัดการเรียนการสอน

อย่างมีประสิทธิภาพ (  = 3.84, S.D. = .80) และมีอาจารย์ผู้สอน ศิษย์เก่า ที่เป็นบุคคลสาธารณะ 

หรือเป็นบุคคลมีชื่อเสียง (  = 3.79, S.D. = .74) ตามล าดับ 
ด้านนวัตกรรม มีความคิดสร้างสรรค์ ความทันสมัยทันกระแสโลกในด้านการสื่อสาร เพ่ือให้

เข้ากับยุคมัลติมีเดีย มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (  = 3.97, S.D. = .88) รองลงมาคือ มีการพัฒนาเกี่ยวกับ

เรื่องท่ีใช้สอนหรือปฏิบัติอย่างต่อเนื่องและทันสมัย (  = 3.97, S.D. = .81) มีการผลิตผลงานวิจัย 

สิทธิบัตร ที่ได้รับรางวัล (  = 3.89, S.D. = .75) และมีความเป็นผู้น าด้านวิชาการ สามารถสร้าง

ชื่อเสียงและการยอมรับทางวิชาการ (  = 3.86, S.D. = .82) ตามล าดับ 
ด้านสถานที่ท างานภายในมหาวิทยาลัย มีการจัดการสถานที่อ านวยความสะดวกให้บุคลากร

อย่างเพียงพอ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (  = 3.95, S.D. = .82) รองลงมาคือ มีบรรยากาศด้านการเรียนรู้ที่ดี 

เป็นสถานศึกษาปลอดสารพิษ สิ่งเสพย์ติดอาชญากรรมและอบายมุข (  = 3.81, S.D. = .79) และมี

การจัดสิ่งแวดล้อมที่เหมาะสมแก่การเรียนรู้ให้กับนักศึกษา (  = 3.79, S.D. = .86) ตามล าดับ 

ด้านการก ากับดูแล มีความยุติธรรมในการด าเนินธุรกิจ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (  = 3.90, S.D.  

= .84) รองลงมาคือ การจัดการมีความโปร่งใส สามารถตรวจสอบได้ (  = 3.87, S.D. = .87) และมี

จริยธรรม ความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจ (  = 3.84, S.D. = .82) ตามล าดับ 

ด้านการเป็นพลเมืองดีมีส่วนในการพัฒนาคุณภาพสังคมมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (  = 3.86, S.D. = 

.79) รองลงมาคือ มีกิจกรรมบริการวิชาการแก่สังคมที่หลากหลาย (  = 3.85, S.D. = .82) มีกิจกรรม

ช่วยเหลือสังคมอย่างต่อเนื่อง (  = 3.84, S.D. = .81) มีโครงการกองทุนส าหรับนักศึกษา (  = 3.79, 

S.D. = .87) และมีกิจกรรมส่งเสริมการท าความดีของมหาวิทยาลัยและชุมชนอย่างต่อเนื่อง (  = 
3.74, S.D. = .83) ตามล าดับ 

ด้านความเป็นผู้น ามีการก าหนดพันธกิจและเป้าหมายสอดคล้องกับวิสัยทัศน์มีค่าเฉลี่ยสูง

ที่สุด (  = 4.46, S.D. = .66) รองลงมาคือ มีการก าหนดวิสัยทัศน์ในอนาคตอย่างชัดเจน (  = 4.43, 
S.D. = .69) ก าหนดกิจกรรมการด าเนินงานที่ส่งเสริม สนับสนุนให้ประสบความส าเร็จตามวิสัยทัศน์ 

(  = 4.08, S.D. = .81) และมีการบริหารจัดการที่ดี (  = 3.83, S.D. = .79) ตามล าดับ 
ด้านการด าเนินงานได้รับรางวัลที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพของสถานศึกษามีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด  

(  = 4.54, S.D. = .51) รองลงมาคือบัณฑิตที่จบการศึกษาได้รับการยอมรับในสังคมอย่างเหมาะสม 

(  = 4.42, S.D. = .59) มีการน าเสนอผลงานวิจัยที่มีคุณภาพเป็นประโยชน์อย่างต่อเนื่อง (  = 4.40, 
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S.D. = .49) และได้ผลิตบัณฑิตที่มีความรู้และคุณธรรมออกสู่สังคมอย่างต่อเนื่อง (  = 4.24, S.D. = 
.64) ตามล าดับ ดังตารางที่ 4.8 
 
ตารางที่ 4.8: จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการรับรู้ชื่อเสียง

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
 

การรับรู้ชื่อเสียง
มหาวิทยาลยั
เทคโนโลยีราช
มงคลศรีวิชัย 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความหมาย เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
รวม 

ช่ือเสียงด้านสินค้าและบริการ 
มีความรู้
ความสามารถใน
การจัดการเรยีน
การสอน 

102 
(25.5) 

133 
(33.3) 

165 
(41.3) 

- - 
400 

(100.0) 
3.84 .80 มาก 

ครูมีจิตวญิญาณ
ความเป็นครู  

130 
(32.5) 

149 
(37.3) 

121 
(30.3) 

- - 
400 

(100.0) 
4.02 .79 มาก 

ความสามารถ
ด้านการวิจัยและ
ด้านวิชาการ 

134 
(33.5) 

91 
(22.8) 

175 
(43.8) 

- - 
400 

(100.0) 
3.90 .87 มาก 

มีครู นักวิจัย 
ผู้เชี่ยวชาญที่ได้ 
รับการยอมรับ 

94 
(23.5) 

181 
(45.3) 

125 
(31.3) 

- - 
400 

(100.0) 
3.92 .74 มาก 

มีอาจารยผ์ู้สอน 
ศิษย์เก่า ท่ีเป็น
บุคคลมีชื่อเสียง 

75 
(18.8) 

167 
(41.8) 

158 
(39.5) 

- - 
400 

(100.0) 
3.79 .74 มาก 

เฉลี่ยรวม ช่ือเสียงด้านสินค้าและบริการ 3.90 .54 มาก 
ช่ือเสียงด้านนวัตกรรม 
มีการผลิตผล
งานวิจัยสิทธิบัตร 
ที่ได้รับรางวัล 

93 
(23.3) 

169 
(42.3) 

138 
(34.5) 

- - 
400 

(100.0) 
3.89 .75 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): จ านวน รอ้ยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการรับรู้
ชื่อเสียงมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย  

 
การรับรู้ชื่อเสียง
มหาวิทยาลยั
เทคโนโลยีราช
มงคลศรีวิชัย 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความหมาย เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
รวม 

มีความเป็นผู้น า
ด้านวิชาการ  

111 
(27.8) 

121 
(30.3) 

168 
(42.0) 

- - 
400 

(100.0) 
3.86 .82 มาก 

มีการพัฒนา
เรื่องที่ใช้สอน
อย่างต่อเนื่อง 

125 
(31.3) 

139 
(34.8) 

136 
(34.0) 

- - 
400 

(100.0) 
3.97 .81 มาก 

มีความคิด
สร้างสรรค์ 
ความทันสมัย 

148 
(37.0) 

90 
(22.5) 

162 
(40.5) 

- - 
400 

(100.0) 
3.97 .88 มาก 

เฉลี่ยรวม ช่ือเสียงด้านนวัตกรรม 3.92 .66 มาก 

ช่ือเสียงด้านสถานท่ีท างานภายในมหาวิทยาลยั 
มีการจัดการ
สถานท่ีให้
บุคลากรอยา่ง
เพียงพอ 

124 
(31.0) 

130 
(32.5) 

146 
(36.5) 

- - 
400 

(100.0) 
3.95 .82 มาก 

สิ่งแวดล้อม
เหมาะสมแก ่
การเรยีนรู ้

106 
(26.5) 

112 
(28.0) 

173 
(43.3) 

9 
(2.3) 

- 
400 

(100.0) 
3.79 .86 มาก 

มีบรรยากาศ 
การเรยีนรู้ที่ดี  

92 
(23.0) 

140 
(35.0) 

167 
(41.8) 

1 
(.3) 

- 
400 

(100.0) 
3.81 .79 มาก 

เฉลี่ยรวม ช่ือเสียงด้านสถานท่ีท างานภายในมหาวิทยาลัย 3.85 .66 มาก 
ช่ือเสียงด้านการก ากับดูแล 
การจัดการมี
ความโปร่งใส 
ตรวจสอบได ้

124 
(31.0) 

100 
(25.0) 

174 
(43.5) 

2 
(.5) 

- 
400 

(100.0) 
3.87 .87 มาก 

มีจริยธรรมใน
การด าเนินธรุกิจ 

106 
(26.5) 

125 
(31.3) 

169 
(42.3) 

- - 
400 

(100.0) 
3.84 .82 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): จ านวน รอ้ยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการรับรู้
ชื่อเสียงมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย  

 
การรับรู้ชื่อเสียง
มหาวิทยาลยั
เทคโนโลยีราช
มงคลศรีวิชัย 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความหมาย เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
รวม 

มีความยุติธรรม
ในการด าเนิน
ธุรกิจ 

123 
(30.8) 

114 
(28.5) 

163 
(40.8) 

- - 
400 

(100.0) 
3.90 .84 มาก 

เฉลี่ยรวม ช่ือเสียงด้านการก ากับดแูล 3.869 .67 มาก 

ช่ือเสียงด้านการเป็นพลเมืองด ี
มีกิจกรรม
ช่วยเหลือสังคม
อย่างต่อเนื่อง 

103 
(25.8) 

128 
(32.0) 

169 
(42.3) 

- - 
400 

(100.0) 
3.84 .81 มาก 

มีกิจกรรมบริการ
วิชาการแก่สังคม 

110 
(27.5) 

121 
(30.3) 

169 
(42.3) 

- - 
400 

(100.0) 
3.85 .82 มาก 

มีโครงการ
กองทุนส าหรับ
นักศึกษา 

116 
(29.0) 

84 
(21.0) 

200 
(50.0) 

- - 
400 

(100.0) 
3.79 .87 มาก 

มีส่วนพัฒนา
คุณภาพสังคม 

100 
(25.0) 

145 
(36.3) 

155 
(38.8) 

- - 
400 

(100.0) 
3.86 .79 มาก 

มีกิจกรรม
ส่งเสริมความด ี

98 
(24.5) 

101 
(25.3) 

201 
(50.2) 

- - 
400 

(100.0) 
3.74 .83 มาก 

เฉลี่ยรวม ช่ือเสียงด้านการเป็นพลเมืองดี 3.816 .62 มาก 

ช่ือเสียงด้านความเป็นผู้น า 
มีการบรหิาร
จัดการที่ด ี

96 
(24.0) 

139 
(34.8) 

165 
(41.3) 

- - 
400 

(100.0) 
3.83 .79 มาก 

ก าหนดวิสัยทัศน์
ในอนาคตชัดเจน 

218 
(54.5) 

135 
(33.8) 

47 
(11.8) 

- - 
400 

(100.0) 
4.43 .69 มากที่สุด 

ก าหนดพันธกิจ
สอดคล้องกับ
วิสัยทัศน์ 

220 
(55.0) 

144 
(36.0) 

36 
(9.0) 

- - 
400 

(100.0) 
4.46 .66 มากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): จ านวน รอ้ยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการรับรู้
ชื่อเสียงมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย  

 
การรับรู้ชื่อเสียง
มหาวิทยาลยั
เทคโนโลยีราช
มงคลศรีวิชัย 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความหมาย เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
รวม 

มีด าเนินงาน 
ตามวิสยัทัศน ์

148 
(37.0) 

135 
(33.8) 

117 
(29.3) 

- - 
400 

(100.0) 
4.08 .81 มาก 

เฉลี่ยรวม ช่ือเสียงด้านความเป็นผูน้ า 4.20 .52 มาก 

ช่ือเสียงด้านการด าเนินงาน 
ได้รับรางวัล
เกี่ยวข้องกับ
สถานศึกษา 

218 
(54.5) 

180 
(45.0) 

2 
(.5) 

- - 
400 

(100.0) 
4.54 .51 มากที่สุด 

ผลิตบัณฑติที่มี
ความรู ้

139 
(34.8) 

216 
(54.0) 

45 
(11.3) 

- - 
400 

(100.0) 
4.24 .64 มากที่สุด 

น าเสนอผลงาน 
วิจัยคุณภาพ 

159 
(39.8) 

241 
(60.3) 

- - - 
400 

(100.0) 
4.40 .49 มากที่สุด 

บัณฑิตไดร้ับการ
ยอมรับในสังคม 

189 
(47.3) 

191 
(47.8) 

20 
(5.0) 

- - 
400 

(100.0) 
4.42 .59 มากที่สุด 

เฉลี่ยรวม ช่ือเสียงด้านการด าเนินงาน 4.40 .42 มากที่สุด 

เฉลี่ยรวม การรับรู้ช่ือเสยีงมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 3.99 .34 มาก 

 
4.1.4 การเลือกเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Close-ended Question) เกี่ยวกับความสนใจเลือก

ศึกษาต่อซึ่งจากการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้ภาพลักษณ์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) มีรายละเอียด ดังนี้ 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ยังไม่ได้ตัดสินใจในการเลือกศึกษาต่อ จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 
37.0 รองลงมาคือ ไม่มีความตั้งใจเลือกศึกษาต่อ จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 และมีความ
ตั้งใจศึกษาต่อ จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 ตามล าดับ ดังตารางที่ 4.9 
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ตารางที่ 4.9: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการเลือกเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 

 

การเลือก จ านวน (คน) ร้อยละ 

มีความตั้งใจเลือกศึกษาต่อ 112 28.0 

ไม่มีความตั้งใจเลือกศึกษาต่อ 140 35.0 
ยังไม่ได้ตัดสินใจ 148 37.0 

รวม 400 100.0 

 
4.2 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานของงานวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 นักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ 
(ปวช.) ที่มีลักษณะประชากรด้าน เพศ สาขาวิชาที่ศึกษา จังหวัดที่อาศัย แตกต่างกัน จะส่งผลให้
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่เกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยแตกต่างกันหลังจาก
ควบคุมคะแนนเฉลี่ยสะสมและรายได้เฉลี่ยครอบครัวของนักเรียน 
 ผลการวิเคราะห์ลักษณะประชากรที่มีต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลศรีวิชัย ด้วยสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนพหุคูณ (Multivariate Analysis of 
Covariance: MANCOVA) เมื่อควบคุมผลการเรียนเฉลี่ยสะสมและรายได้เฉลี่ยครอบครัวแล้ว พบว่า
ลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่างที่มีเพศแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการการเปิดรับสื่อที่เกี่ยวกับ
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยแตกต่างกัน (F(1,387)= 7.12, p < 0.05) และกลุ่มตัวอย่าง 
ที่เลือกเรียนสาขาแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล 
ศรีวิชัยแตกต่างกัน (F(1,387)= 3.35, p < 0.05) อย่างมีนัยส าคัญที่สถิติ โดยไม่มีตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ  
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ดังตารางที่ 4.10 
 

ตารางที่ 4.10: ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของลักษณะประชากรและพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของ
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ในรูปแบบ MANCOVA 

 

ตัวแปร องค์ประกอบ SS df MS F Sig. 
ผลการเรียนเฉลี่ยสะสม สื่อบุคคล 1.756 1 1.746 5.469 .020 

สื่อมวลชน .974 1 .974 3.619 .058 

สื่อเฉพาะกิจ .081 1 .081 .251 .617 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของลักษณะประชากรและพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ในรูปแบบ MANCOVA 

 

ตัวแปร องค์ประกอบ SS df MS F Sig. 
รายได้เฉลี่ยครอบครัว สื่อบุคคล .434 1 .434 1.361 .244 

สื่อมวลชน .022 1 .022 .083 .773 
สื่อเฉพาะกิจ .194 1 .194 .602 .438 

เพศ สื่อบุคคล 2.273 1 2.273 7.121 .008 

สื่อมวลชน .002 1 .002 .008 .927 
สื่อเฉพาะกิจ .003 1 .003 .010 .922 

สาขาวิชาที่ศึกษา สื่อบุคคล .396 3 .132 .414 .743 

สื่อมวลชน 2.709 3 .903 3.354 .019 
สื่อเฉพาะกิจ .965 3 .322 1.000 .393 

จังหวัดที่อาศัย สื่อบุคคล .460 6 .077 .240 .963 

สื่อมวลชน 1.029 6 .171 .637 .701 
สื่อเฉพาะกิจ .787 6 .131 .407 .874 

 
ตารางที่ 4.11: ผลการวิเคราะห์รายคู่ระหว่างเพศและพฤติกรรมการเปิดรับสื่อแต่ละประเภทของ

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
 

ตัวแปรตาม (I)  เพศ (J) เพศ 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval for Difference 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

สื่อบุคคล ชาย ชาย      

 หญิง -.154* .058 .008 -.267 -.040 
หญิง ชาย .154* .058 .008 -.040 -.267 

หญิง      

หมายเหตุ: *p < .05 
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หญิงชาย
gender
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Estimated Marginal Means of m1

จากตารางที ่4.11 ผลการวิเคราะห์เพศของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อประเภทของสื่อที่กลุ่มตัวอย่าง
เปิดรับสื่อของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยด้วย Bonferroni พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิง
จะมีการเปิดรับสื่อบุคคลมากกว่าเพศชาย (I-J = -.154, p < .05) อย่างมีนัยส าคัญท่ีสถิติ โดยเพศ
หญิงมีค่าเฉลี่ย 3.86 และเพศชายมีค่าเฉลี่ย 3.70 อยู่ในระดับบ่อยครั้งทั้งสองเพศตามภาพที่ 4.1 
 

ภาพที่ 4.1: แสดงความเฉลี่ยของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อบุคคลของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
ศรีวิชัยระหว่างเพศชายและเพศหญิง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ตารางที่ 4.12: ผลการวิเคราะห์รายคู่ระหว่างสาขาวิชาและพฤติกรรมการเปิดรับสื่อแต่ละประเภท
ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 

 

ตัวแปรตาม 
(I)   

สาขาวิชา 
(J) 

สาขาวิชา 

Mean 
Difference 

(I-J) 

 
Std.  
Error 

 

Sig. 

95% Confidence 
Interval for Difference 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

สื่อมวลชน วิทยาศาสตร์ วิทยาศาสตร์      

ศิลป์ค านวณ -.188* .061 .014 -.350 -.026 

ศิลป์ภาษา -.070 .079 1.000 -.279 .139 
ปวช. -.167 .159 1.000 -.589 .255 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์รายคู่ระหว่างสาขาวิชาและพฤติกรรมการเปิดรับสื่อแต่ละ
ประเภทของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 

 

ตัวแปรตาม 
(I)   

สาขาวิชา 
(J) 

สาขาวิชา 

Mean 
Difference 

(I-J) 

 
Std.  
Error 

 

Sig. 

95% Confidence 
Interval for Difference 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

สื่อมวลชน ศิลป์ค านวณ วิทยาศาสตร์ .188* .061 .014 .026 .350 
ศิลป์ค านวณ      

ศิลป์ภาษา .117 .073 .640 -.075 .310 

ปวช. .021 .156 1.000 -.394 .435 
ศิลป์ภาษา วิทยาศาสตร์ .070 .079 1.000 -.139 .279 

ศิลป์ค านวณ -.117 .073 .640 -.310 .075 

ศิลป์ภาษา      
ปวช. -.097 .164 1.000 -.532 .339 

ปวช. วิทยาศาสตร์ .167 .159 1.000 -.255 .589 
ศิลป์ค านวณ -.021 .156 1.000 -.435 .394 

ศิลป์ภาษา .097 .164 1.000 -.339 .532 

ปวช.      
 

จากตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะห์รายคู่ระหว่างสาขาที่เลือกเรียนและพฤติกรรมการเปิดรับ
สื่อแต่ละประเภทของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยด้วย Bonferroni พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 
ที่เลือกสาขาวิทยาศาสตร์และศิลป์ค านวณ จะมีการเปิดรับสื่อประเภทสื่อมวลชนแตกต่างกัน (I-J =  

-.188, p < .05) โดยกลุ่มที่เลือกเรียนสาขาศิลป์ค านวณ ( = 3.874) จะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ

ประเภทสื่อมวลชนสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีเลือกเรียนสาขาวิทยาศาสตร์ ( = 3.675) ตามภาพที่ 4.2 
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ปวช.ศิลป์ภาษาศิลป์ค  านวณวิทยาศาสตร์

subject
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ภาพที่ 4.2: แสดงความเฉลี่ยของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสื่อมวลชนของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี   
ราชมงคลศรีวิชัยที่มีแต่ละสาขาวิชาที่กลุ่มตัวอย่างเคยเรียน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผลการวิเคราะห์สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี 
ราชมงคลศรีวิชัย ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตา
ของนักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) 

ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่มีต่อภาพลักษณ์ต่อมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี 
ราชมงคลศรีวิชัยด้วยสถิติการถดถอยพหุคูณแบบตัวแปรตามพหุนาม (Multivariate Multiple 
Regression: MMR) พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อมวลชนส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้าน
คณาจารย์และบุคลากรของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตาของกลุ่มตัวอย่างอย่าง 
มีนัยส าคัญ (F(1, 396) = 6.684, p < .05) ตัวแปรอื่น ๆ ไม่มีผลต่อภาพลักษณ์ในสายตาของกลุ่ม
ตัวอย่างอย่างมีนัยส าคัญ ดังตารางที่ 4.13 
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ตารางที ่4.13: ผลการทดสอบการมีนัยส าคัญทางสถิติระหว่างตัวแปรต้น (พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย) และตัวแปรตาม (การรับรู้ภาพลักษณ์
ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย) 

 
ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม SS df MS F Sig. 
สื่อบุคคล ด้านสถานศึกษา 3.75E-007 1 3.75E-007 .000 .999 

ด้านคณาจารย์และบคุลากร .235 1 .235 .834 .362 
ด้านคณบด ี .003 1 .003 .012 .912 

ด้านความรบัผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม .051 1 .051 .141 .708 
ด้านหลักสูตรการเรียนการสอน .021 1 .021 .071 .790 

ด้านการจดัการอุปกรณ์ อาคาร สถานท่ี .013 1 .013 .047 .829 
สื่อมวลชน ด้านสถานศึกษา .279 1 .279 1.236 .267 

ด้านคณาจารย์และบคุลากร 1.881 1 1.881 6.684 .010 
ด้านคณบด ี .179 1 .179 .779 .378 
ด้านความรบัผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม .128 1 .128 .351 .554 
ด้านหลักสูตรการเรียนการสอน .059 1 .059 .195 .659 
ด้านการจดัการอุปกรณ์ อาคาร สถานท่ี .020 1 .020 .073 .788 

สื่อเฉพาะกิจ ด้านสถานศึกษา .000 1 .000 .002 .964 
ด้านคณาจารย์และบคุลากร .140 1 .140 .496 .482 
ด้านคณบด ี .674 1 .674 2.935 .087 
ด้านความรบัผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม .003 1 .003 .009 .925 
ด้านหลักสูตรการเรียนการสอน .524 1 .524 1.732 .189 
ด้านการจดัการอุปกรณ์ อาคาร สถานท่ี .295 1 .295 1.088 .297 

 
ผลการวิเคราะห์สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ และการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อ

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ส่งผลต่อชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล 
ศรีวิชัยในสายตาของนักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ 
(ปวช.) 

ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ และการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลศรีวิชัยที่ส่งผลต่อ ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตาของ
นักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ด้วยสถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบตัวแปรตามพหุนาม 
(Multivariate Multiple Regression: MMR) พบว่าพฤติกรรมการเปิดรับสื่อบุคคล สื่อมวลชน  
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และสื่อเฉพาะกิจ ไม่ส่งผลต่อชื่อเสียงด้านใดในสายตาของกลุ่มตัวอย่างอย่างมีนัยส าคัญ (p > 0.05) 
แต่ผลการวิจัย พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ต่อมหาวิทาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ส่งผลต่อชื่อเสียง
ในด้านดังต่อไปนี้   

(1) การับรู้ภาพลักษณ์ด้านสถานศึกษาของมหาวิทยาลัยฯ ส่งผลต่อชื่อเสียงด้าน
สินค้าและบริการ (F(1, 390) = 38.480, p < .05) ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า (F(1, 390) = 7.533, p < 
.05) ชื่อเสียงด้านการเป็นพลเมืองดี (F(1, 390) = 5.965, p < .05) ตามล าดับอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

(2) การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านคณาจารย์และบุคลากร ส่งผลต่อชื่อเสียงด้านสินค้าและ
บริการ (F(1, 390) = 6.908, p < .05) ชื่อเสียงด้านผลการด าเนินงาน (F(1, 390) = 5.784, p < .05) 
ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า (F(1, 390) = 4.549, p < .05) ตามล าดับอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

(3) การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านคณบดี ส่งผลต่อชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ (F(1, 390) 
= 34.434, p < .05) ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม (F(1, 390) = 20.957, p < .05) ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า 
(F(1,400) = 15.646, p < .05) ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแล (F(1, 390) = 9.582, p < .05) ตามล าดับ
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

(4) การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อ
ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า (F(1, 390) = 19.010, p < .05) ชื่อเสียงด้านชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ 
(F(1, 390) = 18.868, p < .05) ชื่อเสียงด้านการเป็นพลเมืองดี (F(1, 390) = 15.658, p < .05) ชื่อเสียง
ด้านการก ากับดูแล (F(1, 390) = 9.824, p < .05) และชื่อเสียงด้านผลการด าเนินงาน (F(1, 390) = 
4.228, p < .05) ตามล าดับอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

(5) การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านหลักสูตรการเรียนการสอน ส่งผลต่อชื่อเสียงด้าน
สถานที่ท างานภายในมหาวิทยาลัย (F(1, 390) = 12.975, p < .05), ชื่อเสียงด้านผลการด าเนินงาน  
(F(1, 390) = 4.311, p < .05) ชื่อเสียงด้านการเป็นพลเมืองดี (F(1, 390) = 3.903, p < .05) ตามล าดับ
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

(6) การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการจัดการอุปกรณ์ อาคาร และสถานที่ ส่งผลต่อ 
ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม (F(1, 390) = 49.078, p < .05) ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างานภายในมหาวิทยาลัย 
(F(1, 390) = 36.931, p < .05) ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแล (F(1, 390) = 5.038, p < .05) ชื่อเสียงด้าน
ผลการด าเนินงาน (F(1, 390) = 4.624,  p < .05) ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติดังตารางที่ 4.14 
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ตารางที ่4.14: ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อและภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยฯ ที่สงผล
ต่อชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 

 
ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม SS df MS F Sig. 
สื่อบุคคล ช่ือเสียงด้านสินค้าและบริการ .290 1 .290 1.229 .268 

ช่ือเสียงด้านนวัตกรรม .650 1 .650 1.859 .174 

ช่ือเสียงด้านสถานท่ีท างานภายในมหาวิทยาลยั .754 1 .754 1.971 .161 
ช่ือเสียงด้านการก ากับดูแล .000 1 .000 .001 .976 

ช่ือเสียงด้านการเป็นพลเมืองด ี .141 1 .141 .392 .532 
ช่ือเสียงด้านความเป็นผู้น า .000 1 .000 .001 .981 

ช่ือเสียงด้านผลการด าเนินงาน .028 1 .028 .172 .678 
สื่อมวลชน ช่ือเสียงด้านสินค้าและบริการ .241 1 .241 1.023 .312 

ช่ือเสียงด้านนวัตกรรม .058 1 .058 .165 .685 
ช่ือเสียงด้านสถานท่ีท างานภายในมหาวิทยาลยั .287 1 .287 .750 .387 

ช่ือเสียงด้านการก ากับดูแล 3.54E-007 1 3.54E- 007 .000 .999 
ช่ือเสียงด้านการเป็นพลเมืองด ี 1.222 1 1.222 3.406 .066 
ช่ือเสียงด้านความเป็นผู้น า .057 1 .057 .171 .680 

ช่ือเสียงด้านผลการด าเนินงาน .125 1 .125 .769 .381 
สื่อเฉพาะกิจ ช่ือเสียงด้านสินค้าและบริการ .246 1 .246 1.043 .308 

ช่ือเสียงด้านนวัตกรรม .178 1 .178 .508 .476 
ช่ือเสียงด้านสถานท่ีท างานภายในมหาวิทยาลยั .177 1 .177 .464 .496 
ช่ือเสียงด้านการก ากับดูแล .121 1 .121 .284 .594 
ช่ือเสียงด้านการเป็นพลเมืองด ี .105 1 .105 .292 .589 

ช่ือเสียงด้านความเป็นผู้น า .003 1 .003 .009 .924 
ช่ือเสียงด้านผลการด าเนินงาน .033 1 .033 .201 .654 

ภาพลักษณ์
ด้านสถาน 
ศึกษา 

ช่ือเสียงด้านสินค้าและบริการ 9.069 1 9.069 38.480* .000 

ช่ือเสียงด้านนวัตกรรม .518 1 .518 1.481 .224 
ช่ือเสียงด้านสถานท่ีท างานภายในมหาวิทยาลยั .020 1 .020 .052 .820 

ช่ือเสียงด้านการก ากับดูแล 1.189 1 1.189 2.804 .095 
ช่ือเสียงด้านการเป็นพลเมืองด ี 2.140 1 2.140 5.965* .015 

ช่ือเสียงด้านความเป็นผู้น า 2.500 1 2.500 7.533* .006 
ช่ือเสียงด้านผลการด าเนินงาน .165 1 .165 1.016 .314 

(ตารางมีต่อ) 
 



93 

ตารางที ่4.14 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อและภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยที่สงผลต่อชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี 
ราชมงคลศรีวิชัย 

 
ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม SS df MS F Sig. 
ภาพลักษณ์
ด้าน
คณาจารย์
และบุคลากร 

ช่ือเสียงด้านสินค้าและบริการ 1.628 1 1.628 6.908* .009 

ช่ือเสียงด้านนวัตกรรม .722 1 .722 2.066 .151 
ช่ือเสียงด้านสถานท่ีท างานภายในมหาวิทยาลยั .040 1 .040 .106 .745 

ช่ือเสียงด้านการก ากับดูแล 1.421 1 1.421 3.352 .068 
ช่ือเสียงด้านการเป็นพลเมืองด ี .002 1 .002 .005 .945 

ช่ือเสียงด้านความเป็นผู้น า 1.510 1 1.510 4.549* .034 
ช่ือเสียงด้านผลการด าเนินงาน .938 1 .938 5.784* .017 

ภาพลักษณ์
ด้านคณบด ี

ช่ือเสียงด้านสินค้าและบริการ 8.116 1 8.115 34.434* .000 
ช่ือเสียงด้านนวัตกรรม 7.327 1 7.327 20.957* .000 
ช่ือเสียงด้านสถานท่ีท างานภายในมหาวิทยาลยั 1.048 1 1.048 2.740 .099 
ช่ือเสียงด้านการก ากับดูแล 4.062 1 4.062 9.582* .002 
ช่ือเสียงด้านการเป็นพลเมืองด ี 1.017 1 1.017 2.834 .093 

ช่ือเสียงด้านความเป็นผู้น า 5.193 1 5.193 15.646* .000 
ช่ือเสียงด้านผลการด าเนินงาน .086 1 .086 .532 .466 

ภาพลักษณ์
ด้านความ
รับผิดชอบ
ต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อม 

ช่ือเสียงด้านสินค้าและบริการ 4.447 1 4.447 18.868* .000 
ช่ือเสียงด้านนวัตกรรม 1.269 1 1.259 3.629 .058 
ช่ือเสียงด้านสถานท่ีท างานภายในมหาวิทยาลยั .698 1 .698 1.825 .178 
ช่ือเสียงด้านการก ากับดูแล 4.165 1 4.165 9.824* .002 
ช่ือเสียงด้านการเป็นพลเมืองด ี 5.618 1 5.618 15.658* .000 
ช่ือเสียงด้านความเป็นผู้น า 6.309 1 6.309 19.010* .000 
ช่ือเสียงด้านผลการด าเนินงาน .686 1 .686 4.228* .040 

ภาพลักษณ์
ด้านหลักสูตร 
การเรยีน 
การสอน 

ช่ือเสียงด้านสินค้าและบริการ .022 1 .022 .093 .761 
ช่ือเสียงด้านนวัตกรรม .063 1 .063 .180 .672 

ช่ือเสียงด้านสถานท่ีท างานภายในมหาวิทยาลยั 4.962 1 4.952 12.975* .000 
ช่ือเสียงด้านการก ากับดูแล 1.336 1 1.336 3.152 .077 

ช่ือเสียงด้านการเป็นพลเมืองด ี 1.400 1 1.400 3.903* .049 
ช่ือเสียงด้านความเป็นผู้น า .646 1 .646 1.948 .164 
ช่ือเสียงด้านผลการด าเนินงาน .699 1 .699 4.311* .039 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.14 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อและภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยที่สงผลต่อชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี 
ราชมงคลศรีวิชัย 

 
ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม SS df MS F Sig. 
ภาพลักษณ์
ด้านการจดั 
การอุปกรณ์ 
อาคาร 
สถานท่ี 

ช่ือเสียงด้านสินค้าและบริการ .337 1 .337 1.429 .233 

ช่ือเสียงด้านนวัตกรรม 17.159 1 17.159 49.078* .000 
ช่ือเสียงด้านสถานท่ีท างานภายในมหาวิทยาลยั 14.124 1 14.124 36.931* .000 

ช่ือเสียงด้านการก ากับดูแล 2.136 1 2.136 5.038* .025 
ช่ือเสียงด้านการเป็นพลเมืองด ี .022 1 .022 .060 .807 

ช่ือเสียงด้านความเป็นผู้น า .350 1 .350 1.053 .305 
ช่ือเสียงด้านผลการด าเนินงาน .750 1 .750 4.624* .032 

 
ผลการวิเคราะห์สมมติฐานที่ 4 ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยฯ ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ

ในการเลือกศึกษาในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตาของนักเรียนในระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) 

ผลการวิเคราะห์ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจในการเลือกศึกษาในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตาของกลุ่มตัวอย่างด้วย
สถิติการวิเคราะห์จ าแนกประเภท (Discriminant Analysis) พบว่า ตอนแรกเมื่อวิเคราะห์ชื่อเสียง
เป็น 6 ด้าน สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือกศึกษาในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลศรีวิชัยในสายตาของกลุ่มตัวอย่างได้เพียง 58.8 ซึ่งถือว่าความแม่นย าไม่สูงเท่าไร แต่เมื่อผู้วิจัย
ได้วิเคราะห์ชื่อเสียงเป็นประเด็นย่อยรวม 21 ประเด็น สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการตัดสินใจในการ
เลือกศึกษาในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตาของกลุ่มตัวอย่างอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ .05 คิดเป็นร้อยละ 84.5 ซึ่งสูงขึ้นกว่าเดิมมาก ดังนี้   

(1) ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ ได้แก่มหาวิทยาลัยมีอาจารย์ นักวิจัย ผู้เชี่ยวชาญ
ได้รับการยอมรับในระดับสากล (D1.4) การจัดการเรียนการสอนอย่างมีประสิทธิภาพ (D1.1) 
ความสามารถด้านการวิจัยและด้านวิชาการของมหาวิทยาลัย (D1.3) อาจารย์ผู้สอนมีชื่อเสียง (D1.5) 
อาจารย์มีจิตวิญญาณความเป็นครู (D1.2) 

(2) ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม ได้แก่ มหาวิทยาลัยมีความคิดสร้างสรรค์ทันกระแสโลก 
(D2.4) การผลิตผลงานวิจัยที่ได้รับรางวัล (D2.1) มีการพัฒนาการสอนอย่างต่อเนื่อง (D2.3) เป็นผู้น า
ด้านวิชาการ (D2.2) 
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(3) ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างานภายในมหาวิทยาลัย ได้แก่ บรรยากาศด้านการ
เรียนรู้ที่ดี ปลอดสิ่งเสพย์ติด อาชญากรรม และอบายมุข (D3.3) เอ้ืออ านวยต่อการเรียนรู้ จัดการ
อ านวยความสะดวกอย่างเพียงพอ (D3.1) จัดสิ่งแวดล้อมที่เหมาะสมแก่การเรียนรู้ (D3.2) 

(4) ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแล ได้แก่ มีความยุติธรรมในการด าเนินธุรกิจ (D4.3) 
มีความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจ (D4.2) 

(5) ชื่อเสียงด้านการเป็นพลเมืองดี ได้แก่ การพัฒนาคุณภาพสังคม (D5.4)  
มีกิจกรรมบริการแก่สังคมที่หลากหลาย(D5.2) 

(6) ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า ได้แก่ มีการบริหารจัดการที่ดี (D6.1) ด าเนินงาน
ตามวิสัยทัศน์ (D6.4) 

(7) ชื่อเสียงด้านผลการด าเนินงาน ได้แก่ มีการน าเสนอผลงานวิจัยที่มีคุณภาพ 
(D7.3) ผลิตบัณฑิตที่มีความรู้และคุณธรรม (D7.2) บัณฑิตที่จบได้รับการยอมรับ (D7.4) ตามล าดับ 
ดังตารางที่ 4.15 
 
ตารางที่ 4.15: ผลการทดสอบปัจจัยทางด้านชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยที่มี

ผลต่อการเลือกศึกษาต่อของกลุ่มตัวอย่าง โดยการวิเคราะห์จ าแนกประเภท 
(Discriminant Analysis) 

 
การน าเข้าตัวแปรอิสระ 

ขั้นที ่ ตัวแปรอิสระ น้ าหนัก 
Wilk’s Lambda 

df1 df2 df3 
Exact F 

Statistic df1 df2 Sig. 

1 ด้านที่ท างาน มีบรรยากาศด้าน
การเรยีนรู้ที่ดี (D3.3) 

.815 1 2 397.000 45.129 2 397.000 .000 

2 ด้านการด าเนินงาน เสนอ
ผลงานวิจัยท่ีมคีุณภาพ (D7.3) 

.656 2 2 397.000 46.499 4 792.000 .000 

3 ด้านการด าเนินงาน ผลิตบณัฑิต
ที่มีความรู้ (D7.2) 

.577 3 2 397.000 41.686 6 790.000 .000 

4 ด้านสินค้าและบริการ มคีรู 
นักวิจัย ผู้เช่ียวชาญ (D1.4) 

.516 4 2 397.000 38.673 8 788.000 .000 

5 ด้านความเป็นผู้น า มีการบริหาร
จัดการที่ดี (D6.1) 

.479 5 2 397.000 34.935 10 786.000 .000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.15 (ต่อ): ผลการทดสอบปัจจัยทางด้านชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล 
ศรีวิชัยที่มีผลต่อการเลือกศึกษาต่อของกลุ่มตัวอย่าง โดยการวิเคราะห์จ าแนก
ประเภท (Discriminant Analysis) 

 
การน าเข้าตัวแปรอิสระ 

ขั้นที ่ ตัวแปรอิสระ น้ าหนัก 

Wilk’s Lambda 

df1 df2 df3 
Exact F 

Statistic df1 df2 Sig. 

