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บทคัดยํอ 
งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงอิทธิพลภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ความคุ๎นเคยกับ

มหาวิทยาลัย การมีสํวนรํวมของนักเรียนในกิจกรรมสื่อสารการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) 
ที่มีผลตํอการตดัสินใจเข๎าศึกษาตํอกับมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้น
ปีที่ 6 ในพื้นที่เขตจังหวัดราชบุรี กาญจนบุร ีนครปฐม และเพชรบุร ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ใน
การศึกษาความสัมพันธ์เชิงท านาย โดยการส ารวจความคิดเห็นผํานแบบสอบถามที่สร๎างขึ้นไปยัง
นักเรียนกลุมํเป้าหมาย คือ นักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 6 ในพื้นที่เขตจังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี 
นครปฐม และเพชรบุร ีจ านวน 390 ตัวอยําง โดยมีวิธีสุํมตัวอยํางแบบหลายขั้นตอน ทดสอบความ
เที่ยงตรงของเนื้อหาและโครงสร๎างโดยผู๎ทรงคุณวุฒิ มีคําความเชื่อมั่นอยูํระหวําง 0.947 - 0.985 สถิติ
พรรณนาที่ใช๎เพื่อวิเคราะห์ข๎อมูลวิจัย ได๎แกํ คําร๎อยละ คาํเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติ
อนุมานที่ใช๎ทดสอบสมมติฐาน คือ การถดถอยแบบขั้นตอนระดับลดหลั่น 

ผลการศึกษาพบวํา 1) ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยมีอิทธิพลทางตรงและทางอ๎อมผํานการมีสํวน
รํวมของนักเรียนในกิจกรรมทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) ตํอการตัดสนิใจเข๎า
ศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตก 2) ความคุน๎เคยกับมหาวิทยาลัยมีอิทธิพลทางตรงและ
ทางอ๎อมผํานการมีสํวนรํวมของนักเรียนในกิจกรรมทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) 
ตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตก 3) การมีสํวนรํวมของนกัเรียนใน
กิจกรรมการสือ่สารทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) มีอิทธิพลทางบวกตํอการ
ตัดสินใจเข๎าศกึษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตก 4) อิทธิพลของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย 
ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย และการมีสํวนรํวมในกิจกรรมที่มีลักษณะเดินสาย Roadshow มีผลตํอ
การตัดสินใจเขา๎ศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ใน
พื้นที่จังหวัดราชบุรี กาญจนบรุี นครปฐม และเพชรบุรี อยํางมีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01  
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ABSTRACT 
The purposes of this research were to study the influences of University 

Image, familiarity with the University and student’s engagement in roadshow on the 

decision to further study in Western Region Rajabhat university of Mathayomsuksa 6 

students in Ratchaburi, Kanchanaburi, Nakhon Pathom and Phetchaburi Province. The 

study was a quantitative research that was predictive correlational research. This 

survey used a multistage sampling and gained 390 samples. The questionnaires with 

approved content and construct validity by external experts was examined. The 

reliability score tested was at 0.947 - 0.985. The descriptive statistics that use in 

research included mean, percentage and standard deviation. The hierarchical 

stepwise regression as the inferential statistics was applied for testing hypothesis. 

The result revealed that 1) Image of university has direct and indirect 

influence through student engagement in roadshow on the decision to further study 

in Western Region Rajabhat University 2) The familiarity of university has direct and 

indirect influence through student engagement in roadshow on the decision to 

further study in Western Region Rajabhat University 3) The mediator variable of 

student engagement in roadshow has the positive influence on the decision to 

further study in Western Region Rajabhat University 4) The influences of university 

image, familiarity with the university and student’s engagement in roadshow on the 



 

 

decision to further study in Western Region Rajabhat University of Mathayomsuksa 6 

students are statistically significant at the 0.01 level 

 

Keywords:  University Image, Familiarity With The University, Student’s Engagement 

in Roadshow, Decision to Further Study
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กิตติกรรมประกาศ 
 

ส าหรับการศึกษาวิทยานิพนธ์ครั้งนี้ส าเร็จลุลํวงไปได๎ด๎วยดีเพราะได๎รับการอนุเคราะห์จาก
ผู๎ชํวยศาสตราจารย์ ดร. สุวรรณี  ลัคนวณิช ที่ให๎เกียรติเปน็อาจารย์ที่ปรึกษาหลัก กรุณาเสียสละเวลา
ในการให๎ความรู๎ ช้ีแนะแนวทางที่เป็นประโยชน์ ตรวจทานแก๎ไขเนื้อหา และข๎อบกพรํองตํางๆ
ตลอดจนให๎ความรักความเมตตาตํอผู๎ศึกษาเป็นอยํางดี จนท าให๎งานวิจัยในครั้งน้ีส าเร็จสมบูรณ์
ครบถ๎วนด๎วยดี และขอบพระคุณรองศาสตราจารย์ ดร. พรพรหม ชมงาม อาจารย์ที่ปรึกษารํวม ที่ได๎
ถํายทอดความรู ๎ให๎ค าแนะน าตํางๆ ผู๎วิจัยขอกราบขอบพระคุณ ไว๎เป็นอยาํงสูงไว๎ ณ ที่นี้ 

ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร. กิตติมา ชาญวิชัย ประธานกรรมการสอบ และ
ผู๎ทรงคุณวุฒิภายนอก ที่ให๎ความกรุณาให๎ค าแนะน า ตรวจสอบ และวัดผลคุณภาพของงานวิจัยด๎วย
ความเที่ยงตรง  

ขอขอบพระคุณผู๎ชํวยศาสตราจารย์ ดร. วีรพงษ์ พวงเล็ก ที่สละเวลาใหค๎วามรู๎เรื่องสถิติ 
แนะน าสถิติที่เหมาะสมส าหรบังานวิจัย สอนการวิเคราะห์ข๎อมูล และการอํานผลข๎อมูลงานวิจัย ท าให๎
ผู๎วิจัยได๎ความรู๎สถิติอยํางลึกซึ้ง และขอบพระคุณคณาจารย์ คณะนิเทศศาสตร์ในระดับปริญญาตร-ีโท 
ทุกคนที่ไดค๎วามรู๎ อบรม สั่งสอน บํมเพาะ ท าให๎ผู๎วิจัยมีความรู ๎และสามารถน ามาประยุกต์ใช๎ใน
งานวิจัยน้ี 

ขอขอบพระคุณคุณพํอ คุณแมํ พี่สาว และน๎องชาย ที่คอยสนับสนุนผู๎วจิัยในทุกๆ ด๎าน 
ขอขอบคุณคนที่ไปรับไปสํงเรียนปริญญาโทในทุกๆ วันเสาร ์และให๎ก าลังใจผู๎วิจัยเสมอมา  

ขอขอบพระคุณพี่หนึ่งนางสาวหนึ่งฤทัย ศรีสวัสดิ์ นักวิชาการศึกษา ส านักสํงเสริมงาน
วิชาการและงานทะเบียน มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม คณาจารย์ และครูแนะแนวเครือขํายความ
รํวมมือทางวิชาการ พ.จ.น.ก. มหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกที่ให๎ความอนุเคราะห์ในการเก็บ
ข๎อมูลแบบสอบถามในงานวิจัย 

สุดท๎ายนี้ขอบคุณเพื่อนๆ หลักสูตรปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร ์สาขาวิชาการสื่อสาร    
เชิงกลยุทธท์ี่ชํวยเหลือแบํงปันข๎อมูลตํางๆ ให๎ก าลังใจซึ่งกนัและกัน ด๎วยรัก และจริงใจเสมอมา  
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1. ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  

ในปัจจุบันการศึกษานับวําเป็นสิ่งที่จ าเป็นตํอการพัฒนาเยาวชน ซึ่งถือวําเป็นก าลังหลักที่
ส าคัญตํอการพัฒนาประเทศในอนาคต โดยเฉพาะอยํางยิ่งการศึกษาในระดับอุดมศึกษา ซึ่งเป็นแหลํง
พัฒนาเยาวชนให๎เป็นบัณฑิตผู๎มีความพร๎อมทั้งด๎านความรู๎ ความสามารถในการประกอบอาชีพ และ
ด๎านคุณธรรม จริยธรรม พร๎อมเป็นประชากรที่ดีของสังคม สถาบันอุดมศึกษาของไทยในปัจจุบันที่อยูํ
ภายใต๎การก ากับดูแลของส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา (สกอ.) กระทรวงศึกษาธิการ มี
จ านวนทั้งสิ้น 157 แหํงทั่วประเทศ (ส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2562)  ซึ่งจ าแนก 
ได๎ดังตารางที่ 1.1 ดังนี ้         
  
ตารางที ่1.1: จ านวนสถาบันอุดมศึกษาของไทย      
  

ล าดับ สถาบันอุดมศึกษาของไทย จ านวน/แหํง 
1 สถาบันอุดมศึกษาของรัฐ 59 
 1.1 กลุํมมหาวิทยาลัย 

1.2 กลุํมมหาวิทยาลัยราชภัฏ 
1.3 กลุํมมหาวิทยาลัยราชมงคล 

12 
38 
9 

2 มหาวิทยาลัยก ากับของรัฐบาล 23 
3 สถาบันอุดมศึกษาเอกชน 75 

 
ในชํวงทศวรรษที่ผํานมา ตามรายงานประชากรของประเทศไทยในป ีพ.ศ. 2562 โดย

สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล ส ารวจไว๎เมื่อวันที่ 1 กรกฎาคม พ.ศ. 2562 
พบวํา จ านวนประชากรวัยเรียน อายุระหวําง 6 - 21 ปี มีเพียง 19.8 % จากจ านวนประชากรทั้งหมด 
(มหาวิทยาลัยมหิดล สถาบันวิจัยประชากรและสังคม, 2562) และในยุคที่เทคโนโลยีดจิิตอลได๎ก๎าวเข๎า
มามีบทบาทส าคัญในสังคมท าให๎เด็กในวัยเรียนสามารถศกึษาเรียนรู๎สิ่งที่ต๎องการรู๎ผํานสื่อออนไลน์ ที่มี
ตัวเลือกมากมายโดยไมํมีความจ าเป็นต๎องออกไปเรียนนอกบ๎าน เพราะสามารถเลือกเรียนหลักสูตร
ออนไลน์จากมหาวิทยาลัยที่มีช่ือเสียงได๎ทั่วโลก อาจเป็นสาเหตุหน่ึงที่ท าให๎เด็กในวัยเรียนเลือกศึกษา
ตํอในระดับมหาวิทยาลัยน๎อยลง สังเกตได๎จากจ านวนเด็กที่สมัครเข๎าเรียนในระบบการคัดเลือกบุคคล
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เข๎าศึกษาตํอมหาวิทยาลัยระบบใหมํ (TCAS) ปีการศึกษา 2562 ที่มีผู๎ลงทะเบียนในระบบ TCAS ไมํ
ถึง 300,000 คน จากจ านวนรับนิสิตนักศึกษาจากมหาวิทยาลัยทั้ง 92 แหํง ซึ่งมีจ านวนรับรวมกัน 
390,120 คน (ณัฐดนัย ใหมํซอ๎น, 2562) นัน่หมายถงึที่นั่งในมหาวิทยาลยัมีปริมาณมากเกินกวําความ
ต๎องการ (มหาวิทยาลัยขาดคนเรียน, 2562) โดยเฉพาะมหาวิทยาลัยในกลุํมราชภัฏ ซึ่งต๎องปรับตัว
มากกวํามหาวิทยาลัยขนาดใหญํของรัฐและเอกชน เนื่องด๎วยคํานิยมทางสังคมที่มองวํามหาวิทยาลัย
ในกลุํมราชภัฏมักเป็นทางเลือกที่รองลงมาจากมหาวิทยาลัยชั้นน า ราชภัฏจะต๎องสู๎กับมหาวิทยาลัยใน
ก ากับของรัฐที่มีการขยายวิทยาเขตของมหาวิทยาลัยออกไปสูํภูมิภาคสํงผลให๎นักศึกษาในพื้นที่หันไป
เลือกเรียนในวิทยาเขตของมหาวิทยาลัยที่มชีื่อเสียงแทน (“วิกฤต ราชภัฏ นศ.ลดฮวบ”, 2562) 
อยํางไรก็ตามเนื่องด๎วยมหาวิทยาลัยราชภัฏถูกวางให๎เป็นสถาบันที่ผลิตครูคุณภาพให๎กับท๎องถิ่น เพ่ือ
ลดความเหลื่อมล ้าทางด๎านการศึกษา เพื่อให๎นักเรียนในทอ๎งถิ่นสามารถเข๎าถึงได๎มากขึ้น จึงท าให๎
หลักสูตรด๎านครุศาสตร์และศกึษาศาสตร์ได๎รับความนําเชื่อถืออีกทั้งจุดแข็งของราชภัฏ คือ คําเทอม
และคําใช๎จํายอื่นๆ ไมสํูงมาก ถือเป็นเหตุผลที่ท าให๎ยังพอมีนักศึกษาในแตํละท๎องถิ่นสนใจเข๎ามาสมัคร
เรียน (“ไลํเรียงปัญหาราชภัฏเรํงปรับตัวชูจุดแข็ง”, 2562) 

นอกจากนี้ จากการทบทวนงานวิจัยหลายชิ้น (ศศิวิมล แสนเมือง, 2554; ณัชชา สุวรรณวงศ์, 
2560; ปฐมา อาแว และ นิยาวาเฮร์ ไพบูลย์, 2562) พบด๎วยวํา ปัจจัยด๎านภาพลักษณ์ ด๎านหลักสตูร 
และด๎านเหตุผลสํวนบุคคล เป็นปัจจัยที่ท าเกิดการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปี
ที่ 6 ในระดับอุดมศึกษามากที่สุด โดยภาพลักษณ์ในงานวิจัยนี้ ผู๎วิจัยได๎มุํงเน๎นไปที่สถาบันและอัต
ลักษณ์ขององค์การ โดยองค์การจะต๎องสร๎างความแตกตํางท าให๎มีอัตลักษณ์หลังจากการก าหนดอัต
ลักษณ์และสื่อสารไปยังผู๎ที่เกี่ยวข๎อง (พรพรหม ชมงาม, 2557) เพื่อสร๎างความแตกตํางและความ
นําเช่ือถือให๎กับสถาบันการศึกษา รวมถึงแนวคิดการสื่อสารตราที่สื่อความหมายได๎ทั้ง 8 ด๎าน ท าให๎
นักเรียนรับรู๎ถึงคุณคําและคุณภาพในด๎านตํางๆ ของมหาวิทยาลัย (Aaker, 1991; Kotler, 2003) ซึ่ง
ผู๎วิจัยมีความต๎องการทราบวํา ภาพลักษณ์ที่มหาวิทยาลัยสร๎างขึ้นและเกดิขึ้นในปัจจุบัน (Current 
Image) ในสายตาของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 วําเป็นภาพลักษณ์เดียวกันหรือไม ํภาพลักษณ์
ดังกลําวสํงผลตํอการตัดสินใจเลือกเรียนหรอืไมํ อยํางไร  