6 ด้านการเป็นพลเมืองดี พัฒนา
คุณภาพสังคม (D5.4) 

.437 6 2 397.000 33.505 12 784.000 .000 

7 ด้านการก ากับดูแลยตุิธรรมใน
การด าเนินธรุกิจ (D4.3) 

.411 7 2 397.000 31.324 14 782.000 .000 

8 ด้านความเป็นผู้น า ด าเนินงาน
ตามวิสยัทัศน ์(D6.4) 

.384 8 2 397.000 29.939 16 780.000 .000 

9 ด้านที่ท างาน เอื้ออ านวยต่อการ
เรียนรู้ (D3.1) 

.353 9 2 397.000 29.558 18 778.000 .000 

10 ด้านสินค้าและบริการ การจัดการ
เรียนการสอน (D1.1) 

.322 10 2 397.000 28.552 20 776.000 .000 

11 ด้านนวัตกรรม มีความคิด
สร้างสรรค์ทันกระแสโลก (2.4) 

.309 11 2 397.000 28.103 22 774.000 .000 

12 ด้านสินค้าและบริการ 
ความสามารถดา้นการวิจัย 
(D1.3) 

.294 12 2 397.000 27.124 24 772.000 .000 

13 ด้านสินค้าและบริการ มผีู้สอนมี
ช่ือเสียง (D1.5)  

.282 13 2 397.000 26.172 26 770.000 .000 

14 ด้านนวัตกรรม การผลติผล
งานวิจัยท่ีได้รับรางวัล (D2.1) 

.267 14 2 397.000 25.261 28 768.000 .000 

15 ด้านสินค้าและบริการ มีวญิญาณ
ความเป็นครู (D1.2) 

.250 15 2 397.000 25.509 30 766.000 .000 

16 ด้านที่ท างาน จัดสิ่งแวดล้อมท่ี
เหมาะสม (D3.2) 

.239 16 2 397.000 24.931 32 764.000 .000 

17 ด้านการด าเนินงาน บัณฑติที่จบ
ได้รับการยอมรับ (D7.4) 

.228 17 2 397.000 24.479 34 762.000 .000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.15 (ต่อ): ผลการทดสอบปัจจัยทางด้านชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล 
ศรีวิชัยที่มีผลต่อการเลือกศึกษาต่อของกลุ่มตัวอย่าง โดยการวิเคราะห์จ าแนก
ประเภท (Discriminant Analysis) 
 

การน าเข้าตัวแปรอิสระ 

ขั้นที ่ ตัวแปรอิสระ น้ าหนัก 

Wilk’s Lambda 

df1 df2 df3 
Exact F 

Statistic df1 df2 Sig. 

18 ด้านการก ากับดูแล มีความ
ซื่อสัตย์ (D4.2) 

.222 18 2 397.000 23.707 36 760.000 .000 

19 ด้านนวัตกรรม มีการพัฒนาการ
สอนอย่างต่อเนื่อง (D2.3) 

.216 19 2 397.000 23.002 38 758.000 .000 

20 ด้านนวัตกรรม เป็นผู้น าด้าน
วิชาการ (D2.2) 

.209 20 2 397.000 22.460 40 756.000 .000 

21 ด้านการเป็นพลเมืองดี มีกิจกรรม
แก่สังคม (D5.2) 

.204 21 2 397.000 21.764 42 754.000 .000 

 
ผลการวิเคราะห์ค้นพบว่า ชื่อเสียงในประเด็นด้านที่ท างาน มีบรรยากาศด้านการเรียนรู้ที่ดี

สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือกศึกษาในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย
สูงที่สุด (Wilk’s Lamda = .815, p < .05) รองลงมือ คือ ชื่อเสียงด้านการด าเนินงาน มีการน าเสนอ
ผลงานวิจัยที่มีคุณภาพ (Wilk’s Lamda = .656, p < .05) และ ชื่อเสียงด้านการด าเนินงาน ผลิต
บัณฑิตที่มีความรู้และคุณธรรม (Wilk’s Lamda = .577, p < .05) ตามด้วยประเด็นอ่ืน ๆ 

เมื่อพิจารณาในด้านของความถูกต้องของการพยากรณ์กลุ่มจากสมการจ าแนกประเภท 
พบว่าตัวแปรอิสระทั้ง 21 ตัว สามารถพยากรณ์กลุ่มตัวอย่างที่มีความตั้งใจอย่างยิ่งในการเลือกศึกษา
ต่อของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยได้ถูกต้องร้อยละ 80.4 พยากรณ์กลุ่มตัวอย่างที่ไม่มี
ความตั้งใจแน่นอนในการเลือกศึกษาต่อของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยได้ถูกต้องร้อยละ 
90.0 และพยากรณ์กลุ่มตัวอย่างที่ยังไม่แน่ใจในการเลือกศึกษาต่อมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
ศรีวิชัยได้ถูกต้องร้อยละ 82.4 ดังนั้นสมการจ าแนกประเภทจึงมีความสามารถในการพยากรณ์กลุ่มได้
อย่างถูกต้องทุกกลุ่มร้อยละ 84.5 ของจ านวนทั้งหมดตามตารางที่ 4.16 
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ตารางที่ 4.16: ผลการวิเคราะห์การพยากรณ์พฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือกศึกษาในมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยที่ส่งผลจากชื่อเสียงในด้านต่าง ๆ   

 

จ านวน (ร้อยละ) ความถูกต้อง 
ของการจ าแนก 

กลุ่มท่ีท านาย 
รวม มีความตั้งใจ

อย่างยิ่ง 
ไม่มีความตั้งใจ

แน่นอน 
ยังไม่แน่ใจ 

การ
ตัดสินใจ 

มีความตั้งใจอย่างยิ่ง 90 (80.4) 10 (8.9) 12 (10.7) 112 (100) 

ไม่มีความตั้งใจแน่นอน 8 (5.7) 126 (90.0) 6 (4.3) 140 (100) 

ยังไม่แน่ใจ 18 (12.2) 8 (5.4) 122 (82.4) 148 (100) 
หมายเหตุ: ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยในด้านต่าง ๆ สามารถพยากรณ์ร้อยละ 84.5 ของพฤติกรรมการ
ตัดสินใจในการเลือกศึกษาในมหาวิทยาลัย 
  



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาปัจจัยด้านคุณลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ การรับรู้ภาพลักษณ์  

ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ตลอดจนตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย มีวัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้ 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Study) ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน จากการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) 
ประกอบด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้น (Stratified Sampling) และวิธีสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 
(Simple Random Sampling) จากนั้นน าขอมูลไปประมวลผลทางสถิติดวยโปรแกรมส าเร็จรูป  
โดยใช้สถิติการแจกแจงความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการอธิบายข้อมูล
เบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง และใช้สถิติการทดสอบความแปรปรวน MANCOVA การวิเคราะห์หลาย 
ตัวแปร Multivariate Multiple Regression และวิเคราะห์จ าแนกประเภท Discriminant Analysis 
ในการทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียดดังนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัยเชิงพรรณนา 
5.2 สรุปผลการวิจัยตามสมมติฐาน 
5.3 การอภิปรายผลการวิจัย 
5.4 บทสรุป 
5.5 ข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัยเชิงพรรณนา 

5.1.1 ลักษณะด้านประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 จากผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 57.00 ศึกษา
สาขาศิลป์ค านวณมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 50.20 มีผลการเรียนเฉลี่ยสะสมระหว่าง 2 คิดเป็นร้อยละ 
380.01– 2.50 มีรายได้เฉลี่ยครอบครัว 40,001 – 60,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 52.50 

5.1.2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 

การเปิดรับสื่อของกลุ่มตัวอย่างโดยภาพรวมอยู่ในระดับ บ่อยครั้ง ( = 3.85) เมื่อพิจารณา

เป็นรายสื่อพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อเฉพาะกิจมากท่ีสุด ( = 3.92) รองลงมาคือสื่อมวลชน 

( = 3.81) และสื่อบุคคล ( = 3.78) ตามล าดับ 
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ด้านสื่อบุคคล เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ มีการเปิดรับจากกลุ่ม

ตัวอย่างมากท่ีสุด ( = 3.99) รองลงมาคือ คณาจารย์ ( = 3.81) และนักศึกษา ( = 3.73) 
ตามล าดับ 

ด้านสื่อมวลชน เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า วิทยุ มีการเปิดรับจากกลุ่มตัวอย่างมากท่ีสุด 

( = 4.01) รองลงมาคือ วารสาร/ นิตยสาร ( = 3.90) และหนังสือพิมพ์ ( = 3.75) ตามล าดับ 
ด้านสื่อเฉพาะกิจ เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กิจกรรมของมหาวิทยาลัย มีการเปิดรับจาก

กลุ่มตัวอย่างมากที่สุด ( = 4.18) รองลงมาคือ ป้ายโฆษณา/ โปสเตอร์ และวารสารวิชาการ ที่ค่า 

เฉลี่ยเท่ากันที่ ( = 4.12) 
5.1.3 การรับรู้ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 

การรับรู้ภาพลักษณ์ของกลุ่มตัวอย่างโดยรวมอยู่ในระดับ มาก ( = 3.90) เมื่อพิจารณาเป็น

รายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านคณบดี มากท่ีสุด ( = 3.98) รองลงมาคือ  

ด้านคณาจารย์และบุคลากร ( = 3.96) และด้านหลักสูตรการเรียนการสอน ( = 3.93) ตามล าดับ 
5.1.4 การรับรู้ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 

การรับรู้ชื่อเสียงของกลุ่มตัวอย่างโดยรวมอยู่ในระดับ มาก ( = 3.99) เมื่อพิจารณาเป็นราย

ด้านพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ชื่อเสียงด้านการด าเนินการ มากที่สุด ( = 4.39) รองลงมาคือ  

ด้านความเป็นผู้น า ( = 4.19) และด้านนวัตกรรม ( = 3.92) ตามล าดับ 
5.1.5 การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ยังไม่ได้ตัดสินใจ คิดเป็นร้อยละ 37.0 รองลงมาคือ ไม่มีความตั้งใจ

เลือกศึกษาต่อ คิดเป็นร้อยละ 35.0 และมีความตั้งใจเลือกศึกษาต่อ คิดเป็นร้อยละ 28.0 ตามล าดับ 
 

5.2 สรุปผลการวิจัยตามสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 นักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ 

(ปวช.) ที่มีลักษณะประชากรด้าน เพศ สาขาวิชาที่ศึกษา จังหวัดที่อาศัย แตกต่างกัน จะส่งผลให้
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่เกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยแตกต่างกัน หลังจาก
ควบคุมคะแนนเฉลี่ยสะสมและรายได้เฉลี่ยครอบครัวของนักเรียน 

กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดข่าวสารที่เก่ียวกับมหาวิทยาลัย
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ โดยกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงจะมีความถี่ในการเปิดรับสื่อบุคคลสูงกว่าเพศ
ชาย และกลุ่มตัวอย่างที่เลือกเรียนสาขาแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ โดยกลุ่มที่เลือกเรียนสาขาศิลป์ค านวณจะมี
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทสื่อมวลชนสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่เลือกเรียนสาขาวิทยาศาสตร์ 
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สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตาของนักเรียนในระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) 

พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อมวลชนเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตาของกลุ่มตัวอย่าง
อย่างมีนัยส าคัญ  

สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ และภาพลักษณ์ต่อมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
ศรีวิชัย ส่งผลต่อชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตาของนักเรียนในระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) 

พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อบุคคล สื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ ไม่ส่งผลต่อชื่อเสียงด้าน
ใดในสายตาของกลุ่มตัวอย่างอย่างมีนัยส าคัญ แต่การรับรู้ภาพลักษณ์ต่อมหาวิทาลัยฯ ส่งผลต่อ
ชื่อเสียงในด้านดังต่อไปนี้  

1) การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านสถานศึกษาของมหาวิทยาลัยฯ ส่งผลต่อชื่อเสียงด้าน
สินค้าและบริการชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

2) การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านคณาจารย์และบุคลากร ส่งผลต่อชื่อเสียงด้านสินค้าและ
บริการ ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น าชื่อเสียงด้านผลการด าเนินงานตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

3) การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านคณบดี ส่งผลต่อชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ ชื่อเสียง
ด้านนวัตกรรม ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแล ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างาน
ภายในมหาวิทยาลัยตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

4) การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อ
ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า ชื่อเสียงด้านชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ ชื่อเสียงด้านการเป็นพลเมืองดี 
ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแลและชื่อเสียงด้านผลการด าเนินงานตามล าดับอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

5) การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านหลักสูตรการเรียนการสอนส่งผลต่อชื่อเสียงด้านสถานที่
ท างานภายในมหาวิทยาลัย ชื่อเสียงด้านการเป็นพลเมืองดี ชื่อเสียงด้านผลการด าเนินงานตามล าดับ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

6) การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านการจัดการอุปกรณ์ อาคาร และสถานที่ ส่งผลต่อชื่อเสียง
ด้านนวัตกรรม ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างานภายในมหาวิทยาลัย ชื่อเสียงด้านก ากับดูแล ชื่อเสียงด้าน
ผลการด าเนินงานตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

สมมติฐานที่ 4 ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจในการเลือกศึกษาต่อมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตาของนักเรียนในระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) 
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 ผลวิจัยพบว่า ครั้งแรกเม่ือวิเคราะห์ชื่อเสียงเป็น 6 ด้าน สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการ
ตัดสินใจในการเลือกศึกษาในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตาของกลุ่มตัวอย่างได้
เพียง 58.8 ซึ่งถือว่าความแม่นย าไม่สูงเท่าไร แต่เมื่อผู้วิจัยได้วิเคราะห์ชื่อเสียงเป็นประเด็นย่อยรวม 
21 ประเด็น สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือกศึกษาในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลศรีวิชัยในสายตาของกลุ่มตัวอย่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 คิดเป็นร้อยละ 84.5 ซึ่งสูงขึ้น
กว่าเดิมมาก เรียงตามล าดับจากสูงสุดไปต่ าสุดดังนี้ (1) ชื่อเสียงในประเด็นด้านที่ท างาน มีบรรยากาศ
ด้านการเรียนรู้ที่ดี (D3.3) (2) ชื่อเสียงด้านการด าเนินงาน มีการน าเสนอผลงานวิจัยที่มีคุณภาพ 
(D7.3) (3) ด้านการด าเนินงาน ผลิตบัณฑิตที่มีความรู้และคุณธรรม (D7.2) (4) ด้านสินค้าและบริการ 
มีครู นักวิจัย ผู้เชี่ยวชาญ (D1.4) (5) ด้านความเป็นผู้น า มีการบริหารจัดการที่ดี (D6.1) (6) ด้านการ
เป็นพลเมืองดี พัฒนาคุณภาพสังคม (D5.4) (7) ด้านการก ากับดูแล ยุติธรรมในการด าเนินธุรกิจ 
(D4.3) (8) ด้านความเป็นผู้น า ด าเนินงานตามวิสัยทัศน์ (D6.4) (9) ด้านที่ท างาน เอ้ืออ านวยต่อการ
เรียนรู้ (D3.1) (10) ด้านสินค้าและบริการ การจัดการเรียนการสอน (D1.1) (11) ด้านนวัตกรรมมี
ความคิดสร้างสรรค์ทันกระแสโลก (D2.4) (12) ด้านสินค้าและบริการ ความสามารถด้านการวิจัย 
(D1.3) (13) ด้านสินค้าและบริการ มีผู้สอนมีชื่อเสียง (D1.5) (14) ด้านนวัตกรรม การผลิตผลงานวิจัย
ที่ได้รับรางวัล (D2.1) (15) ด้านสินค้าและบริการ มีวิญญาณความเป็นครู (D1.2) (16) ด้านที่ท างาน 
จัดสิ่งแวดล้อมทีเ่หมาะสม (D3.2) (17) ด้านการด าเนินงาน บัณฑิตที่จบได้รับการยอมรับ (D7.4) 
(18) ด้านการก ากับดูแล มีความซื่อสัตย์ (D4.2) (19) ด้านนวัตกรรม มีการพัฒนาการสอนอย่าง
ต่อเนื่อง (D2.3) (20) ด้านนวตักรรม เป็นผู้น าด้านวิชาการ (D2.2) และ (21) ด้านการเป็นพลเมืองดี  
มีกิจกรรมแก่สังคม (D5.2) ตามล าดับ 
 โดยชื่อเสียงในประเด็นด้านที่ท างาน มีบรรยากาศด้านการเรียนรู้ที่ดีสามารถพยากรณ์
พฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือกศึกษาในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยสูงที่สุด รองลงมือ 
คือ ชื่อเสียงด้านการด าเนินงาน มีการน าเสนอผลงานวิจัยที่มีคุณภาพ และ ชื่อเสียงด้านการด าเนินงาน 
ผลิตบัณฑิตที่มีความรู้และคุณธรรมตามด้วยประเด็นอ่ืน ๆ ตามล าดับ 

ผลวิเคราะห์การพยากรณ์พฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือกศึกษาในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลศรีวิชัยที่ส่งผลจากชื่อเสียงในด้านต่าง ๆ พบว่า ตัวแปรอิสระท้ัง 21 ตัว สามารถพยากรณ์
กลุ่มตัวอย่างที่มีความตั้งใจอย่างยิ่งในการเลือกศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
ได้ถูกต้องร้อยละ 80.4 พยากรณ์กลุ่มตัวอย่างที่ไม่มีความตั้งใจแน่นอนในการเลือกศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยได้ถูกต้องร้อยละ 90.0 และพยากรณ์กลุ่มตัวอย่างที่ยังไม่
แน่ใจในการเลือกศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยได้ถูกต้องร้อยละ 82.4  
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5.3 การอภิปรายผลการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 นักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ 

(ปวช.) ที่มีลักษณะประชากรด้าน เพศ สาขาวิชาที่ศึกษา จังหวัดที่อาศัย แตกต่างกัน จะส่งผลให้
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่เกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยแตกต่างกันหลังจาก
ควบคุมคะแนนเฉลี่ยสะสมและรายได้เฉลี่ยครอบครัวของนักเรียน 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากประชากรกลุ่มตัวอย่างแยกตามลักษณะเฉพาะพบว่า  
กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศแตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อบุคคลแตกต่างกัน โดยกลุ่ม

ตัวอย่างเพศหญิงมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อบุคคลมากกว่าเพศชายทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่าเพศหญิงชาย 
มีความแตกต่างกันทั้งในด้านสรีระ ความถนัดสภาวะทางจิตใจอารมณ์จากงานวิจัยทางด้านจิตวิทยา 
ได้แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างอย่างมากในเรื่องความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรม
และสังคมได้ก าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองทั้งเพศไว้แตกต่างกัน (กิติมา สุรสนธิ, 2541) 
ในขณะที่ปรมะ สตะเวทิน (2538) กล่าวว่า ความแตกต่างทางเพศท าให้บุคคลมีพฤติกรรมการติดต่อ 
สื่อสารที่แตกต่างกันกล่าวคือ เพศหญิงมีแนวโน้มและความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารมากกว่า 
เพศชายในขณะที่เพศชายไม่ได้มีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มี
ความต้องการที่จะสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดข้ึนจากการรับข่าวสารนั้นด้วย จากการวิจัยทาง
จิตวิทยาได้แสดงให้เห็นว่าผู้หญิงกับผู้ชายมีความแตกต่างกันมากในเรื่องความคิด ค่านิยม และทัศนคติ 
ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมก าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้ต่างกันซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดเกี่ยวกับเพศและการเปิดรับสื่อของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ที่กล่าวว่า เพศหญิงมีสภาวะทาง
จิตใจที่อ่อนโยน และสามรถรับการสื่อสารและเลียนแบบพฤติกรรมและบุคลิกภาพนั้นจากผู้อ่ืนได้ดี 
กว่าเพศชาย ทั้งนี ้แอตคิน (Atkin, 1973) กล่าวว่า บุคคลที่เปิดรับข่าวสารมากย่อมมีหูตากว้างไกล  
มีความรู้ความเข้าใจสภาพแวดล้อม และเป็นคนที่ทันสมัยทันเหตุการณ์มากกว่าบุคคลที่เปิดรับข่าวสาร
น้อยในขณะเดียวกัน แคลปเปอร์ (Klapper, 1960) ได้อธิบายเกี่ยวกับกระบวนการเลือกรับข่าวสารว่า
การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) หมายถึง แนวโน้มที่ผู้รับสารเลือกสนใจหรือเปิดรับข่าวสาร 
ที่สอดคล้องกับความคิดเห็น ความสนใจที่มีอยู่เดิมและพยายามหลีกเลี่ยงข่าวสารที่ไม่สอดคล้องกับ
ทัศนคติและความคิดเห็นเดิมของตน ทั้งนี้เพราะการได้รับข่าวสารที่ไม่สอดคล้องกับความรู้ ความเข้าใจ 
หรือทัศนคติท่ีมีอยู่เดิมก็จะก่อให้เกิดภาวะความไม่สมดุลทางจิตใจที่เรียกว่า “Cognitive Dissonance” 
ซึ่งบคุคลอาจลดภาวะความไม่สมดุลนี้ได้โดยการเปลี่ยนทัศนคติ ความรู้ หรือพฤติกรรมที่แสดงออก 
หรือเลือกสรรเฉพาะข่าวสารที่สอดคล้องกับความคิดของตนนอกจากนี้ยังอธิบายถึงการเลือกรับรู้ 
(Selective Perception) ว่าหลังจากการเลือกเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่ง หนึ่งแล้วผู้รับสาร 
จะเลือกรับรู้ และตีความข่าวสารที่ได้รับแตกต่างกันไปตามประสบการณ์ ทัศนคติความต้องการความ
เชื่อความหวังแรงจูงใจ สภาวะร่างกาย หรือสภาวะอารมณ์ในขณะนั้น เป็นต้นดังนั้นผู้รับสารจะตีความ
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ผิดพลาดหรือบิดเบือนข่าวสารให้สอดคล้องกับทัศนคติและความเชื่อของตนเองในขณะที่การเลือกจดจ า 
(Selective Retention) เป็นแนวโน้มในการเลือกจดจ า ข่าวสารเฉพาะส่วนที่ตรงกับความสนใจความ
ต้องการทัศนคติ ฯลฯ ของตนเอง และมักจะลืมในส่วนที่ตนเองไม่สนใจ เรื่องที่ขัดแย้งหรือเรื่องที่ค้าน
กับความคิดเห็นของตนเอง ดังนั้น การเลือกการจดจ าเนื้อหาของสารที่ได้รับ จึงเป็นการช่วยเสริม
ทัศนคติหรือความเชื่อเดิมของผู้รับสารให้มีความมั่นคงยิ่งข้ึนและเปลี่ยนแปลงยากข้ึน กล่าวคือความ
พร้อมที่จะจดจ าของผู้รับสารจึงมักเกิดขึ้นกับคนที่พร้อมจะเข้าใจ และพร้อมที่จะลืมส าหรับคนที่ไม่
พร้อมจะเข้าใจจากกระบวนการเลือกรับข่าวสารของมนุษย์ 

กลุ่มตัวอย่างที่เลือกเรียนสาขาวิชาที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อแตกต่างกัน 
โดยกลุ่มที่เลือกเรียนสาขาศิลป์ค านวณจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประเภทสื่อมวลชนสูงกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่เลือกเรียนสาขาวิทยาศาสตร์อย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ กิติมา สุรสนธิ 
(2541) กล่าวไว้ว่า การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรู้ เป็นลักษณะอีกประการหนึ่งที่มี
อิทธิพลต่อผู้รับสาร การที่คนได้รับการศึกษาที่ต่างกัน ในยุคสมัยที่ต่างกัน ในระบบการศึกษาท่ีแตกต่าง
กันจึงยอมมีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์และความต้องการที่แตกต่างกัน คนทั่ว ๆ ไปมักจะสนใจหรือยึด
แนวความคิดในแนวสาขาของตนเป็นส าคัญ และบุคคลมักมีลักษณะบางประการที่แสดงหรือบ่งชี้ถึง
พ้ืนฐานการศึกษาหรือสาขาวิชาที่เรียนมา เนื่องจากสถาบันการศึกษาเป็นสถาบันที่อบรมกล่อมเกลาให้
บุคคลมีบุคลิกภาพไปในทิศทางที่แตกต่างกัน ทางด้านครูผู้สอนก็มีอิทธิพลต่อความคิดของผู้เรียนโดย
การสอดแทรกความรู้สึกนึกคิดของตัวให้แก่ผู้เรียน ดังนั้นการศึกษาจึงเป็นตัวก าหนดในกระบวนการ
เลือกสรรของผู้รับ ซึ่ง ปรมะ สตะเวทิน (2538) กล่าวถึง คุณลักษณะทางประชากรของผู้รับสารว่า 
การศึกษา เป็นลักษณะส าคัญที่มีอิทธิพลต่อผู้รับสาร คนที่มีการศึกษาสูงจะเป็นผู้รับสารที่ดี เนื่องจาก 
มีความรู้กว้างขวางในหลาย ๆ เรื่อง และสามารถเข้าใจสารได้ดี ส่งผลให้คนที่มีระดับการศึกษาสูงจะ
เลือกใช้สื่อมากกว่าประเภทคนที่มีการศึกษาต่ า และคนที่มีการศึกษาสูงมักจะใช้ประเภทสิ่งพิมพ์ 
ในขณะที่คนที่มีการศึกษาต่ ามักจะใช้สื่อประเภทวิทยุ โทรทัศน์ และภาพยนตร์ ฯลฯ ในขณะที่ กิติมา  
สุรสนธิ (2541) ได้กล่าวเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร ว่าบุคคลจะไม่รับข่าวสารทุกอย่างที่ผ่านมาสู่ตน
ทั้งหมด แต่จะเลือกรับรู้เพียงบางส่วนที่คิดว่ามีประโยชน์ต่อตน ดังนั้น ข่าวสารที่หลั่งไหลผ่านเข้ามาไป
ยังบุคคลจากช่องทางต่าง ๆ นั้น มักจะถูกคัดเลือกตลอดเวลา ข่าวสารที่น่าสนใจ มีประโยชน์และ
เหมาะสมตามความนึกคิดของผู้รับสาร จะเป็นข่าวสารที่ก่อให้เกิดความส าเร็จในการสื่อสารซึ่งสอด 
คล้องกับ ยุพดี ฐิติกุลเจริญ (2537) ได้กล่าวเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร ว่าการสื่อสารนั้นจัดได้ว่าเป็น
ปัจจัยที่ส าคัญปัจจัยหนึ่งในชีวิตของมนุษย์ นอกเหนือจากปัจจัยสี่ที่มีความจ าเป็นต่อความอยู่รอดของ
มนุษย์ซึ่งได้แก่ อาหาร ที่อยู่อาศัย เครื่องนุ่งห่มและยารักษาโรค แม้ว่าการสื่อสารจะไม่ได้มีความ
เกี่ยวข้องโดยตรงกับความเป็นความตายของมนุษย์เหมือนกับปัจจัยสี่ แต่การที่จะให้ได้มาซึ่งปัจจัยสี่
เหล่านั้นย่อมต้องอาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมืออย่างแน่นอนมนุษย์ต้องอาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมือ
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เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการด าเนินกิจกรรมใด ๆ ของตน และเพ่ืออยู่ร่วมกับคนอ่ืนในสังคม      
การสื่อสารเป็นพ้ืนฐานของการ ติดต่อของกระบวนการสังคมสังคมมีความสลับซับซ้อนมาก และ
ประกอบด้วยคนจ านวนมากข้ึนเท่าใดการสื่อสารก็ยิ่งมีความส าคัญมากข้ึนเท่านั้น ทั้งนี้เพราะการ
เปลี่ยนแปลงเศรษฐกิจ อุตสาหกรรม และสังคมจะน ามาซึ่งความสลับซับซ้อนหรือความสับสนต่าง ๆ  
จนอาจก่อให้เกิดความไม่เข้าใจและไม่แน่ใจแก่สมาชิกของสังคม ดังนั้น จึงต้องอาศัยการสื่อสารเป็น
เครื่องมือเพ่ือแก้ไขปัญหาดังกล่าว 

สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตาของนักเรียนในระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค้นพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อผ่านสื่อมวลชนเกี่ยวกับมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย
ด้านคณาจารย์และบุคลากรอย่างมีนัยส าคัญตัวแปรอ่ืน ๆ ไม่มีผลต่อภาพลักษณ์ในสายตาของกลุ่ม
ตัวอย่างอย่างมีนัยส าคัญสามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อผ่านสื่อมวลชนส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านคณาจารย์และ
บุคลากร ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยเนื่องจากผู้รับข่าวสารแต่ละคนมีพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อและข่าวสารตามแบบเฉพาะของตนแตกต่างกันไปซึ่งแรงผลักดันที่ท าให้บุคคลหนึ่งได้มีการ
เลือกรับสื่อนั้นเกิดจากปัจจัยพ้ืนฐานหลายประการ ส่งผลให้ทราบว่า คณาจารย์และบุคลากรของ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย เป็นผู้ประพฤติตนเป็นแบบอย่างที่ดี มีทักษะในการสื่อสาร 
แต่งกายเหมาะสม บุคลิกภาพดี มีมนุษย์สัมพันธ์ดีและให้ข้อมูลตรงกับความต้องการของผู้มาติดต่อซ่ึง
สอดคล้องกับ ปรมะ สตะเวทิน (2538) ที่กล่าวว่าการเลือกสรรข่าวสารของบุคคลเป็นสิ่งที่อธิบายถึง
พฤติกรรมการสื่อสารของแต่ละบุคคลว่า ความแตกต่างกันทางสภาพส่วนบุคคลหรือสภาพจิตวิทยามี
ผลต่อการเปิดรับข่าวสาร ทั้งนี้ ข่าวสารเป็นสิ่งส าคัญต่อมนุษย์ เราใช้ข่าวสารเป็นเครื่องมือในการ
สนทนาในชีวิตประจ าวันเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งสังคมปัจจุบันเป็นสังคม
ข่าวสาร (The Information Society) และเราก าลังอยู่ในยุคข่าวสาร (The Information Age) ใน
ขณะเดียวกันการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับภาพลักษณ์ (วาสนา พฤทธิพงศ์สิทธิ์, 
2544) ซึ่งสอดคล้องกับ นิฤมล แสงหงษ์ (2561) ที่ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ห้างสรรพสินค้าสยามดิสคัฟเวอรี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบ 
ว่าสื่อมวลชน และสื่อบุคคล มีผลอย่างมากต่อการรับรู้ในภาพลักษณ์ตราสินค้าของห้างสรรพสินค้า
สยามดิสคัฟเวอรี่ในขณะที่ วิรัช ลภิรัตนกุล (2540, หน้า 81) ได้กล่าวว่า “ภาพลักษณ์ (Image) มี
ความส าคัญต่อการประชาสัมพันธ์มาก เนื่องจากการประชาสัมพันธ์เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ 
และเป็นงานที่มีส่วนเสริมสร้างภาพลักษณ์ของหน่วยงาน สถาบัน หรือองค์กร ให้มีภาพลักษณ์ที่ดีต่อ
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ความรู้สึกนึกคิดของประชาชน เพ่ือผลแห่งชื่อเสียง ความเชื่อศรัทธาจากประชาชนที่มีต่อองค์กรหรือ
สถาบัน” ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ รุ่งนภา พิตรปรีชา (2556) ทีก่ล่าวว่า ภาพลักษณ์มีความเชื่อม 
โยงกับความมีชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือ เพราะการสร้างภาพลักษณ์ให้สอดคล้องกับความต้องการ
ของสาธารณชนนั้นขึ้นอยู่กับความคิดเห็น ความศรัทธา และมององค์กรในทางบวกของสาธารณชน
เป็นส าคัญ โดยภาพลักษณ์นั้นนับว่าเป็นสิ่งที่ส าคัญมากต่อความส าเร็จขององค์กร  

ส าหรับตัวแปรอื่น ๆ ได้แก่ พฤติกรรมการเปิดรับสื่อผ่านสื่อบุคคล และสื่อเฉพาะกิจ ไม่มีผล
ต่อภาพลักษณ์ในสายตาของกลุ่มตัวอย่างอย่างมีนัยส าคัญ สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อผ่านสื่อบุคคล และสื่อเฉพาะกิจ ไม่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของ
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยเนื่องจากบุคคลที่มีส่วนในการชักจูงให้เกิดความชอบหรือไม่
ชอบในสื่อโฆษณานั้น ๆ (McLeod & O’Keefe, 1972 อ้างใน ประภาพรรณ ลิ้มสุขศิริ, 2543) 
ในขณะที่ จรัสลักษณ์ ผลบริบูรณ์เจริญ (2542) ได้กล่าวถึง การเกิดภาพลักษณ์ซึ่งพิจารณาในแง่ของ
ปัจเจกบุคคลที่เหตุการณ์ได้มาถึงตัวเองแล้วและจะพัฒนาเป็นภาพลักษณ์ในที่สุด เมื่อปัจเจกบุคคล
ได้รับเหตุการณ์ภายนอกมายังตัวเองนั้น เหตุการณ์ยังไม่สามารถจะสร้างให้เห็นภาพได้ทันที แต่กลับ
ต้องมีขั้นตอน องค์ประกอบเฉพาะบุคคล (Personal Elements) ซึ่งจะเกี่ยวกับคุณภาพและ
ประสิทธิภาพของการสื่อสารโดยเฉพาะการรับรู้ของผู้รับสารนั้น เบอร์โล ได้กล่าวไว้ว่าองค์ประกอบ 
ทั้ง 5 ของแต่ละบุคคล คือ ทักษะของการสื่อสาร ทัศนคติ ความรู้ ระบบสังคมและวัฒนธรรม ต่างก็มี
อิทธิพลต่อการสื่อสาร เราจะมองเห็นภาพเป็นรูปร่างเช่นไร จะเป็นภาพที่มีความหมายไม่เหมือนคน
อ่ืนหรือมีความนิยมชมชอบหรือไม่สนใจ หรืออะไรก็ตาม ขึ้นอยู่กับองค์ประกอบทั้ง 5 นี้เป็นส าคัญ
ดังนั้น ถึงแม้ว่าเหตุการณ์ต่าง ๆ จากภายนอกจะผ่านช่องทางการสื่อสารและเข้ามาสู่ตัวเราแล้วก็ตาม
เหตุการณ์นั้นอาจจะมีความหมายอะไร องค์ประกอบเหล่านี้จะเป็นค าตอบที่ดีมากกว่าอย่างอ่ืนนอก 
จากนี้ยังต้องอาศัยการรับรู้และความประทับใจ (Perception) ภาพลักษณ์จะไม่สามารถเกิดข้ึนได้
ทันทีเม่ือเหตุการณ์นั้นได้ผ่านเข้ามาทางช่องทางการสื่อสารและองค์ประกอบเฉพาะบุคคลทั้ง 5 นั้น 
จะเป็นตัวที่พินิจพิจารณาเหตุการณ์นั้นก่อน โดยการรับรู้ซึ่งจะเป็นตัวแปลงเหตุการณ์นั้น ๆ ให้เป็น 
ไปในความหมายตามความคิดของบุคคลนั้นหรือเรียกว่าเป็นไปตามความล าเอียงเฉพาะบุคคลก็ได้ 
สอดคล้องกับ อัจฉราพร แปลงมาลย์ (2552) ซึ่งท าการศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลล้านนา เขตพ้ืนที่ล าปาง ในมุมมองของนักเรียนในเมืองล าปาง พบว่า การเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารของกลุ่มตัวอย่างเก่ียวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา เขตพ้ืนที่ล าปาง รับรู้
จากอินเทอร์เน็ตมากที่สุด 
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สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ และภาพลักษณ์ต่อมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
ศรีวิชัย ส่งผลต่อชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตาของนักเรียนในระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.)  

ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อบุคคล สื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ
ไม่ส่งผลต่อชื่อเสียงด้านใดในสายตาของกลุ่มตัวอย่างอย่างมีนัยส าคัญ อาจเป็นเพราะว่าชื่อเสียงเปรียบ 
เสมือนทรัพย์สินอันมีค่าท่ีไม่สามารถจับต้องได้ขององค์กร โดยมีองค์ประกอบมาจากจุดเด่นขององค์กร
อันเป็นเอกลักษณ์ ซึ่งค่อย ๆ สะสมขึ้นจากการรับรู้ข้อมูลด้านต่างของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรเป็น
เวลานาน เป็นสิ่งที่ยากต่อการลอกเลียนแบบ (Fombrun & Van Riel, 1997) ในขณะที่ บัลเมอร์ และ
เกรย์ (Balmer & Gray, 1998) ได้กล่าวถึงชื่อเสียงองค์กรว่า คือ การรับรู้โดยรวมเก่ียวกับความ 
สามารถขององค์กรในการที่จะตอบสนองความคาดหวังของบรรดาผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรได้
ทั้งหมด ซึ่งโดยทั่วไปแล้วชื่อเสียงองค์กรมักถูกรับรู้ว่าเป็นลักษณะของความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งระหว่าง
ลูกค้าและองค์กรมุ่งไปสู่การสร้างเสริมสัมพันธภาพอันดีกับลูกค้านับเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่ช่วยน า
ความส าเร็จมาสู่องค์กรได้เป็นอย่างดี และการรับรู้ของสาธารณชนเกี่ยวกับผลงานที่ดีขององค์กรที่มี 
มาอย่างยาวนาน สม่ าเสมอ และผลงานที่ดีดังกล่าวจะต้องหมายถึงผลตอบแทนที่น่าพอใจด้านใดด้าน
หนึ่งต่อผู้เกี่ยวข้องหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งถือเป็นความสามารถของ องค์กรหรือการท างานอย่างมี
ประสิทธิภาพขององค์กร ชื่อเสียงที่ดีเกิดจากพฤติกรรมขององค์กรเอง แต่จะไปปรากฏอยู่ในใจของ
สาธารณชน ซึ่งจะมีผลต่อความเชื่อมั่นของประชาชนที่มีต่อองค์กร (นพวรรณ คล้ายโอภาส, 2551)  
ซึ่งสอดคล้องกับการส ารวจเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับชื่อเสียงขององค์กร และการเชื่อมโยงการ 
รับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรที่มีต่อองค์กร (Berens & Van Riel, 2004) โดยแบ่งลักษณะ
ของการวัดชื่อเสียงขององค์กรออก เป็น 3 ลักษณะ คือ 1) การวัดชื่อเสียงขององค์กรจากความ
คาดหวังของสังคม (Social Expectation) 2) การวัดชื่อเสียงขององค์กรจากบุคลิกภาพขององค์กร 
(Corporate Personality) และ 3) การวัดชื่อเสียงขององค์กรจากความไว้วางใจ (Trust) ซึ่งผู้ที่มี 
ส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรจะพิจารณาความซื่อสัตย์ โปร่งใส (Honesty) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
และการช่วยเหลือต่อสังคม ชื่อเสียงขององค์กรนั้นเกิดจากการน าเสนอสินค้าและบริการที่มีคุณภาพ 
(As a Product and Service Provider) การปฏิบัติตัวเป็นพนักงานที่ดีขององค์กร (As a Good 
Employee) การเป็นพลเมืองที่ดีของสังคม (As a Corporate Citizen) และความเชื่อมั่นจากนัก
ลงทุนเพื่อร่วมลงทุนกับองค์กร (As an Equity Investment) (Dowling, 2001; Fombrun, 1996; 
Gotsi & Wilson, 2001 และ Pharoah, 2003) 

ส าหรับผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล 
ศรีวิชัย ส่งผลต่อชื่อเสียงดังต่อไปนี้ 
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1) การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านสถานศึกษาของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ส่งผล
ต่อชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ ด้านความเป็นพลเมืองดีและด้านความเป็นผู้น า อย่างมีนัยส าคัญ
ดังนี้ 