หลังจากที่ได๎ทบทวนงานวิจัยของ กิติยา เสาวกุล (2561) ได๎ศึกษาความคุ๎นเคยมีผลเชิงบวก
ตํอการตั้งใจซื้อสินค๎า ความคุ๎นเคยจึงเป็นอีกหนึ่งตัวแปรที่มีความนําสนใจ หากมหาวทิยาลัยสามารถ
สร๎างความคุ๎นเคยให๎กับกลุมํนกัเรียนเป้าหมาย รวมทั้งจัดกิจกรรมทีส่ามารถท าให๎เกิดการกระตุ๎น
สํงเสริมให๎เด็กนักเรียนเข๎ามีสวํนรํวมและมีปฏิสัมพันธใ์นกิจกรรมแล๎วน้ัน ความคุ๎นเคยจะสํงผลตํอการ
ตัดสินใจเลือกศึกษาในมหาวทิยาลัยของนักเรียนกลุํมเป้าหมายหรือไมํ อีกทั้งยังไมํมีผู๎ใดศึกษา
ความคุ๎นเคยในบริบทของสถาบันการศึกษาของไทย จึงท าให๎ผู๎วิจัยสนใจอยากศึกษาตัวแปรนีใ้น
งานวิจัยน้ี    
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งานวิจัยของ ปาลิตา จงจิต (2562) ได๎ศึกษาภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย ความคาดหวังของ
นักเรียน สํงผลตํอการมีสํวนรํวมของนักเรียน ความช่ืนชอบในตรามหาวิทยาลัย และการตัดสินใจเขา๎
ศึกษาตํอในมหาวิทยาลัยเอกชน ที่ใช๎การสอนด๎วยระบบไฮบริดของนักเรียนมัธยมศึกษาชัน้ปีที่ 6 ใน
เขตพ้ืนที่การศึกษากรุงเทพมหานคร พบวํา ภาพลักษณ์สํงผลตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอใน
มหาวิทยาลัย และการมีสํวนรํวมของนักเรียนมีผลตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาของนักเรียน แตํการศึกษา
ดังกลําวนี้ได๎ศึกษาเฉพาะกลุํมตัวอยํางที่เป็นนักเรียนมัธยมศึกษาปีที่ 6 ในเขตพืน้ที่การศึกษา
กรุงเทพมหานคร อีกทั้งยังพิจารณาเพียงการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอในมหาวิทยาลัยเอกชนเทํานั้น 
ดังนั้น หากน าแนวคิดดังกลําวนีไ้ปศึกษากับกลุํมตัวอยํางนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในเขต
ตํางจังหวัด และมหาวิทยาลัยกลุํมอื่นๆ เชํน กลุํมราชภัฎจะมีผลแตกตํางกนัหรือไมํอยํางไร 

เนื่องด๎วยมหาวิทยาราชภัฏมีจุดยืนของมหาวิทยาลัย คือ เป็นแหลํงผลิตครูและเพ่ือพัฒนา
ท๎องถิ่น (นงลักษณ์ โชติวิทยธานินทร์, 2559) และในฐานะที่ผู๎วิจัยเคยไดป๎ฏิบัติงานในสถานศึกษา
ดังกลําว จึงมีความสนใจศึกษานักเรียนมัธยมศึกษาช้ันปีที่ 6 ในเขตพื้นที่จงัหวัดราชบุรี กาญจนบุรี 
นครปฐม และเพชรบุรี ซึ่งเป็นนักเรียนในท๎องถิ่นที่อาศัยอยูํในจังหวัดมหาวิทยาลัยราชภัฏกลุํมภูมิภาค
ตะวันตก 4 จังหวัดที่มีรายได๎ตํอครอบครัวเฉลี่ยในระดับปานกลาง (ส านักงานสถิติแหํงชาติ, 2563) 
เป็นผู๎ทีม่ีสนใจเลือกเรียนมหาวิทยาลัยที่มีสถานที่ตั้งใกล๎บ๎าน มีความสนใจหาข๎อมูลเรียนตํอ และเป็นผู๎
ก าลังตัดสินใจเลือกสถาบันการศึกษาในระดบัอุดมศึกษา ซึ่งไมํมีความประสงค์ที่จะเข๎าศึกษาตํอใน
กรุงเทพมหานคร สอดคล๎องงานวิจัยของวรรณกาญจน์ กันธอินทร์ (2553) ที่พบวํา ภูมิล าเนาของ
นักเรียนมีผลตอํการตัดสินใจเลือกศึกษาตํอสถาบันอุดมศึกษาของรัฐกรณีศึกษานักเรียนชั้นมัธยมชั้นปี
ที่ 6 อ าเภอฝาง จังหวัดเชียงใหมํ  
 จากข๎อมูลข๎างต๎นที่กลําวมานั้น ผู๎วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่องอิทธิพลของภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัยความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย และการมีสํวนรํวมในกิจกรรมทางการตลาดที่มีลักษณะ
เดินสาย (Roadshow) ตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอในมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของ
นักเรียนมธัยมศึกษาช้ันปีท่ี 6 เพื่อให๎ทราบถงึความคิดเห็นของกลุํมนักเรยีนเป้าหมาย และสามารถน า
ผลวิจัยที่ได๎นีไ้ปวิเคราะหค์วามสัมพันธ์เพื่อก าหนดทิศทางการประชาสัมพันธ์ และวางแผนเชิงกลยุทธ์
ให๎มหาวิทยาลยักลุํมราชภัฏภูมิภาคตะวันตกเพื่อใช๎ในการปรับตัวให๎เข๎ากับวิกฤติทางการศึกษาที่ก าลัง
จะเกิดขึ้นในอนาคตตํอไป  
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา  

การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ดังตํอไปนี้ 
1.2.1 เพื่อส ารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตก

ของนักเรียนมธัยมศึกษาช้ันปีท่ี 6 ในพื้นที่เขตจังหวัดราชบุรี กาญจนบุร ีนครปฐม และเพชรบุรี 
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1.2.2 เพื่อส ารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตก
ของนักเรียนมธัยมศึกษาช้ันปีท่ี 6 ในพื้นที่เขตจังหวัดราชบุรี กาญจนบุร ีนครปฐม และเพชรบุรี 

1.2.3 เพื่อส ารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีสํวนรํวมกับมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตก
ของนักเรียนมธัยมศึกษาช้ันปีท่ี 6 ในพื้นที่เขตจังหวัดราชบุรี กาญจนบุร ีนครปฐม และเพชรบุรี 

1.2.4 เพื่อส ารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเข๎าศกึษาตํอกับมหาวิทยาลัยราชภัฏ
ภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมธัยมศึกษาช้ันปีท่ี 6 ในพื้นที่เขตจังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม
และเพชรบุรี 

1.2.5 เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย การมีสํวน
รํวมของนักเรียนในกิจกรรมสื่อสารการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) ทีม่ีผลตํอการตัดสินใจ
เข๎าศึกษาตํอกับมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในพื้นที่เขต
จังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุร ี
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 

ผู๎วิจัยใช๎การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงสหสัมพันธ์หรือ 
การศึกษาความสัมพันธ์เชิงท านาย (Predictive Correlational Research) โดยการส ารวจความ
คิดเห็นผํานแบบสอบถามที่สร๎างขึ้นไปยังนักเรียนกลุํมเป้าหมาย และได๎ก าหนดขอบเขตการวิจัยใน
ครั้งนี ้คือ  

1.3.1 ขอบเขตด๎านประชากร       
ประชากรที่ใชใ๎นการศึกษา คอื นักเรียนมัธยมศึกษาปีที่ 6 ในสังกัดคณะกรรมการการศึกษา

ขั้นพื้นฐาน สังกัดส านักงานเขตพื้นที่การศึกษามัธยมศึกษา จังหวัดราชบุรี กาญจนบุร ีนครปฐม และ
เพชรบุรี เป็นผู๎ซึ่งให๎ความสนใจในการหาข๎อมูลเรียนตํอ และก าลังตัดสินใจเลือกสถาบนัการศึกษาใน
ระดับอุดมศึกษามีจ านวนทั้งหมด 15,840 คน (สารสนเทศเพื่อการบริหารการศึกษาส านักงาน
คณะกรรมการการศึกษาขั้นพ้ืนฐาน, 2563) 

1.3.2 ขอบเขตด๎านการใชก๎ลุํมตัวอยําง      
ตัวอยํางที่ใช๎ในการศึกษาครั้งนี ้คือนักเรียนมัธยมศึกษาช้ันปีที ่6 ในพื้นที่จังหวัดราชบุรี 

กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุรี โดยมีวิธีการสุํมแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) และ
ใช๎โปรแกรม G*power ในการก าหนดกลุํมตัวอยําง เทํากับ 390 คน    

1.3.3 ขอบเขตด๎านตัวแปร  
ในงานวิจัยในครั้งนี้ประกอบไปด๎วย 3 ตัวแปร      
      1.3.3.1 ตัวแปรต๎น คือ ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ความคุน๎เคยกับมหาวิทยาลัย 
        1.3.3.2 ตัวแปรคั่นกลาง คือ การมีสวํนรํวมของนักเรียน 
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        1.3.3.3 ตัวแปรตาม คอื การตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอในมหาวิทยาลัยราชภัฏ 
1.3.4 ขอบเขตด๎านสถานที่       
สถานที่ศึกษาที่ผู๎วิจัยใช๎เก็บข๎อมูล คือ บริเวณที่จัดกิจกรรม Roadshow ตามโรงเรียน

มัธยมศึกษาทีม่ีนักเรียนมธัยมศึกษาช้ันปีท่ี 6 ในพื้นที่จังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และ
เพชรบุร ี
 1.3.5 ขอบเขตด๎านระยะเวลา  

เริ่มตั้งแตํ ธันวาคม 2563 ถึง ตุลาคม 2564  
1.4 ประโยชน์ที่คาดวําจะได๎รับ  
     ประโยชน์ที่คาดวําจะได๎รับในงานวิจัยในครั้งนี้จะสามารถอธิบายองค์ความรู๎ทางวิชาการและ
สามารถน าไปใช๎ในเชิงปฏิบัติการได๎ดังนี้  

1.4.1 การได๎ทราบถึงผลสรุปของการศึกษาในงานวิจัย (Output) ได๎แก ํ  
     1.4.1.1 ทราบถึงความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ความคุน๎เคยกับ

มหาวิทยาลัย การมีสํวนรํวมในกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow)  
และการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอในมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมธัยมศึกษาช้ันปีท่ี 
6 ในพื้นที่จังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุรี  
                  1.4.1.2 สามารถวิเคราะห์ถึงอิทธิพลของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ความคุ๎นเคยกับ
มหาวิทยาลัย การมีสํวนรํวมของนักเรียนในกิจกรรมสื่อสารการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย 
(Roadshow) ตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอกับมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียน
มัธยมศึกษาช้ันปีที่ 6 ในพื้นที่เขตจังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุร ีและสามารถน าผล
วิจัยไปใช๎ได๎ดังนี้  