1.1) ด้านสถานศึกษาส่งผลต่อชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ เนื่องจากชื่อเสียงของ
องค์กรก่อให้เกิดความศรัทธาการร่วมมือ ตลอดจนแรงกระตุ้นที่จะใช้สินค้าและบริการ รวมทั้งก่อให้ 
เกิดความผูกพันระหว่างองค์กรกับลูกค้าและสาธารณชน (พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2548) ซึ่งสอดคล้องกับ
รุ่งนภา พิตรปรีชา (2556) กล่าวว่า ชื่อเสียงที่ดีนั้นเกิดจากพฤติกรรมของคนในองค์กรและไปปรากฏ
ในใจของสาธารณชน ในขณะที่ ภัชรินทร์ ซาตัน (2552) ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์
องค์กรของวิทยาเขตในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน โดยท าการศึกษากับนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความประทับใจที่เลือกเข้าศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสานอยู่ในระดับมากนอกจากนี้ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือการ
บริการ ขึ้นอยู่กับความพร้อมทางด้านความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ซึ่งมีความเก่ียวข้องสัมพันธ์กับ
ความฝังใจหรือการยึดมั่นความคาดหวัง และประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค เช่น ความฝังใจหรือ
การยึดมั่น เป็นความฝังใจที่จะมองเช่นนั้น เป็นเรื่องที่เก่ียวข้องกับภาพลักษณ์หรือภาพพจน์ ซึ่งการ
ออกสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นครั้งแรก ต้องสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้เกิดขึ้นกับตัวผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
เพราะถ้าภาพลักษณ์ไม่ดีแล้วจะแก้ไขในภายหลังย่อมท าได้ยากมากความคาดหวัง (Expectations) 
เป็นความคาดหวังของบุคคลต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด ดังค ากล่าวที่ว่าคนเราได้เห็นในสิ่งที่เราอยากเห็น ได้ยิน
สิ่งที่อยากได้ยิน กล่าวคือ เมื่อบุคคลได้เห็นหรือได้ยินสิ่งใดแล้ว ในบางครั้งได้กล่าวถึงหรือคิดถึงสิ่งที่ได้
ยินและเห็นไปในทางที่ไม่ดี แต่บางครั้งก็เห็นว่าเป็นสิ่งที่ดีและประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค (Past 
Experience of the Consumers) นับเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อผู้บริโภคท่ีตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือใช้
บริการจากองค์การต่าง ๆ บางคนเม่ือซื้อสินค้าจะพิถีพิถันในการเลือกมาก บางคนฝังใจในตรายี่ห้อ 
เมื่อเห็นตรายี่ห้อก็ไม่ต้องพิจารณามากก็กล้าซื้อทันทีเนื่องจากเคยใช้แล้วเป็นที่พึงพอใจของผู้บริโภค 
ดังนั้นประสบการณ์ในอดีตจึงเป็นเรื่องที่ส าคัญ เพราะผู้บริโภคมันใช้สินค้าหรือการบริการตามค า
กล่าวและการบริการ ดังนั้น การรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับภาพลักษณ์ จึงขึ้นอยู่กับความพร้อม
ทางด้านความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ซึ่งมีความเก่ียวข้องสัมพันธ์กับความฝังใจหรือการยึดมั่น 

1.2) ด้านสถานศึกษาส่งผลต่อชื่อเสียงด้านการเป็นพลเมืองดีเนื่องจากมหาวิทยาลัย
มีกิจกรรมส่งเสริมการท าความดีของมหาวิทยาลัยและชุมชนอย่างต่อเนื่องมีบริการวิชาการแก่สังคมที่
หลากหลายมีโครงการกองทุนส าหรับนักศึกษามีส่วนการพัฒนาคุณภาพสังคมและมีกิจกรรมช่วยเหลือ
สังคมอย่างต่อเนื่อง พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2552) อธิบายถึงสิ่งที่ก่อให้เกิดชื่อเสียงขององค์กรไว้ว่าเป็น
องค์กรที่สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับสาธารณชนเป็นหน้าที่หลักของการประชาสัมพันธ์ คือ การสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มเป้าหมายภายในหรือภายนอกองค์กร    
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ซึ่งเป็นกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรที่ฝ่ายประชาสัมพันธ์ต้องสร้างความรู้ ความเข้าใจ ความ
เชื่อถือ ความศรัทธาต่อองค์กรเป็นองค์กรที่มีสินค้าและบริการที่ดี คือ สินค้าต้องมีคุณภาพและการ
บริการที่ปะทับใจที่มีความปลอดภัยและลดมลพิษในการท าธุรกิจ มีระบบในเรื่องความปลอดภัย 
พนักงานท างานด้วยความสุข มีระบบป้องกันภัยหรือเป็นองค์กรที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อมมีระบบการ
บริหารการจัดการที่มีประสิทธิภาพ ผู้บริหารมีวิสัยทัศน์ มีการบริหารจัดการที่สูงด้วยประสิทธิภาพ 
สามารถใช้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจ ากัดผลิตสินค้าหรือบริการที่มีประสิทธิภาพให้แก่สังคมท าประโยชน์
แก่เศรษฐกิจและสังคมโดยรวม การที่องค์กรเป็นส่วนหนึ่งของสังคม ย่อมมีหน้าที่สร้างความเจริญ 
รุ่งเรืองให้แก่สังคม การสร้างงาน พัฒนาความเป็นอยู่ให้ดีขึ้น การมีส่วนร่วมในการเสริมสร้างความ
มั่นคงและความเจริญก้าวหน้าของเศรษฐกิจประกอบกับองค์กรที่ประกอบกิจการต้องค านึงผล 
ประโยชน์ทางเศรษฐกิจให้แก่ส่วนรวมเป็นส าคัญเป็นองค์กรที่มีพนักงานมีคุณภาพ พนักงานท างาน
ด้วยใจรัก มีจิตใจของการบริการที่ดีให้แก่ผู้ที่มาติดต่อด้วยหรือบุคคลที่ให้บริการ องค์กรจะเจริญ 
เติบโตได้ต้องมีพนักงานที่ดีมีความรับผิดชอบต่อสังคม องค์กรต่าง ๆ ที่ด าเนินธุรกิจต้องค านึงถึงการ
เป็นองค์กรที่ต้องสนับสนุนช่วยเหลือ หรือเป็นสมาชิกที่ดีของสังคม ถือเป็นหน้าที่ความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรปฏิบัติงานภายในกรอบของกฎหมาย ระเบียบข้อบังคับ ประเพณีและวัฒนธรรม 
องค์กรที่ด าเนินธุรกิจเป็นที่ยอมรับแก่สมาชิกของสังคมได้ องค์กรนั้นจะต้องมีความประพฤติอยู่ภายใต้
กรอบกฎหมายของบ้านเมือง สืบสานประเพณีวัฒนธรรมที่ดีงาม มีความซื่อสัตว์ด้วยการเสียภาษีอย่าง
ถูกต้อง ซึ่งก่อให้เกิดประโยชน์แก่ประเทศชาติดโดยตรงมีความเจริญก้าวหน้าทันสมัย องค์กรใดมี
ความเจริญก้าวหน้าทันสมัยย่อมมีความคล่องตัวในการปรับตัวให้ทันกับความต้องการของสังคม 
สินค้าและบริการก็ย่อมมีประสิทธิภาพตามมา 

1.3) การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านสถานศึกษาส่งผลต่อชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า 
เนื่องจากการบริหารของประเทศสหรัฐอเมริกา ได้ท าการจัดอันดับบริษัทที่มีชื่อเสียงที่ดีที่สุดของ
อเมริกา โดยได้ก าหนดปัจจัยที่เป็นตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงของบริษัทไว้ 8 ประเด็น ได้แก่ 
ประสิทธิภาพของการบริหารงาน (Quality of Management) คุณภาพของสินค้าและบริการ 
(Quality of Products and Services) นวัตกรรมที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้า (Innovation) 
มูลค่าการลงทุนในระยะยาว (Long-term Investment Value) ความมั่นคงทางการเงิน (Financial 
Soundness) ความสามารถและศักยภาพของพนักงาน (Employee Talent) ความรับผิดชอบต่อ
สังคม (Social Responsibility) สินทรัพย์ขององค์กร (Use of Corporate Assets) และความเป็น
แบบอย่างให้กับองค์กรอ่ืน (Globalness) (Stein, 2003 อ้างใน Rayner, 2003)  

2) ภาพลักษณ์ด้านคณาจารย์และบุคลากรส่งผลต่อชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ ด้านความ
เป็นผู้น า และด้านผลการด าเนินงานอย่างมีนัยส าคัญ ดังนี้ 
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2.1) ภาพลักษณ์ด้านคณาจารย์และบุคลากร ส่งผลต่อชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ 
เนื่องจากคณาจารย์ในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย มีความรู้ ความสามารถในการจัดการ
เรียนการสอนอย่างมีประสิทธิภาพ มีวิญญาณความเป็นครู มีคุณธรรม จริยธรรม มีความสามารถ 
ด้านการวิจัยและด้านวิชาการ มีนักวิจัย ผู้เชี่ยวชาญที่ได้รับการยอมรับในระดับชาติและสากล และมี
อาจารย์ผู้สอน ศิษย์เก่า ที่เป็นบุคคลสาธารณะ เป็นบุคคลมีชื่อเสียง ด้านความเป็นผู้น าเนื่องจาก
มหาวิทยาลัยมีการบริหารจัดการที่ดีก าหนดวิสัยทัศน์ในอนาคตอย่างชัดเจนก าหนดพันธกิจและ
เป้าหมายสอดคล้องกับวิสัยทัศน์ก าหนดกิจกรรมการด าเนินงานที่ส่งเสริม สนับสนุนให้ประสบความ 
ส าเร็จตามวิสัยทัศน์ และด้านผลการด าเนินงานเนื่องจากมหาวิทยาลัยได้รับรางวัลที่เกี่ยวข้องกับ
คุณภาพของสถานศึกษาผลิตบัณฑิตที่มีความรู้และคุณธรรมออกสู่สังคมอย่างต่อเนื่องมีการน าเสนอ
ผลงานวิจัยที่มีคุณภาพเป็นประโยชน์อย่างต่อเนื่องประกอบกับบัณฑิตที่จบการศึกษาจากทาง
มหาวิทยาลัยได้รับการยอมรับในสังคมอย่างเหมาะสม 

2.2) ภาพลักษณ์ด้านคณาจารย์และบุคลากรส่งผลต่อชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า 
และผลการด าเนินงานเนื่องจากมหาวิทยาลัยมีการก าหนดแนวทางการพัฒนาเพ่ือให้บรรลุตาม
เป้าหมายที่ก าหนดอย่างต่อเนื่อง สนับสนุนให้ผู้บริหาร อาจารย์ นักศึกษา ด าเนินการตามโครงการ
คุณธรรมจริยธรรมเสริมสร้างจิตส านึกด้านคุณธรรม จริยธรรม พร้อมทั้งส่งเสริมพัฒนาบุคลิกภาพและ
การบ าเพ็ญประโยชน์ต่อสังคมของนักศึกษา นอกจากนี้มหาวิทยาลัยมีการก าหนดคุณธรรมอัตลักษณ์
เพ่ือให้ผู้บริหาร ครูอาจารย์ บุคลากรทางการศึกษา และนักศึกษาทุกคน ยึดถือและปฏิบัติ คือ มีวินัย 
ซื่อสัตย์ เสียสละ มีจิตสาธารณะ ซึ่งเป็นพฤติกรรมที่พึงประสงค์ในทุกองค์กร มีการบริหารจัดการ
ทรัพยากรของสถานศึกษาอย่างมีประสิทธิภาพ รวมทั้งการประสานความร่วมมือกับบุคคล ชุมชน 
สมาคม ชมรม สถานประกอบการ หน่วยงานที่เกี่ยวข้องเพ่ือพัฒนาคุณภาพการศึกษา และพัฒนา
มาตรฐานการศึกษาทุกระดับ นอกจากนี้ มหาวิทยาลัยได้รับรางวัลที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพของสถาน 
ศึกษาบัณฑิตที่จบการศึกษาจากทางมหาวิทยาลัยได้รับการยอมรับในสังคมอย่างเหมาะสม เช่น รางวัล
รองชนะเลิศในผลงานวิจัย “ผลิตภัณฑ์จากล าต้นปาล์มน้ ามัน Products from Oil PalmTrunk” 
รางวัลชนะเลิศการ น าเสนอผลงานภาคโปสเตอร์ ในหัวข้อ “การผลิตไข่เยี่ยวม้าโดยใช้ปูนขาวจาก
เปลือกหอยตลับ” จากการเข้าร่วมงานการประชุมวิชาการระดับชาติและระดับนานาชาติ รางวัล 
Bronze Prize จากผลงาน Tablet Counting Machine และ Clod Pressed Pure Coconut Oil 
Machine เป็นต้น (มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย, 2559) 

2.3) ภาพลักษณ์ด้านคณบดี ส่งผลต่อชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ ด้านนวัตกรรม 
ด้านก ากับดูแล และด้านความเป็นผู้น า อย่างมีนัยส าคัญ ทั้งนี้เป็นเพราะว่า คณบดีของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยก าหนดเป็นกลยุทธ์ การสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีของมหาวิทยาลัย ทั้งนี้ได้
ก าหนดมาตรการเพ่ือบรรลุผลตามวัตถุประสงค์ของกลยุทธ์ 3 มาตรการ ได้แก่ การเผยแพร่กิจกรรม
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และผลงานเด่นสู่สาธารณชน กิจกรรมที่ด าเนินการได้แก่ การประชาสัมพันธ์เชิงรุกโดยใช้รูปแบบที่
แตกต่างกันไปตามความเหมาะสม เช่น จัดบูธนิทรรศการบูรณาการความรู้สู่ชุมชน ตลาดนัด
อุดมศึกษา เปิดโอกาสให้นักศึกษาน าเสนอผลงานการออกแบบเสื้อ และเดินแฟชั่นโชว์ ณ ห้าง 
สรรพสินค้าเซ็นทรัลหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา น าเสนอผลงานสิ่งประดิษฐ์ออกอากาศผ่านรายการ
โทรทัศน์ เช่น รายการคู่ข่าวคู่ซี้ (ช่อง 9) เรื่อง “เห็ด” ของคณะวิศวกรรมศาสตร์ รายการเรื่องเด่นเย็น
นี้ (ช่อง 3) เรื่อง “การเพาะเลี้ยงหอยนางรม” โดยคณบดีคณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีการประมง 
รายการทุกทิศทั่วไทย (ช่อง ไทยพีบีเอส) เรื่อง “ข้าวย าศรีวิชัย” คณะอุตสาหกรรมเกษตร รายการคุย
โขม่งบ่าย 3 โมง (ช่อง 3) เรื่อง การเพาะเลี้ยงหอยนางรม โดยคณบดีคณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี
การประมง ฯลฯ นอกจากนี้มหาวิทยาลัยยังจัดรายการวิทยุผ่านสถานีวิทยุ 97.5MHz, 90.5MHz และ 
102.0MHz และผลิตสปอตวิทยุเพ่ือการประชาสัมพันธ์ ฯลฯ เชิดชูเกียรตินักศึกษาและบุคลากรที่
สร้างชื่อเสียงให้กับมหาวิทยาลัย ในรอบหกเดือนของปีการศึกษา 2557 จ านวน 73 คน ผ่านสื่อ
ประชาสัมพันธ์ในรูปแบบ หนังสือพิมพ์ นิทรรศการ รายการวิทยุ จุลสารมหาวิทยาลัยฯ สื่อ New 
Media เช่น Facebook, Line และเว็บไซต์ www.rmutsv.ac.th อย่างต่อเนื่อง การพัฒนาระบบการ
สื่อสารประชาสัมพันธ์ทั้งเชิงรุกและเชิงรับให้เป็นที่พ่ึงของสังคม กิจกรรมส าคัญที่ด าเนินการ เช่น 
สร้างระบบการสื่อสารและเทคโนโลยีที่มีประสิทธิภาพต่อการประชาสัมพันธ์ เพื่อวิเคราะห์เป็นข้อมูล
ส าหรับการจัดท าคู่มือการประชาสัมพันธ์ในทุกรูปแบบ ท าให้ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเป็นที่ยอมรับ
มากขึ้น มีจ านวนผู้เข้ามารับบริการจากมหาวิทยาในรูปแบบต่าง ๆ เช่น บุคลากรได้รับเชิญไปบรรยาย 
อบรม เป็นที่ปรึกษา และเป็นผู้ให้ความรู้ ให้กับหน่วยงานภายนอก ชุมชน หรือองค์กรภายนอกเข้ามา
ขอรับบริหารค าปรึกษา/ แก้ปัญหา จ านวน 4 ชุมชน ได้แก่ ชุมชนบ่อดาน ชุมชนท่าหิน ชุมชนคลอง
แดน และกลุ่มชุมชนบ้านควนรู นอกจากนี้มหาวิทยาลัยได้สร้างช่องทางติดต่อสื่อสารระหว่าง
มหาวิทยาลัยศิษย์เก่าและผู้ปกครอง โดยการจัดท าโครงการสื่อสารประชาสัมพันธ์สู่ผู้ปกครองโดย
นักศึกษา เช่น พบปะผู้ปกครองในวันปฐมนิเทศ จัดท าเว็บไซต์ “สายตรงผู้บริหาร” (มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย, 2559) ซึ่งสอดคล้องกับ รุ่งนภา พิตรปรีชา (2556) กล่าวว่า ชื่อเสียงของ
องค์กร (Corporate Reputation) หมายถึง การรับรู้ของสาธารณชนเกี่ยวกับผลงานที่ดีขององค์กรที่
มีมาอย่างยาวนาน สม่ าเสมอ ชื่อเสียงที่ดีนั้นเกิดจากพฤติกรรมของคนในองค์กรและไปปรากฏในใจ
ของสาธารณชน ดังนั้น จึงมีความจ าเป็นต้องสร้างภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่ดีให้เกิดข้ึนในใจของ
สาธารณชนในทางบวกอย่างสม่ าเสมอเพ่ือให้เกิดความรู้ ความเข้าใจ ความเชื่อม่ัน และมีทัศนคติที่ดี
ต่อองค์กรอย่างต่อเนื่อง 

2.4) ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อชื่อเสียงด้าน
สินค้าและบริการด้านก ากับดูแล ด้านการเป็นพลเมืองดี ด้านความเป็นผู้น าและด้านผลการด าเนินงาน 
อย่างมีนัยส าคัญเนื่องจากมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย มีการพัฒนาและดูแลสภาพ 
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แวดล้อมทั้งภายในภายนอก พร้อมทั้งตกแต่งภูมิทัศน์ให้สะอาด เรียบร้อย สวยงาม ปลอดภัยต่อ
นักศึกษาและบุคลากร ส่งเสริมให้มีกิจกรรม 5 ส. มีการก ากับดูแลการใช้อาคารสถานที่ ห้องเรียน 
ห้องปฏิบัติการ ให้มีสภาพพร้อมใช้ มีการจัดหาวัสดุอุปกรณ์ ครุภัณฑ์ อย่างเพียงพอและเหมาะสม  
มีการจัดการเรียนการสอนโดยมีคู่มือการอุปกรณ์ต่าง ๆ อย่างครบครัน น าระบบเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์
มาใช้ในการบริหารจัดการด้านการเรียนการสอน และการจัดการฐานข้อมูลทั่วไป มีบริการให้นักศึกษา
ใช้คอมพิวเตอร์ เครื่องพิมพ์เอกสารผ่านระบบการจัดการเรียนการสอน (LMS) ระบบสารสนเทศส าหรับ
อาจารย์ และนักศึกษาอย่างเพียงพอ ส่งเสริมสนับสนุนให้ครูและบุคลากรทางการศึกษา ได้รับประกาศ
เกียรติคุณ ยกย่องความรู้ ความสามารถ คุณธรรม จริยธรรม จรรยาบรรณ จากหน่วยงานหรือองค์กร
ภายนอก (มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย, 2559) 

2.5) ภาพลักษณ์ด้านหลักสูตร การเรียนการสอนส่งผลต่อชื่อเสียงด้านสถานที่
ท างานภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ด้านการเป็นพลเมืองดี ด้านความเป็นผู้น า 
และด้านผลการด าเนินงานอย่างมีนัยส าคัญเนื่องจากหลักสูตร การเรียนการสอนของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย เป็นหลักสูตรที่ได้มาตรฐานการศึกษา มีความหลากหลาย มีคุณภาพ 
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้เรียนได้ (มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย, 2559)  
สอดคล้องกับ เสรี วงษ์มณฑา (2541) กล่าวว่า การแข่งขันทางการตลาด ไม่ได้แข่งขันแต่เพียงท าให้
สินค้าหรือการบริการดีเท่านั้น แต่จะแข่งขันกันในด้านการสร้างภาพลักษณ์ให้ดีกว่าในสินค้าหรือการ
บริการนั้น ๆ หากสินค้าหรือการบริการใดมีคุณภาพดี แต่มิได้รับการใส่ใจในการสร้างภาพลักษณ์โดย
ปล่อยให้ผู้บริโภครับรู้ภาพลักษณ์ของสินค้าในแง่ลบหรือเป็นธรรมดาสามัญแล้ว ผู้บริโภคก็ไม่เกิด
ความชื่นชมและไม่อาจสร้างทัศนคติที่ดีให้เกิดแก่ผู้บริโภคได้ แต่ในทางตรงข้ามหากสินค้าหรือการ
บริการที่มีคุณภาพปานกลาง แต่ได้รับการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี สามารถท าให้ผู้บริโภคหรือผู้รับบริการ
เกิดการรับรู้ที่ดี สินค้าหรือการบริการนั้นก็ประสบความส าเร็จได้ในการตลาด แต่มีสินค้าและการ
บริการบางอย่างที่แม้ว่าจะสร้างภาพลักษณ์ได้ดี โดยผู้บริโภคหรือผู้รับบริการเกิดการรับรู้แล้ว แต่ก็ไม่
ประสบความส าเร็จ ทั้งนี้อาจมีสาเหตุมาจากสินค้าหรือการบริการนั้นไม่มี 

2.6) ภาพลักษณ์ด้านการจัดการอุปกรณ์ อาคาร สถานที่ ส่งผลต่อชื่อเสียงด้าน
นวัตกรรม ด้านสถานที่ท างานภายในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยด้านการก ากับดูแล  
ด้านการเป็นพลเมืองดี ด้านความเป็นผู้น า และด้านผลการด าเนินงานอย่างมีนัยส าคัญเนื่องจาก
มหาวิทยาลัยฯ มีอุปกรณ์เครื่องมือเครื่องใช้ครบครันมีการตกแต่งภายในที่เหมาะสมมีระบบการรักษา
ความปลอดภัยที่ได้มาตรฐานมีระบบการดูแลความสะอาดที่มีประสิทธิภาพ และมีการออกแบบอาคาร
สถานที่ได้อย่างเหมาะสมซึ่งสอดคล้องกับ บาวล์ดิงจ์ (Boulding, 1975 อ้างใน วัชราภรณ์ นองเนือง, 
2549) กล่าวว่า องค์ประกอบที่ท าให้เกิดการรับรู้ (Perceptual Component) เป็นสิ่งที่บุคคล
สามารถสังเกตได้โดยตรง สิ่งที่ถูกสังเกตนั้นจะเป็นสิ่งที่น าไปสู่การรับรู้ (Cues) หรือมีสิ่งที่ถูกรับรู้
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นั่นเองซึ่งอาจจะเป็นบุคคล สถานที่ เหตุการณ์ ความคิดหรือวัตถุสิ่งของต่าง ๆ เราจะได้ภาพของ
สิ่งแวดล้อมต่าง ๆ โดยผ่านการรับรู้นี้ 
 สมมติฐานที่ 4 ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจในการเลือกศึกษาในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตาของนักเรียนในระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค้นพบว่า ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือกศึกษาในมหาวิทยาลัยฯ ในสายตาของนักเรียนในระดับมัธยม 
ศึกษาตอนปลาย และนักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ชื่อเสียงเป็นประเด็น
ย่อยรวม 21 ประเด็น สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือกศึกษาในมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตาของกลุ่มตัวอย่างอย่างมีนัยส าคัญ ท านายได้ว่ากลุ่มตัวอย่างเลือก
ศึกษาในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ร้อยละ 80.4 ทั้งนี้เป็นเพราะว่า มหาวิทยาลัยมีการ
จัดบรรยากาศการเรียนรู้ที่ดี เอ้ือต่อการเรียนรู้ ประกอบกับมีการจัดสภาพแวดล้อมที่เหมาะสม ซ่ึง
สอดคล้องกับ “ผลการวิจัยลักษณะการเปิดรับสารและการศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษา” (2552, 
หน้า 13) กล่าวว่า การหาข้อมูลของสถาบันการศึกษาที่เป็นประโยชน์อย่างละเอียดจากสื่อต่าง ๆ ของ
นักเรียนนั้นหาได้จากข้อมูลในเว็บไซต์ของสถาบันนั้น ๆ การศึกษารายละเอียดของคณะและสาขาที่
เปิดสอนตรงตามที่ต้องการ อุปกรณ์การเรียนการสอน ห้องปฏิบัติการต่าง ๆ ทันสมัยและสถิติการได้
งานท าของศิษย์เก่าของสถาบันมีมากพอ รวมถึงสภาพแวดล้อมมีชีวิตความเป็นอยู่ที่ดี สิ่งแวดล้อม
เหมาะสมและเอ้ือต่อการเรียนรู้ ปัจจัยเหล่านี้ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในสถาบันนั้น ๆ 
ในขณะที่ เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า วัฒนธรรมหมายถึงวิถีการด าเนินชีวิตทุกด้านของคนทั้ง
มวลในสังคม นับตั้งแต่การกิน การด ารงชีวิต การแต่งกาย การพักผ่อน รวมทั้งปัจจัยในสังคมต่าง ๆ 
เช่น ภาษา ความรู้ กฎหมาย ศาสนา และขนบธรรมเนียมประเพณี ประกอบกับมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยมีการเสนอผลงานวิจัยที่มีคุณภาพ ผลิตบัณฑิตที่มีความรู้ และบัณฑิตท่ีจบ
ได้รับการยอมรับ ซ่ึงสอดคล้องกับวันวิสาข์ แก้วสมบูรณ์ (2556) กล่าวว่า การศึกษาใน
ระดับอุดมศึกษาเป็นแหล่งความรู้ที่จะเสริมความก้าวหน้าทางวิชาการ เพื่อใช้เป็นปัจจัยในการพัฒนา
ทรัพยากร ดังนั้นบุคคลทั่วไปจึงพยายามที่จะศึกษาให้ถึงระดับสูงที่สุด คือ ระดับอุดมศึกษา จนมีค า
กล่าวว่าสังคมไทยเป็นสังคมที่นิยมคนที่มีปริญญา ค่านิยมในปริญญา การได้รับปริญญาขั้นสูงจะมี
ประโยชน์ในการท างาน ลักษณะการท างานหลายอย่างได้ ซึ่งการตัดสินใจในการศึกษาต่อระดับ
บัณฑิตศึกษานั้น แต่ละคนอาจมีเหตุผล มีแรงจูงใจแตกต่างกันไป เช่น ต้องการได้รับความรู้และ
ประสบการณ์เพ่ิมขึ้น เพื่อน าไปพัฒนางานในหน้าที่ให้เจริญก้าวหน้า ต้องการเพ่ิมวุฒิทางการศึกษา 
เพ่ือน าไปประกอบการแสวงหาความก้าวหน้าและความมั่นคงในชีวิต บางคนอาจมีความมุ่งหวังเพื่อให้
เป็นที่ยอมรับของสังคม ในขณะที่ วรอัปสร บุบผา (2555) ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
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ตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในคณะเศรษฐศาสตร์มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ พบว่าปัจจัยด้านบุคคล ได้แก่ 
อาจารย์มีความรู้ความเข้าใจในเนื้อหาวิชาที่สอนเป็นอย่างดี อาจารย์มีคุณภาพและมีการดูแลเอาใจใส่
นักศึกษา และเจ้าหน้าที่ให้บริการด้วยความเต็มใจและรวดเร็ว เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกศึกษาคณะเศรษฐศาสตร์มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ นอกจากนี้มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรี
วิชัย มีครู นักวิจัย ผู้เชี่ยวชาญด้านการจัดการเรียนการสอนและท่ีมีความสามารถด้านการวิจัยมีผู้สอน
มีชื่อเสียงมีวิญญาณความเป็นครูส่งผลให้เกิดการตัดสินใจในการเลือกศึกษาในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลศรีวิชัยสอดคล้องกับ ชวรงค์ ลิมป์ปัทมปาณี (2552) กล่าวว่าปัญหาของมหาวิทยาลัยราชภัฏ
นครราชสีมานั้นมาจากผู้สอนซึ่งไม่มีอาจารย์ด้านวารสารศาสตร์โดยตรงเพียงพอ ปัจจุบันมีอาจารย์
ด้านนี้อยู่เพียงคนเดียวท าให้เป็นปัญหาที่ต้องปิดการเรียนการสอนด้านวารสารศาสตร์ และต้อง
ยอมรับว่าช่วงหลังนักศึกษาที่เรียนนิเทศศาสตร์ มีจ านวนที่ลดลงและในจ านวนที่ลดลงมีแนวโน้มว่าจะ
เลือกเรียนต่อที่มหาวิทยาลัยเอกชนมากข้ึน เพราะสามารถกู้ยืมเงินเพ่ือการศึกษาได้ซึ่งหากสามารถ
กู้ยืมเงินดังกล่าวได้แล้วไปเรียนที่กรุงเทพฯ เช่นมหาวิทยาลัยศรีปทุม มหาวิทยาลัยรังสิต จะดูโก้กว่า
หรือมีสถานะดีกว่าซึ่งเรื่องนี้ไม่ได้เกิดข้ึนเฉพาะที่มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมาเท่านั้นส าหรับด้าน
การเป็นผู้น ามีวิสัยทัศน์การบริหารจัดการที่ดี เป็นพลเมืองดี พัฒนาคุณภาพสังคมด้านการก ากับดูแล 
ให้ความยุติธรรมในการด าเนินธุรกิจ  ด้านการก ากับดูแล มีความซื่อสัตย์ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจใน
การเลือกศึกษาในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยสอดคล้องกับศุภร เสรีรัตน์ (2543) กล่าว
ว่า วัฒนธรรมหมายถึงกลุ่มของความเชื่อที่เกิดจากการเรียนรู้ค่านิยมทัศนคตินิสัยและรูปแบบของ
พฤติกรรมที่มีการจัดสรรกันโดยบรรดาหมู่คนที่รวมกันอยู่ในชุมชนและมีการถ่ายทอดจากคนรุ่นหนึ่ง
ไปสู่คนอีกรุ่นหนึ่งประกอบกับ ชิฟแมน และคานุก (Schiffman & Kanuk, 2007) กล่าวว่า วัฒนธรรม
หมายถึงผลรวมทั้งหมดของความเชื่ออันเกิดจากการเรียนรู้ค่านิยมและขนบธรรมเนียมประเพณีซึ่ง
เป็นสิ่งที่น ามาใช้เพ่ือควบคุมก ากับพฤติกรรมของผู้บริโภคในฐานะท่ีเป็นสมาชิกของสังคมหนึ่ง
โดยเฉพาะ ส าหรับด้านนวัตกรรม มีความ คิดสร้างสรรค์ทันกระแสโลก มีความคิดสร้างสรรค์ทัน
กระแสโลกมีการพัฒนาการสอนอย่างต่อเนื่องเป็นผู้น าด้านวิชาการซ่ึงสอดคล้องกับไวน์ริตาร์ อินทรพิ
ทักษ์ (2549) ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลอีสาน วิทยาเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ นครราชสีมา ตามการรับรู้ของนักศึกษาพบว่า ปัจจัย
ที่มีผลต่อการเลือกศึกษา 

ต่อมหาวิทยาลัยมากสุด 5 อันดับแรก ได้แก่ ปัจจัยด้านผู้บริหารสถานศึกษาและคณาจารย์มี
วุฒิการศึกษาเป็นที่ยอมรับ รองลงมาได้แก่ ปัจจัยด้านมุ่งเน้นให้นักศึกษามีความเป็นเลิศทางทักษะ
วิชาชีพ ปัจจัยด้านมีการจัดการศึกษาตรงกับความต้องการของสถานประกอบการ ปัจจัยด้านมี
เป้าหมายในการรักษาคุณภาพในด้านการจัดการเรียนการสอน และปัจจัยด้านมีระบบบริหารจัดการที่
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ได้มาตรฐาน ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อมหาวิทยาลัยน้อยที่สุดคือ มีการจัดอาคาร
สถานที่ได้สวยงามและน่าอยู่ 

 
5.4 บทสรุป 

ผลการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลสรุปได้ว่า ลักษณะทางประชากรกลุ่มตัวอย่างที่มีผล
การเรียนเฉลี่ยสะสม เพศ และสาขาวิชาที่เลือกเรียนแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่
เกี่ยวกับมหาวิทยาลัยราชมงคลศรีวิชัยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งสอดคล้องกับ ทฤษฎีการรับรู้
และพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ปรมะ สตะเวทิน (2539) กล่าวว่า การเลือกสรรข่าวสารของบุคคล
เป็นสิ่งที่อธิบายถึงพฤติกรรมการสื่อสารของแต่ละบุคคลว่า ความแตกต่างกันทางสภาพส่วนบุคคล
หรือสภาพจิตวิทยามีผลต่อการเปิดรับข่าวสาร ทั้งนี้ ข่าวสารเป็นสิ่งส าคัญต่อมนุษย์ เราใช้ข่าวสาร 
เป็นเครื่องมือในการสนทนาในชีวิตประจ าวันเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
สังคมปัจจุบันเป็นสังคมข่าวสาร (The Information Society) และเราก าลังอยู่ในยุคข่าวสาร (The 
Information Age) และสอดคล้องกับทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรซึ่ง กิติมา สุรสนธิ (2541) 
กล่าวว่า เพศ (Sex) หญิงชายมีความแตกต่างกันทั้งในด้านสรีระ ความถนัด สภาวะทางจิตใจอารมณ์ 
และมองว่าอายุเป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย์ เนื่องจากอายุจะเป็นตัวก าหนด
หรือเป็นสิ่งที่บ่งบอกเกี่ยวกับความมีประสบการณ์ในเรื่องต่าง ๆ ของบุคคล สิ่งเหล่านี้ ล้วนแล้วแต่เป็น
เครื่องบ่งชี้หรือแสดงความคิด ความเชื่อ ลักษณะการโต้ตอบต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นของบุคคล 
คนเราโดยทั่วไปเมื่ออายุเพิ่มข้ึน ประสบการณ์สูงขึ้น ความฉลาดรอบคอบก็เพ่ิมมากขึ้น วิธีคิดและสิ่งที่
สนใจก็จะเปลี่ยนแปลงไปด้วย  

ปัจจัยทางด้านประชากรนั้นยังมีลักษณะอื่น ๆ อีก ซึ่งสามารถน ามาวิเคราะห์เพื่อท าความรู้
จักกับการสื่อสารได้ โดยอยู่ภายใต้แนวความคิดที่ว่าถ้าบุคคลมีปัจจัยเหล่านั้นแตกต่างกันความคิด 
การกระท าก็มีแนวโน้มที่จะแตกต่างกันไปด้วย ซึ่งแนวความคิดนี้สามารถน าไปใช้อธิบายปัจจัยของ
ประชากรด้านอ่ืน ๆ ได้ 

ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่มีต่อภาพลักษณ์ต่อมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี 
ราชมงคลศรีวิชัยพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยในสายตาของกลุ่มตัวอย่าง
อย่างมนีัยส าคัญ ส าหรับตัวแปรอื่น ๆ ไม่มีผลต่อภาพลักษณ์ในสายตาของกลุ่มตัวอย่างอย่างมี
นัยส าคัญสอดคล้องกับทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการเลือกรับข่าวสาร (Selectivity Process) ซ่ึง  
แคลปเปอร์ (Klapper, 1960) ได้อธิบายเกี่ยวกับกระบวนการเลือกรับข่าวสารว่า การเลือกเปิดรับ 
(Selective Exposure) หมายถึง แนวโน้มที่ผู้รับสารเลือกสนใจหรือเปิดรับข่าวสารที่สอดคล้องกับ
ความคิดเห็น ความสนใจที่มีอยู่เดิมและพยายามหลีกเลี่ยงข่าวสารที่ไม่สอดคล้องกับทัศนคติและความ



116 

คิดเห็นเดิมของตน ทั้งนี้เพราะการได้รับข่าวสารที่ไม่สอดคล้องกับความรู้ ความเข้าใจ หรือทัศนคติท่ีมี
อยู่เดิมก็จะก่อให้เกิดภาวะความไม่สมดุลทางจิตใจที่เรียกว่า “Cognitive Dissonance” ซึ่งบุคคลอาจ
ลดภาวะความไม่สมดุลนี้ได้โดยการเปลี่ยนทัศนคติ ความรู้ หรือพฤติกรรมที่แสดงออก หรือเลือกสรร
เฉพาะข่าวสารที่สอดคล้องกับความคิดของตน และ ชแรมม์ (Schramm, 1964) ได้ให้เห็นความเห็นไว้
ว่าข่าวสารที่เข้าถึงความสนใจของผู้รับสารได้มาก มีแนวโน้มที่จะท าให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้นซึ่งกระบวนการเลือกสรรของมนุษย์จึงเปรียบเสมือนเครื่องกรอง (Filters) โดยมีความอยากรู้
อยากเห็นในสิ่งต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนเป็นปัจจัยพ้ืนฐาน เพระปกติมนุษย์จะมีความอยากรู้อยากเห็นอยู่แล้ว
ตามธรรมชาติ ดังนั้นสื่อมวลชนจึง ถือความอยากรู้อยากเห็นเป็นหลักในการเสนอข่าวสารต่าง ๆ โดย
เริ่มจากสิ่งใกล้ตัวก่อนไปจนถึงสิ่งที่อยู่ไกลตัวออกไป 

ส าหรับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อไม่ส่งผลต่อชื่อเสียงด้านใดในสายตาของกลุ่มตัวอย่างอย่างมี
นัยส าคัญ แต่ผลการวิจัย พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ต่อมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
ส่งผลต่อชื่อเสียงในหลายด้านอย่างมีนัยส าคัญดังนี้ 1) ภาพลักษณ์ด้านสถานศึกษาของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ส่งผลต่อชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการและชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า  
2) การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านคณาจารย์และบุคลากรส่งผลต่อชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการชื่อเสียงด้าน
ความเป็นผู้น าชื่อเสียงด้านผลการด าเนินงาน 3) ภาพลักษณ์ด้านคณบดี ส่งผลต่อชื่อเสียงด้านสินค้า
และบริการชื่อเสียงด้านนวัตกรรมชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น าชื่อเสียงด้านการก ากับดูแลชื่อเสียงด้าน
สถานที่ท างานภายในมหาวิทยาลัย และ 4) ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม
ส่งผลต่อชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น าชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการชื่อเสียงด้านการเป็นพลเมืองดี
ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแลและชื่อเสียงด้านผลการด าเนินงานตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
ซึ่งสอดคล้องกับ คอทเลอร์ (Kother, 2000 อ้างใน รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ, 2549) ซึ่งกล่าวไว้ว่า 
ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์การ (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มี
ต่อองค์การหรือสถาบัน ซึ่งเน้นเฉพาะภาพของตัวสถาบันหรือองค์การเพียงส่วนเดียว ไม่รวมถึงสินค้า
หรือบริการที่จ าหน่าย ดังนั้น ภาพลักษณ์ประเภทนี้จึงเป็นภาพที่สะท้อนถึงการบริหารและการ
ด าเนินงานของ องค์การ ทั้งในแง่ระบบบริหารจัดการ บุคลากร (ผู้บริหารและพนักงาน) ความ
รับผิดชอบต่อสังคม และการท าประโยชน์แก่สาธารณะ ในขณะเดียวกันชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยฯ 
สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือกศึกษาในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย
ร้อยละ 84.5  