1.4.1.2.1 เพื่อน าไปวางแผนเชิงกลยุทธ์ในด๎านตํางๆ ของมหาวิทยาลัยราชภัฏ
ภูมิภาคตะวันตกเพ่ือสร๎างความคุ๎นเคยและสร๎างความสัมพันธ์ที่ดีกับนักเรียนซึ่งเป็นกลุํมเป้าหมาย  

1.4.1.2.2 เพื่อเป็นแนวทางในการด าเนินงานด๎านการประชาสัมพันธ์เชิงรุก
ให๎กับมหาวิทยาลัยราชภัฏอื่นๆ 

1.4.1.2.3 เพื่อเป็นกรณีศึกษาทางวิชาการส าหรับมหาวิทยาลัยตํางๆ และผู๎ที่
สนใจทางด๎านวิชาการด๎านการประชาสัมพันธ์เชิงรุกในสํวนที่เกี่ยวข๎องกับองค์กรทางการศึกษาภาครัฐ 

1.4.2 ประโยชน์ที่คาดวําจะได๎รับหลังน าผลวิจัยมาใช๎ในเชงิปฏิบัติการ (Outcome)  
 1.4.2.1 นักเรียนมธัยมศึกษาช้ันปีท่ี 6 ตัดสนิใจเลือกศึกษาในมหาวิทยาลัยราชภัฏ

ภูมิภาคตะวันตกได๎ครบตามเป้าหมายที่ก าหนดไว๎  
 1.4.2.2 สามารถวางแผนการท างานด๎านประชาสัมพันธ์เชิงรุกได๎อยํางมีประสิทธิภาพ

และวางแผนการใช๎งบประมาณได๎อยํางถูกจุด  



6 

 

1.5 นิยามค าศัพท์เฉพาะ  
1.5.1 มหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตก หมายถึง มหาวิทยาลัยราชภัฏ 4 จังหวัด ได๎แกํ

มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบุรี มหาวิทยาลัยราชภัฏหมูํบ๎านจอมบึง มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม และ
มหาวิทยาลัยกาญจนบุร ีโดยมีวัตถุประสงค์รวมตัวกันเพื่อสร๎างความรํวมมือกันในทางวิชาการ และ
เป็นเครือขํายอยํางใกล๎ชิดและมีชื่อยํอเรียกวํา พ.จ.น.ก.  

1.5.2 ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย (Image of University) หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของ
นักเรียนทีเ่กิดการรับรูท๎ี่มุํงเน๎น 8 ด๎าน ตํอไปดังนี้         

1.5.2.1 ด๎านอัตลักษณ์ (Identity) หมายถงึ การรับรู๎อัตลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราช
ภัฏซึ่งเป็นมหาวิทยาลัยเพื่อพัฒนาท๎องถิ่น เป็นแหลํงผลิตครูที่มีคุณภาพ เป็นสถาบันพระมหากษัตริย์
ผู๎ให๎ก าเนิดและพระราชทานนาม "มหาวิทยาลัยราชภัฏ" เป็นสถาบันอุดมศึกษาของรัฐมีความมั่นคง 
นําเช่ือถือ และเป็นสถาบันการศึกษาที่มีผลวิจัยทางวิชาการที่เป็นประโยชน์ตํอชุมชน 

1.5.2.2 ด๎านคุณลักษณะ (Attributes) หมายถึง การรับรู๎สิ่งที่พบเห็นภายนอก 
สภาพแวดล๎อม ได๎แก ํสถานที่ตั้งเหมาะสมใกล๎แหลํงชุมชน สภาพแวดล๎อมเอ้ืออ านวยตํอการศึกษา   
มีระบบสารสนเทศและเทคโนโลยีที่มีการบรหิารจัดการให๎ผู๎เรียนเกิดการเรียนรู๎ที่มีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผล และมีเครื่องมืออุปกรณ์การเรียนการสอนทีท่ันสมัย    

1.5.2.3 ด๎านคุณประโยชน์ (Benefits) หมายถึง การรับรู๎คุณภาพมหาวิทยาลัย  ราช
ภัฏภูมิภาคตะวันตก ได๎แกํ มหาวิทยาลัยมีหลักสูตรที่ได๎รับรองมาตรฐาน มหาวิทยาลัยมีหลักสตูรที่
เปิดสอนหลากหลายตามความต๎องการของผู๎เรียน มหาวิทยาลัยมีการเรียนการสอนที่เขา๎ใจงําย
น าไปใช๎ได๎ในชีวิตจริง มหาวิทยาลัยมีชื่อเสียงเป็นทีย่อมรับของสังคมเทําเทียมกับมหาวทิยาลัยอื่นๆ ใน
ประเทศ และบัณฑิตที่ส าเร็จการศึกษาแลว๎มีคุณภาพ มีงานท า   

1.5.2.4 ด๎านบุคลากรทางการศึกษา (Education Personnel) หมายถึง การรับรู๎
คุณภาพของบุคลากร ได๎แก ํมหาวิทยาลัยมีอาจารย์ที่จบในระดับปริญญาโท ปริญญาเอก และมี
ต าแหนํงทางวิชาการ เจ๎าหน๎าที่มีความรู๎ความสามารถและสร๎างความสัมพันธ์ที่ดีให๎กบัองค์การ เป็น
ต๎น 

1.5.2.5 ด๎านคุณคํา (Value) หมายถึง ราคาที่ต๎องจํายคุ๎มคํากับสิ่งที่ได๎รับหรืออีกนัย
หนึ่งคือหลักสูตรมีความคุ๎มคาํกับคําเทอมที่จําย คําเลําเรียนเหมาะสมกับรายได๎ของผู๎ปกครอง เป็นต๎น  

1.5.2.6 ด๎านบุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง มหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาค
ตะวันตกเป็นแหลํงผลิตบัณฑติที่มีความมุํงมัน่ ขยันอดทน สู๎งาน ผลิตบัณฑิตมีความรู๎ความสามารถ
เป็นที่พึ่งของชุมชน เป็นคนดี มีน ้าใจ ตรงไปตรงมา อํอนน๎อมถํอมตน เป็นนักพัฒนาชุมชน และมิจิต
อาสา  
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1.5.2.7 ด๎านการยอมรับทางสังคมในการส าเร็จการศึกษา (Social Acceptance to 
Graduation) หมายถึง บัณฑติของมหาวิทยาลัยราชภัฏที่ส าเร็จการศึกษาสามารถหางานท าได๎อยําง
รวดเรว็ สามารถสอบบรรจุขา๎ราชการได๎ สามารถท างานในบริษัทเอกชนตํางๆ ได๎ และสามารถเรียน
ตํอในระดับที่สูงขึ้นไปได๎ 

1.5.2.8 ด๎านกิจกรรมเพื่อชุมชน (Activity for Community) หมายถึง มหาวิทยาลัย
มุํงเน๎นมอบทุนการศึกษาให๎กับนักเรียน หรอืโรงเรียนในชุมชน มหาวิทยาลัยเป็นแหลํงเรียนรู๎เพ่ือ
ชุมชนและท๎องถิ่นมหาวิทยาลยัเป็นที่พ่ึงให๎กับชุมชน และสามารถชี้น าสังคมด๎วยความเป็นกลาง 

1.5.3 ความคุน๎เคยกับมหาวิทยาลัย (Familiarity with the University) หมายถึง ความรู๎จัก
มหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตก ประสบการณท์ี่เกิดจากนักเรียนมีประสบการณ์ที่ไดส๎ัมผัสกับ
มหาวิทยาลัยมากกวําหนึ่งครั้ง ผํานชํองทางประชาสัมพันธ์ตํางๆ ของมหาวิทยาลัย เชํน การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรม Roadshow การแชร์การบอกตํอ หรือพบเห็นบํอยๆ ใน
ชีวิตประจ าวัน จนท าให๎นักเรยีนพูดได๎วําพวกเขาเคยเห็นและคุน๎เคยกับมหาวิทยาลัย 

1.5.4 การมีสํวนรวํมของนักเรียน (Student Engagement) หมายถึง การที่นักเรียน
แสดงออกผํานทางความคิด อารมณ์ และพฤติกรรม ที่มีปฏิสัมพันธ์ในกิจกรรมที่น าเสนอโดย
มหาวิทยาลัย มีการลงทุนแรงกาย แรงใจ เวลา เพื่อให๎บรรลุเป้าหมายทีก่ าหนด และท าให๎เกิดความ
ผูกพันภายในจิตใจของนักเรียน   

1.5.5 กิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) เป็นการสื่อสาร
การตลาดผํานกิจกรรมโดยใช ๎วีดีโอ สไลด์ เอกสารประชาสัมพันธ์ตํางๆ หรือบูท เพื่อเสนอเรื่องราว
ของมหาวิทยาลัยมีกิจกรรมตํางๆท าให๎เกิดการมีสํวนรํวม เสริมสร๎างความสัมพันธ์อันดีท าให๎เกิดความ
ประทับใจ ท าให๎เกิดความผูกพันภายในจิตใจของนักเรียน อีกทั้งเป็นตัวกระตุ๎นให๎เกิดการตัดสินใจ
เลือกสถานศึกษาเพ่ือเข๎าศึกษาตํอของนักเรียน   

1.5.6 การตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอ (Decision Making to Study) หมายถงึ การตัดสินใจเลือก
ศึกษาในมหาวทิยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมธัยมศึกษาช้ันปีท่ี 6 ผํานกระบวนการที่ได๎
ผํานการวิเคราะห์ตํางๆ เชํน การเดินทาง คําเทอม หลักสตูร สืบค๎นหาขอ๎มูลด๎วยตนเอง กิจกรรม
ตํางๆ ของมหาวิทยาลัย ครอบครัว รุํนพี่ที่โรงเรียน หรือศิษย์เกาํ ครูแนะแนว บุคลากรของ
มหาวิทยาลัย และชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 