โดยชื่อเสียงในประเด็นด้านที่ท างาน มีบรรยากาศด้านการเรียนรู้ที่ดี สามารถพยากรณ์
พฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือกศึกษาในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยสูงที่สุด รองลง
มือ คือ ชื่อเสียงด้านการด าเนินงาน มีการน าเสนอผลงานวิจัยที่มีคุณภาพ และชื่อเสียงด้านการ
ด าเนินงานผลิตบัณฑิตที่มีความรู้และคุณธรรมซึ่งสอดคล้องกับ รุ่งนภา พิตรปรีชา (2551) ซึ่งกล่าวถึง
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ความหมายของชื่อเสียงองค์กรว่า คือผลการด าเนินงานและผลงานในอดีตที่ผ่านมาขององค์กรที่สั่งสม
มายาวนานและผลงานดังกล่าวรวมถึงความสามารถขององค์กรในการมีผลประกอบการที่ดี และให้
ผลประโยชน์ด้านใดด้านหนึ่งที่เป็นที่พอใจของทุกฝ่ายที่เก่ียวข้อง หรืออีกนัยหนึ่ง ชื่อเสียงองค์กรคือ 
รายงานผลการด าเนินงานขององค์กรที่ปรากฏในใจของสาธารณชน 

 
5.5 ข้อเสนอแนะ 

5.5.1 ข้อเสนอแนะเพ่ือการน าไปใช้ 
 จากการศึกษาพบว่า ผลการเรียนเฉลี่ยสะสม เพศ และสาขาวิชาที่นักเรียนศึกษามีผลต่อการ
เปิดรับสื่อประเภทสื่อบุคคลและสื่อมวลชนแตกต่างกัน ซึ่งข้อมูลดังกล่าวจะเป็นประโยชน์อย่างมาก
ส าหรับมหาวิทยาลัยฯ และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ในฐานะที่เป็นหน่วยงานที่จะต้องรองรับการเข้าเรียน
ของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนระดับประกาศนัยบัตรวิชาชีพ (ปวช.) จ าเป็น 
ต้องทราบถึงความต้องการที่แท้จริงว่านักเรียนที่มีลักษณะประชากรกลุ่มไหนสนใจที่จะเปิดรับสื่อ
ประเภทใดมากท่ีสุด เพ่ือน าไปเป็นข้อมูลในก าหนดกลยุทธ์ทางด้านการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ 
เปิดรับนักเรียนเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยต่อไป  
 นอกจากนี้การศึกษาครั้งนี้ยังพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อทั้งประเภทที่เป็นสื่อบุคคล 
สื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และนักเรียนระดับ
ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) ในกลุ่มตัวอย่าง ไม่ส่งผลต่อชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย แต่พบว่า
ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยฯทั้ง 6 ด้าน คือ ด้านสถานศึกษา ด้านคณาจารย์และบุคลากร ด้านคณบดี 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม ด้านหลักสูตรการเรียนการสอน ด้านการจัดการอุปกรณ์ 
อาคาร และสถานที่ ส่งผลต่อชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยฯ ซึ่งข้อมูลดังกล่าวจะเป็นประโยชน์อย่างมาก
ส าหรับมหาวิทยาลัยฯ และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เพื่อพัฒนาภาพลักษณ์ ให้เป็นไปตามความต้องการ
และความสนใจของนักเรียน 
 ดังนั้นผลจาการวิจัยในครั้งนี้ สามารถน าข้อมูลที่ค้นพบ มาก าหนดสร้างเป็นเอกลักษณ์ของ 
มหาวิทยาลัยได้ซึ่งอาจเป็นในลักษณะของการพัฒนาคุณภาพของมหาวิทยาลัยให้โดดเด่นในด้านด้าน
ต่าง ๆ ขึ้นมา เช่น ภาพลักษณ์ด้านคณาจารย์และบุคลากร มีการวิจัย มีนวัตกรรม ฯลฯ ด้านหลักสูตร 
การเรียนการสอน จัดให้มีสาขาตามท่ีนักเรียนต้องการ เช่น สาขาการบริหารธุรกิจ สาขาวิทยาศาสตร์ 
ฯลฯ โดยพิจารณาตามศักภาพและความพร้อมด้านทรัพยากรทางการศึกษา และดึงเอาอาจารย์และ
นักวิจัยที่เก่ง ๆ มาช่วยเพิ่มคุณภาพการศึกษา ในด้านหรือสาขาที่มหาวิทยาลัยตั้งใจให้เป็นเอกลักษณ์ 
ทั้งนี้ มหาวิทยาลัย 1 แห่ง อาจมีความโดดเด่นได้หลายด้านก็ได้ หากมีศักยภาพและทรัพยากรเพียงพอ 
นอกจากนี้ อาจท าได้โดยการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานในมหาวิทยาลัยควบคู่กันไป เช่น สร้างศูนย์วิจัย 
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สร้างห้องสมุดขนาดใหญ่ สร้างสนามกีฬา สร้างหอพัก จัดตั้งบริษัทจ าลองขึ้นในมหาวิทยาลัย เพ่ือการ
เรียนรู้ในภาคปฏิบัติของนักศึกษาฯลฯ 
 5.5.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 

1) การวิจัยครั้งต่อไปควรจะศึกษาคุณลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการเปิด 
รับสื่อ ภาพลักษณ์ และชื่อเสียงที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลศรีวิชัยโดยการเพ่ิมเติมการเก็บข้อมูลเชิงลึกด้วยวิธีการสัมภาษณ์ หรือจัดประชุมสัมมนา
กลุ่มย่อยเพ่ือให้ได้ข้อมูลในการแปลผลเชิงคุณภาพ ซึ่งจะช่วยให้ทราบถึงความคิดเห็นของนักเรียนฯ 
กลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการเปิดรับสื่อ ภาพลักษณ์ ชื่อเสียง และการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัย  

2) การวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาเกี่ยวกับแนวทางการสร้างภาพลักษณ์ของ
มหาวิทยาลัยฯ เพ่ือให้เป็นไปตามความต้องการของนักเรียนที่จะตัดสินใจเลือกเข้ามาศึกษาต่อ 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
งานวิจัยเรื่อง “คุณลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ภาพลักษณ์ และชื่อเสียงที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย” 
 
ค าชี้แจงเบื้องต้น แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการวิจัยเพ่ือน าเสนอเป็นวิทยานิพนธ์ของการศึกษา
ในระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ สาขาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัย
ต้องการข้อมูล และผลของการศึกษาเพ่ือน าไปใช้เป็นประโยชน์ต่อการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ลักษณะทางประชากรภาพลักษณ์และชื่อเสียง ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาในมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย จึงขอความกรุณาผู้ตอบแบบสอบถามให้ตอบค าถามที่ตรงกับความจริง
มากที่สุด ตามความรู้และความเข้าใจของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี้ 
นุชนารถ สุปการ 

Nue.suppakarn@gmail.com 
 
ตอนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง  กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงในช่อง        ที่ตรงกับความเป็นจริง 

1. เพศ 
 1) ชาย  2) หญิง 

 
2. สาขาวิชาที่ศึกษา 

1) วิทยาศาสตร์  2) ศิลป์ค านวณ 
3)   ศิลป์ภาษา  4) ปวช.     

 
3. ผลการเรียนเฉลี่ยสะสม 

  1) ต่ ากว่า 1.50  2) 1.51 – 2.00 
  3) 2.01 – 2.50  4) 2.51 – 3.00 
  5)   3.01 – 3.50  6) 3.51 – 4.00 
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4. รายได้เฉลี่ยของครอบครัวต่อเดือน 
 1) ต่ ากว่า 20,000 บาท   

2) 20,001 – 40,000 บาท  
 3) 40,001 – 60,000 บาท  

4) 60,001 – 80,000 บาท  
 5) 80,001 – 100,000 บาท  

6) มากกว่า 100,000 บาท 
 

5. จังหวัดที่อาศัยปัจจุบัน 
 1) นครศรีธรรมราช  2) พัทลุง   

3) ตรัง   4) ยะลา    
5) สตูล   6) สงขลา 

 7) ปัตตานี 
 
ตอนที่ 2 การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความถี่การเปิดรับสื่อที่เกี่ยวข้องกับมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยของท่านในระยะเวลา 1 เดือน (กรุณาตอบทุกค าถาม) 
 

สื่อเก่ียวกับมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 

ความถี่ในการเปิดรับ 

เป็นประจ า 
(ทุกวัน) 

 
 

(5) 

บ่อยครั้ง 
(5 – 6 ครั้ง
ต่อสัปดาห์) 

 
(4) 

บางครั้ง 
(3 – 4 ครั้ง
ต่อสัปดาห์) 

 
(3) 

แทบจะ 
ไม่เคย 

(1 – 2 ครั้ง
ต่อสัปดาห์) 

(2) 

ไม่เคยเลย 
 
 
 

(1) 

1. สื่อบุคคล 

1.1 เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์      
1.2 คณาจารย์      

1.3 นักศึกษา      

1.4 บุคคลในครอบครัว      
1.5 เพ่ือน      
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สื่อเก่ียวกับมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 

ความถีใ่นการเปิดรับ 

เป็นประจ า 
(ทุกวัน) 

 
 

(5) 

บ่อยครั้ง 
(5 – 6 ครั้ง
ต่อสัปดาห์) 

 
(4) 

บางครั้ง 
(3 – 4 ครั้ง
ต่อสัปดาห์) 

 
(3) 

แทบจะ 
ไม่เคย 

(1 – 2 ครั้ง
ต่อสัปดาห์) 

(2) 

ไม่เคยเลย 
 
 
 

(1) 
2. สื่อมวลชน 

2.1 โทรทัศน์      

2.2 วิทยุ      
2.3 หนังสือพิมพ์      

2.4 วารสาร/ นิตยสาร      
3. สื่อเฉพาะกิจ 

3.1 แผ่นพับ/ ใบปลิว      

3.2 กิจกรรมของทางมหาวิทยาลัย      
3.3 ป้ายโฆษณา โปสเตอร์      

3.4 วารสารวิชาการ      

3.5 บูธประชาสัมพันธ์      
 

ตอนที่ 3 การรับรู้ภาพลักษณ์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
 

ภาพลักษณ์ในด้านต่าง ๆ ของ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี 

ราชมงคลศรีวิชัย 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย 
 

(4) 

ไม่แน่ใจ 
 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

(1) 
1. ภาพลักษณ์ด้านสถานศึกษา      

1.1 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
เป็นมหาลัยที่มีความม่ันคง น่าเชื่อถือ 

     

1.2 ประสบความส าเร็จในการผลิตบุคลากรให้
สอดคล้องกับการพัฒนาชาติ 
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ภาพลักษณ์ในด้านต่าง ๆ ของ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี 

ราชมงคลศรีวิชัย 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย 
 

(4) 

ไม่แน่ใจ 
 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

(1) 
1.3 มีระบบการบริหารงานที่ดี      

1.4 เป็นมหาวิทยาลัยที่มีความรับผิดชอบต่อ
สังคมและชุมชน 

     

1.5 มีนโยบายการบริหารงานที่สอดคล้องกับ
สภาพเศรษฐกิจและสังคม 

     

1.6 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
เป็นมหาวิทยาลัยที่ทันสมัย 

     

1.7 มีนโยบายการบริหารงานที่สอดคล้องกับ
ความต้องการของสังคม 

     

1.8 มีสัมพันธภาพที่ดีต่อนักเรียนและนักศึกษา      

1.9 เป็นมหาวิทยาลัยชั้นน าของจังหวัดสงขลา      

1.10 เป็นแหล่งข้อมูลทางวิชาการให้แก่สังคมได้      
1.11 มีการบริหารงานภายใต้กรอบของ
กฎหมาย 

     

2. ภาพลักษณ์ด้านคณาจารย์แลบุคลากร      

2.1 คณาจารย์และบุคลากรของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย ประพฤติตนเป็น
แบบอย่างที่ดี  

     

2.2 คณาจารย์และบุคลากรของมหาวิทยาลัยมี
ทักษะในการสื่อสาร 

     

2.3 การแต่งกายของคณาจารย์และบุคลากร
ของเหมาะสม 

     

2.4 คณาจารย์และบุคลากรของมหาวิทยาลัยมี
บุคลิกภาพดี 

     

2.5 คณาจารย์และบุคลากรของมหาวิทยาลัยมี
มนุษย์สัมพันธ์ดี 
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ภาพลักษณ์ในด้านต่าง ๆ ของ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี 

ราชมงคลศรีวิชัย 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย 
 

(4) 

ไม่แน่ใจ 
 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

(1) 
2.6 คณาจารย์และบุคลากรของมหาวิทยาลัย 
ให้ข้อมูลตรงกับความต้องการของผู้มาติดต่อ 

     

3. ภาพลักษณ์ด้านคณบดี      

3.1 คณบดีของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลศรีวิชัยเป็นผู้มีความรู้ความสามารถ 

     

3.2 คณบดีของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลศรีวิชัยเป็นที่ยอมรับนับถือ 

     

3.3 คณบดีของ  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลศรีวิชัย เป็นผู้ที่มีความคิดกว้างไกล 

     

3.4 คณบดีของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลศรีวิชัยมีบุคลิกภาพท่ีดี 

     

3.5 คณบดีของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลศรีวิชัยเป็นคนซื่อสัตย์ 

     

3.6 คณบดีของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลศรีวิชัยมีความเป็นผู้น า 

     

3.7 คณบดีของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลศรีวิชัยท างานอย่างตรงไปตรงมา 

     

4. ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 
4.1 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
มีการจัดกิจกรรมเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมอย่าง
ต่อเนื่อง 

     

4.2 ให้การสนับสนุนทุนการศึกษาแก่เด็กและ
เยาวชนที่ขาดแคลนอย่างต่อเนื่อง 

     

4.3 ให้การสนับสนุนกิจกรรมในด้านการศึกษา      

4.4 ไม่ค านึงถึงความปลอดภัยของประชาชน      
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ภาพลักษณ์ในด้านต่าง ๆ ของ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี 

ราชมงคลศรีวิชัย 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย 
 

(4) 

ไม่แน่ใจ 
 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

(1) 
5. ภาพลักษณ์ด้านหลักสูตร การเรียนการสอน 

5.1 หลักสูตร การเรียนการสอนของ
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยเป็น
หลักสูตรที่ได้มาตรฐานการศึกษา 

     

5.2 หลักสูตร การเรียนการสอนของ
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยมีความ
หลากหลาย  

     

5.3 หลักสูตร การเรียนการสอนของ
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยเป็น
หลักสูตรที่มีคุณภาพ 

     

5.4 หลักสูตร การเรียนการสอนของ
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้เรียนได้ 

     

6. ภาพลักษณ์ด้านการจัดการด้านอุปกรณ์ อาคาร และสถานที่ 

6.1 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย มี
การออกแบบอาคารสถานที่ได้อย่างเหมาะสม 

     

6.2 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยมี
การตกแต่งภายในที่เหมาะสม 

     

6.3 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยมี
ระบบรักษาความปลอดภัยที่ได้มาตรฐาน 

     

6.4 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย มี
ระบบการดูแลความสะอาดที่มีประสิทธิภาพ 

     

6.5 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยมี
อุปกรณ์เครื่องมือเครื่องใช้ครบครัน 
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ตอนที่ 4 ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านเกี่ยวกับด้านชื่อเสียงของ
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย (กรุณาตอบทุกค าถาม) 
 

ปัจจัย 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

 
(5) 

เห็นด้วย 
 
 

(4) 

ไม่แน่ใจ 
 
 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วยมาก

ที่สุด 
(1) 

1. ด้านสินค้าและบริการ 

1.1 มหาวิทยาลัยมีความรู้ ความสามารถในการ
จัดการเรียนการสอนอย่างมีประสิทธิภาพ  
เพ่ือตอบสนองความต้องการของนักศึกษา 

     

1.2 ครูของมหาวิทยาลัยมีวิญญาณความเป็นครู  
มีคุณธรรม จริยธรรม  

     

1.3 ความสามารถด้านการวิจัยและด้านวิชาการ
ของมหาวิทยาลัย 

     

1.4 มหาวิทยาลัยมีครู นักวิจัย ผู้เชี่ยวชาญ ที่ได้รับ
การยอมรับในระดับชาติและสากล 

     

1.5 มหาวิทยาลัยมีอาจารย์ผู้สอน ศิษย์เก่า ที่เป็น
บุคคลสาธารณะ หรือเป็นบุคคลมีชื่อเสียง 

     

2. ด้านนวัตกรรม 

2.1 มหาวิทยาลัยมีการผลิตผลงานวิจัย สิทธิบัตร  
ที่ได้รับรางวัล และการยอมรับในระดับสากล 

     

2.2 มหาวิทยาลัยมีความเป็นผู้น าด้านวิชาการ 
สามารถสร้างชื่อเสียงและสร้างการยอมรับทาง
วิชาการ 

     

2.3 มหาวิทยาลัยมีการพัฒนาเกี่ยวกับเรื่องที่ใช้
สอนหรือปฏิบัติอย่างต่อเนื่องและทันสมัย 
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ปัจจัย 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

 
(5) 

เห็นด้วย 
 
 

(4) 

ไม่แน่ใจ 
 
 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วยมาก

ที่สุด 
(1) 

2.4 มหาวิทยาลัยมีความคิดสร้างสรรค์ ความ
ทันสมัย ทันกระแสโลกในด้านการสื่อสาร เพ่ือให้
เข้ากับยุคมัลติมีเดีย 

     

3. ด้านสถานที่ท างานภายในมหาวิทยาลัย 
3.1 มหาวิทยาลัยมีสิ่งแวดล้อมที่เอ้ืออ านวยต่อ
การเรียนรู้ มีการจัดการอ านวยความสะดวกให้
บุคลากรอย่างเพียงพอ 

     

3.2 มหาวิทยาลัยมีการจัดสิ่งแวดล้อมที่เหมาะสม
แก่การเรียนรู้ ให้กับนักศึกษา  

     

3.3 มหาวิทยาลัยมีบรรยากาศด้านการเรียนรู้ที่ดี 
เป็นสถานศึกษาปลอดสารพิษ สิ่งเสพติด 
อาชญากรรม และอบายมุข 

     

4. ด้านการก ากับดูแล 
4.1 การจัดการของมหาวิทยาลัยมีความโปร่งใส 
สามารถตรวจสอบได้  

     

4.2 มหาวิทยาลัยมีจริยธรรม ความซื่อสัตย์ในการ
ด าเนินธุรกิจ 

     

4.3 มหาวิทยาลัยมีความยุติธรรมในการด าเนิน
ธุรกิจ รวมถึงการให้ความยุติธรรมต่อทุกฝ่ายที่มี
ความสัมพันธ์ทางธุรกิจกับมหาวิทยาลัย  

     

5. ด้านการเป็นพลเมืองดี 

5.1 มีกิจกรรมช่วยเหลือสังคมอย่างต่อเนื่อง      
5.2 มีกิจกรรมบริการวิชาการแก่สังคมที่
หลากหลาย 

     

5.3 มีโครงการกองทุนส าหรับนักศึกษา      

5.4 มีส่วนการพัฒนาคุณภาพสังคม      
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ปัจจัย 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

 
(5) 

เห็นด้วย 
 
 

(4) 

ไม่แน่ใจ 
 
 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วยมาก

ที่สุด 
(1) 

5.5 มีกิจกรรมส่งเสริมการท าความดีขอ
มหาวิทยาลัยและชุมชนอย่างต่อเนื่อง 

     

6. ด้านความเป็นผู้น า 

6.1 มหาวิทยาลัยมีการบริหารจัดการที่ดี      

6.2 มหาวิทยาลัยมีการก าหนดวิสัยทัศน์ในอนาคต
อย่างชัดเจน 

     

6.3 มหาวิทยาลัยมีการก าหนดพันธกิจและ
เป้าหมายสอดคล้องกับวิสัยทัศน์ 

     

6.4 มหาวิทยาลัยก าหนดกิจกรรมการด าเนินงานที่
ส่งเสริม สนับสนุนให้ประสบความส าเร็จตาม
วิสัยทัศน์ 

     

7. ด้านผลการด าเนินงาน 

7.1 มหาวิทยาลัยได้รับรางวัลที่เก่ียวข้องกับ
คุณภาพของสถานศึกษา 

     

7.2 มหาวิทยาลัยได้ผลิตบัณฑิตท่ีมีความรู้และ
คุณธรรมออกสู่สังคมอย่างต่อเนื่อง 

     

7.3มหาวิทยาลัยได้มีการน าเสนอผลงานวิจัยที่มี
คุณภาพเป็นประโยชน์อย่างต่อเนื่อง 

     

7.4 บัณฑิตที่จบการศึกษาจากทางมหาวิทยาลัย
ได้รับการยอมรับในสังคมอย่างเหมาะสม 

     

 
 
 
 
 
 



139 

ตอนที่ 5 การเลือกเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ 
ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงในช่อง         ที่ตรงกับความเป็นจริง 
1. ท่านมีความสนใจเลือกศึกษาต่อที่มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยหรือไม่ 
 1) มีความตั้งใจที่แน่นอนจะเลือกศึกษาต่อ 
 2) ไม่มีความตั้งใจแน่นอนที่จะเลือกศึกษาต่อ 
 3)  ยังไม่แน่ใจเพราะยังไม่ได้ตัดสินใจ 
 
 
 
 
 
 

ขอขอบคุณท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
นางสาวนุชนารถ สุปการ 

ผู้วิจัย 
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Item-Total Statistics

42.56 18.167 .504 .705

42.74 18.621 .477 .709

42.82 19.835 .361 .725

42.84 19.832 .303 .733

42.88 19.376 .419 .718

42.93 19.875 .357 .725

42.54 19.783 .314 .731

42.80 19.855 .441 .717

42.65 19.586 .356 .726

42.49 19.719 .372 .724

42.37 20.232 .298 .732

42.43 20.024 .295 .733

B1.1

B1.2

B1.3

B1.4

B1.5

B2.1

B2.2

B2.3

B2.4

B3.1

B3.2

B3.3

Scale Mean if

Item Deleted

Scale

Variance if

Item Deleted

Corrected

Item-Total

Correlation

Cronbach's

Alpha if

Item Deleted

Reliability Statistics

.741 12

Cronbach's

Alpha N of Items

ภาคผนวก ข 
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Item-Total Statistics

119.74 82.094 .253 .816

119.91 82.522 .216 .818

119.87 82.538 .223 .817

119.91 82.145 .234 .817

119.81 82.049 .272 .816

119.85 79.987 .370 .812

119.80 81.848 .298 .815

119.78 81.069 .317 .814

119.73 78.409 .488 .807

119.78 80.385 .379 .812

119.84 78.663 .486 .807

119.72 81.086 .305 .814

119.76 79.678 .461 .809

119.76 81.081 .338 .813

119.77 82.352 .260 .816

119.60 82.400 .239 .817

119.82 82.044 .263 .816

119.92 81.250 .343 .813

119.65 80.890 .341 .813

119.75 82.117 .282 .815

119.62 82.130 .279 .815

119.79 79.680 .436 .809

119.77 78.783 .492 .807

119.82 81.939 .273 .816

119.78 81.389 .373 .812

119.83 81.719 .295 .815

119.53 82.736 .312 .814

119.67 81.970 .286 .815

119.56 82.313 .312 .814

119.52 82.636 .278 .815

119.48 82.902 .295 .815

C1.6

C1.7

C1.8

C1.9

C1.10

C1.11

C2.1

C2.2

C2.3

C2.4

C2.5

C2.6

C3.1

C3.2

C3.3

C3.4

C3.5

C3.6

C3.7

C4.1

C4.2

C4.3

C5.1

C5.2

C5.3

C5.4

C6.1

C6.2

C6.3

C6.4

C6.5

Scale Mean if

Item Deleted

Scale

Variance if

Item Deleted

Corrected

Item-Total

Correlation

Cronbach's

Alpha if

Item Deleted

Reliability Statistics

.819 31

Cronbach's

Alpha N of Items
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Item-Total Statistics

107.94 84.733 .199 .841

107.76 84.396 .226 .840

107.88 80.933 .421 .833

107.86 83.052 .352 .835

107.99 83.794 .296 .837

107.89 82.670 .372 .835

107.92 82.495 .344 .836

107.81 82.112 .379 .835

107.81 80.684 .434 .832

107.83 79.548 .553 .828

107.99 80.526 .456 .832

107.97 80.340 .521 .830

107.91 81.063 .418 .833

107.94 78.557 .630 .825

107.88 81.967 .371 .835

107.94 78.957 .606 .826

107.93 81.273 .429 .833

107.99 83.240 .275 .838

107.92 80.494 .510 .830

108.04 83.688 .261 .839

107.95 83.556 .287 .838

107.35 85.241 .203 .840

107.32 85.310 .213 .839

107.70 84.672 .201 .841

107.24 84.833 .345 .836

107.54 84.640 .280 .838

107.38 85.705 .262 .838

107.36 84.721 .301 .837

D1.1

D1.2

D1.3

D1.4

D1.5

D2.1

D2.2

D2.3

D2.4

D3.1

D3.2

D3.3

D4.1

D4.2

D4.3

D5.1

D5.2

D5.3

D5.4

D5.5

D6.1

D6.2

D6.3

D6.4

D7.1

D7.2

D7.3

D7.4

Scale Mean if

Item Deleted

Scale

Variance if

Item Deleted

Corrected

Item-Total

Correlation

Cronbach's

Alpha if

Item Deleted

Reliability Statistics

.840 28

Cronbach's

Alpha N of Items
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Tests of Between-Subjects Effects

4.969a 12 .414 1.298 .217

4.849b 12 .404 1.501 .121

2.234c 12 .186 .579 .860

190.152 1 190.152 595.822 .000

186.780 1 186.780 693.681 .000

227.436 1 227.436 706.906 .000

1.746 1 1.746 5.469 .020

.974 1 .974 3.619 .058

.081 1 .081 .251 .617

.434 1 .434 1.361 .244

.022 1 .022 .083 .773

.194 1 .194 .602 .438

2.273 1 2.273 7.121 .008

.002 1 .002 .008 .927

.003 1 .003 .010 .922

.396 3 .132 .414 .743

2.709 3 .903 3.354 .019

.965 3 .322 1.000 .393

.460 6 .077 .240 .963

1.029 6 .171 .637 .701

.787 6 .131 .407 .874

123.508 387 .319

104.203 387 .269

124.511 387 .322

5851.400 400

5938.375 400

6922.000 400

128.478 399

109.053 399

126.746 399

Dependent Variable

m1

m2

m3

m1

m2

m3

m1

m2

m3

m1

m2

m3

m1

m2

m3

m1

m2

m3

m1

m2

m3

m1

m2

m3

m1

m2

m3

m1

m2

m3

Source

Corrected Model

Intercept

gpa

income

gender

subject

province

Error

Total

Corrected Total

Type III Sum

of Squares df Mean Square F Sig.

R Squared = .039 (Adjusted R Squared = .009)a. 

R Squared = .044 (Adjusted R Squared = .015)b. 

R Squared = .018 (Adjusted R Squared = -.013)c. 
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Estimates

3.703a .062 3.580 3.825

3.856a .067 3.724 3.988

3.783a .057 3.671 3.896

3.788a .062 3.667 3.909

4.159a .063 4.036 4.282

4.153a .067 4.021 4.286

gender

1  ชาย

2  หญิง

1  ชาย

2  หญิง

1  ชาย

2  หญิง

Dependent Variable

m1

m2

m3

Mean Std. Error Lower Bound Upper Bound

95% Confidence Interval

Covariates appearing in the model are evaluated at the following values: gpa = 3.77,

income = 3.52.

a. 

Pairwise Comparisons

-.154* .058 .008 -.267 -.040

.154* .058 .008 .040 .267

-.005 .053 .927 -.109 .099

.005 .053 .927 -.099 .109

.006 .058 .922 -.108 .119

-.006 .058 .922 -.119 .108

(J) gender

1  ชาย

2  หญิง

1  ชาย

2  หญิง

1  ชาย

2  หญิง

1  ชาย

2  หญิง

1  ชาย

2  หญิง

1  ชาย

2  หญิง

(I) gender

1  ชาย

2  หญิง

1  ชาย

2  หญิง

1  ชาย

2  หญิง

Dependent Variable

m1

m2

m3

Mean

Difference

(I-J) Std. Error Sig.
a

Lower Bound Upper Bound

95% Confidence Interval for

Difference
a

Based on estimated marginal means

The mean difference is significant at the .05 level.*. 

Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.a. 
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Pairwise Comparisons

-.057 .066 1.000 -.233 .119

-.088 .086 1.000 -.316 .140

-.069 .173 1.000 -.529 .391

.057 .066 1.000 -.119 .233

-.031 .079 1.000 -.240 .179

-.012 .170 1.000 -.463 .439

.088 .086 1.000 -.140 .316

.031 .079 1.000 -.179 .240

.019 .179 1.000 -.455 .493

.069 .173 1.000 -.391 .529

.012 .170 1.000 -.439 .463

-.019 .179 1.000 -.493 .455

-.188* .061 .014 -.350 -.026

-.070 .079 1.000 -.279 .139

-.167 .159 1.000 -.589 .255

.188* .061 .014 .026 .350

.117 .073 .640 -.075 .310

.021 .156 1.000 -.394 .435

.070 .079 1.000 -.139 .279

-.117 .073 .640 -.310 .075

-.097 .164 1.000 -.532 .339

.167 .159 1.000 -.255 .589

-.021 .156 1.000 -.435 .394

.097 .164 1.000 -.339 .532

-.028 .067 1.000 -.205 .149

.069 .086 1.000 -.159 .298

-.209 .174 1.000 -.670 .253

.028 .067 1.000 -.149 .205

.097 .079 1.000 -.113 .307

-.181 .171 1.000 -.634 .272

-.069 .086 1.000 -.298 .159

-.097 .079 1.000 -.307 .113

-.278 .179 .735 -.754 .198

.209 .174 1.000 -.253 .670

.181 .171 1.000 -.272 .634

.278 .179 .735 -.198 .754

(J)  subj ect

1  วิทยาศาสตร์

2  ศิลป์คำ นวณ

3  ศิลป์ภาษา

4  ปวช.

1  วิทยาศาสตร์

2  ศิลป์คำ นวณ

3  ศิลป์ภาษา

4  ปวช.

1  วิทยาศาสตร์

2  ศิลป์คำ นวณ

3  ศิลป์ภาษา

4  ปวช.

1  วิทยาศาสตร์

2  ศิลป์คำ นวณ

3  ศิลป์ภาษา

4  ปวช.

1  วิทยาศาสตร์

2  ศิลป์คำ นวณ

3  ศิลป์ภาษา

4  ปวช.

1  วิทยาศาสตร์

2  ศิลป์คำ นวณ

3  ศิลป์ภาษา

4  ปวช.

1  วิทยาศาสตร์

2  ศิลป์คำ นวณ

3  ศิลป์ภาษา

4  ปวช.

1  วิทยาศาสตร์

2  ศิลป์คำ นวณ

3  ศิลป์ภาษา

4  ปวช.

1  วิทยาศาสตร์

2  ศิลป์คำ นวณ

3  ศิลป์ภาษา

4  ปวช.

1  วิทยาศาสตร์

2  ศิลป์คำ นวณ

3  ศิลป์ภาษา

4  ปวช.

1  วิทยาศาสตร์

2  ศิลป์คำ นวณ

3  ศิลป์ภาษา

4  ปวช.

1  วิทยาศาสตร์

2  ศิลป์คำ นวณ

3  ศิลป์ภาษา

4  ปวช.

(I)  subj ect

1  วิทยาศาสตร์

2  ศิลป์คำ นวณ

3  ศิลป์ภาษา

4  ปวช.

1  วิทยาศาสตร์

2  ศิลป์คำ นวณ

3  ศิลป์ภาษา

4  ปวช.

1  วิทยาศาสตร์

2  ศิลป์คำ นวณ

3  ศิลป์ภาษา

4  ปวช.

Dependent  Vari abl e

m1

m2

m3

Mean

Difference

(I-J) Std. Error Sig.
a

Lower Bound Upper Bound

95% Confidence Interval  for

Difference
a

Based on estimated marginal  means

The mean difference is significant at the .05 level.*. 

Adjustment f or multiple comparisons: Bonf err oni.a. 
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หญิงชาย
gender

3.86

3.84

3.82

3.80

3.78

3.76

3.74

3.72

3.70

Es
tim

ate
d M

ar
gin

al 
M

ea
ns

Estimated Marginal Means of m1

ปวช.ศิลป์ภาษาศิลป์ค  านวณวิทยาศาสตร์

subject

3.875

3.85

3.825

3.80

3.775

3.75

3.725

3.70

3.675

Es
tim

ate
d M

ar
gin

al 
M

ea
ns

Estimated Marginal Means of m2
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Tests of Between-Subjects Effects

.319a 3 .106 .472 .702

1.920b 3 .640 2.274 .079

.712c 3 .237 1.033 .378

.170d 3 .057 .156 .926

.753e 3 .251 .829 .478

.335f 3 .112 .412 .745

67.139 1 67.139 297.803 .000

70.569 1 70.569 250.752 .000

59.418 1 59.418 258.706 .000

67.470 1 67.470 185.463 .000

72.976 1 72.976 241.078 .000

77.060 1 77.060 284.061 .000

3.75E-007 1 3.75E-007 .000 .999

.235 1 .235 .834 .362

.003 1 .003 .012 .912

.051 1 .051 .141 .708

.021 1 .021 .071 .790

.013 1 .013 .047 .829

.279 1 .279 1.236 .267

1.881 1 1.881 6.684 .010

.179 1 .179 .779 .378

.128 1 .128 .351 .554

.059 1 .059 .195 .659

.020 1 .020 .073 .788

.000 1 .000 .002 .964

.140 1 .140 .496 .482

.674 1 .674 2.935 .087

.003 1 .003 .009 .925

.524 1 .524 1.732 .189

.295 1 .295 1.088 .297

89.276 396 .225

111.446 396 .281

90.951 396 .230

144.063 396 .364

119.871 396 .303

107.426 396 .271

6141.139 400

6404.500 400

6438.061 400

6595.000 400

6318.250 400

7116.800 400

89.595 399

113.366 399

91.663 399

144.233 399

120.624 399

107.762 399

Dependent Variable

i1

i2

i3

i4

i5

i6

i1

i2

i3

i4

i5

i6

i1

i2

i3

i4

i5

i6

i1

i2

i3

i4

i5

i6

i1

i2

i3

i4

i5

i6

i1

i2

i3

i4

i5

i6

i1

i2

i3

i4

i5

i6

i1

i2

i3

i4

i5

i6

Source

Corrected Model

Intercept

m1

m2

m3

Error

Total

Corrected Total

Type III Sum

of Squares df Mean Square F Sig.

R Squar ed = .004 (Adjusted R Squar ed = -.004)a. 

R Squar ed = .017 (Adjusted R Squar ed = .009)b. 

R Squar ed = .008 (Adjusted R Squar ed = .000)c. 

R Squar ed = .001 (Adjusted R Squar ed = -.006)d. 

R Squar ed = .006 (Adjusted R Squar ed = -.001)e. 

R Squar ed = .003 (Adjusted R Squar ed = -.004)f . 

GLM  i1i2 i3 i4 i5 i6  WITH m1 m2 m3  /METHOD = SSTYPE(3)  /INTERCEPT = INCLUDE  
/CRITERIA = ALPHA(.05)  /DESIGN = m1 m2 m3. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



148 

GLM  f1f2 f3 f4 f5 f6 f7  WITH m1 m2 m3 i1 i2 i3 i4 i5 i6  /METHOD = SSTYPE(3)  
/INTERCEPT = INCLUDE  /CRITERIA = ALPHA(.05)  /DESIGN = m1 m2 m3 i1 i2 i3 i4 i5 i6. 
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Variables Entered/Removeda,b,c,d

D3.3 .815 1 2 397.000 45.129 2 397.000 .000

D7.3 .656 2 2 397.000 46.499 4 792.000 .000

D7.2 .577 3 2 397.000 41.686 6 790.000 .000

D1.4 .516 4 2 397.000 38.673 8 788.000 .000

D6.1 .479 5 2 397.000 34.935 10 786.000 .000

D5.4 .437 6 2 397.000 33.505 12 784.000 .000

D4.3 .411 7 2 397.000 31.324 14 782.000 .000

D6.4 .384 8 2 397.000 29.939 16 780.000 .000

D3.1 .353 9 2 397.000 29.558 18 778.000 .000

D1.1 .332 10 2 397.000 28.552 20 776.000 .000

D2.4 .309 11 2 397.000 28.103 22 774.000 .000

D1.3 .294 12 2 397.000 27.124 24 772.000 .000

D1.5 .282 13 2 397.000 26.172 26 770.000 .000

D2.1 .267 14 2 397.000 25.621 28 768.000 .000

D1.2 .250 15 2 397.000 25.509 30 766.000 .000

D3.2 .239 16 2 397.000 24.931 32 764.000 .000

D7.4 .228 17 2 397.000 24.479 34 762.000 .000

D4.2 .222 18 2 397.000 23.707 36 760.000 .000

D2.3 .216 19 2 397.000 23.022 38 758.000 .000

D2.2 .209 20 2 397.000 22.460 40 756.000 .000

D5.2 .204 21 2 397.000 21.764 42 754.000 .000

Step

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

Entered Removed Statistic df1 df2 df3 Statistic df1 df2 Sig.

Exact F

Wilks' Lambda

At each step, the variable that minimizes the overall Wilks' Lambda is entered.

Maximum number of steps is 56.a. 

Minimum partial  F to enter is 3.84.b. 

Maximum partial F to remove is 2.71.c. 

F level, tolerance, or VIN insufficient for further computation.d. 

Classification Resultsa

90 10 12 112

8 126 6 140

18 8 122 148

80.4 8.9 10.7 100.0

5.7 90.0 4.3 100.0

12.2 5.4 82.4 100.0

E1

1  มีความต้ังใจอย่างย่ิง

2  ไม่มีควา มต้ังใจแน่นอน

3  ยังไม่แน่ใจ

1  มีความต้ังใจอย่างย่ิง

2  ไม่มีควา มต้ังใจแน่นอน

3  ยังไม่แน่ใจ

Count

%

Original

1  มีความต้ังใจอย่างย่ิง 2  ไม่มีควา มต้ังใจแน่นอน 3  ยังไม่แน่ใจ

Predicted Group Membership

Total

84.5% of original grouped cases correct ly classified.a. 
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