 
ในบทนี้ผู๎วิจัยได๎ท าการศึกษาสืบค๎นจากหนังสือ เอกสารทางวิชาการ แนวคิด ทฤษฎ ีและ

งานวิจัยที่เกี่ยวข๎องในแตํละตัวแปรเพื่อน ามาก าหนดสมมติฐาน โดยเนื้อหาแบํงออกเป็น 6 สํวน โดยมี
รายละเอียดดังนี้  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับความคุ๎นเคย 
2.3 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับการมีสํวนรํวมของนักเรียน 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดผํานกิจกรรม 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
2.6 กรอบแนวความคิดและสมมติฐานการวิจัย 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 
2.1.1 ความหมายและค านิยามของภาพลักษณ์ 
“ภาพลักษณ์” มาจากศัพท์ภาษาอังกฤษค าวํา “Image” ตามพจนานุกรมไทย ฉบับ

ราชบัณฑิตยสถาน 2554 ให๎ความหมายวํา เป็นภาพที่เกิดจากความนึกคิดหรือจินตภาพ  
คอตเลอร์ (Kotler, 2000) อธิบายถึงค าวํา ภาพลักษณ ์หมายถึง องค์รวมของความเช่ือ 

ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีตํอสิ่งหนึ่งท าให๎เกิดทัศนคต ิและการกระท าตํอสิ่งนั้นเกิด
ความสัมพันธ์สูงกับภาพลักษณ์นั้น  

พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2551) กลําววํา ภาพลักษณ์เป็นภาพที่เกิดขึ้นในใจของบุคคลที่มตีํอสิ่งใด
สิ่งหนึ่งอาจจะเป็นบุคคล หรือองค์การก็ได๎ โดยเกิดจากการรับรู๎ที่ประทับใจ ซึ่งอาจจะได๎มาจาก
ประสบการณ์ทางตรงซึ่งตัวเองไปพบสัมผัสมาเอง และอาจจะได๎มาจากประสบการณ์ทางอ๎อมเป็นการ
ได๎รับฟังจากค าบอกเลําของบุคคล การเผยแพรํข๎อมูลขําวสารหรือสื่อขององค์การเอง ไมํวําจะเป็นขําว
ประชาสัมพันธ์ บทความ สารคดี รายการโทรทัศน์ หรือการจัดกิจกรรมตาํง ๆ เป็นต๎น 

เจฟกินส์ (Jefkins, 1993) นักประชาสัมพันธ์ชาวอังกฤษ กลําววาํ ภาพลักษณ์ของบรษิัท 
หรือองค์กร (Corporate Image) หมายถึง ทุกสิ่งทุกอยํางที่เกี่ยวข๎องกับองค์กรที่ท าให๎ประชาชนรู๎จัก 
เข๎าใจ มีประสบการณ ์และในการสร๎างภาพลักษณ์องค์กรน้ันจะอาศัยการน าเสนออัตลักษณ์ของ
องค์กร (Corporate Identity) จะต๎องเป็นสิ่งที่พบเห็นแกสํายตาคนทั่วไปได๎งําย เชํน ตราสัญลักษณ ์
เครื่องแตํงกาย ฯลฯ       
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พรพรหม ชมงาม (2557) กลาํววํา องค์การจะต๎องสร๎างความแตกตํางท าให๎มีอัตลักษณ ์
หลังจากการก าหนดอัตลักษณ ์และสื่อสารไปยังผู๎ที่เกี่ยวข๎องแล๎ว ผู๎ที่เกีย่วข๎องเหลํานี้จะเกิดภาพในใจ
ตํอองค์การ ภาพที่ปรากฏ หมายถึง สิ่งสํวนใหญํที่คนจดจ าองค์การ และชื่อเสียงขององค์การ 

บาวล์ดิงจ ์(Boulding, 1975) ใหค๎วามหมายวํา ภาพลักษณ์ เป็นกระบวนการของความคิด
จิตใจที่หลํอหลอมความรู๎สึกของคนเราที่มีตํอสิ่งตํางๆ อันเนื่องมาจากประสบการณ์ทั้งทางตรงและ
ทางอ๎อม โดยถือวําเป็นความรู๎ในเชิงอัตวิสัย ที่บุคคลน ามาใช๎ชํวยในการตีความ และให๎ความหมาย
เกี่ยวกับสิ่งตํางๆ ที่เรารับรู ๎ถอืเป็นความรู๎สึกเชิงตีความหมาย หรือความประทับใจในสิ่งที่ปรากฏให๎
เห็นหรือเรียกวํา กระบวนการเกิดมโนทัศน์ ซึ่งนับเป็นกุญแจส าคญัส าหรับการตีความหมายในสิ่งที่มี
ความแนํนอนชัดเจนในตัวเอง        

ด๏อบบี้ และ ซงิคาน (Dobni & Zinkhan, 1990) ได๎ใหค๎ านยิามความหมายเกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ ซึ่งสามารถจ าแนกออกเป็น 5 ประเภท คือ      

ประเภทที่ 1 ค านิยามที่มีความหมายครอบคลุมกว๎างๆ (Blanket Definition) โดย
นิยามวําเป็นนามธรรมมากกวําลักษณะทางกายภาพ และมองวําภาพลักษณ์เป็นผลรวมทั้งหมดของ
ความประทับใจที่ผู๎บริโภคได๎มีสํวนรํวมกับตรา เอเคอร์ (Aaker, 1991) ได๎ให๎นิยามค าวํา ภาพลักษณ์
คือสิ่งตํางๆ ที่มีการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราให๎อยูํในความทรงจ าของผู๎บริโภค ในขณะที่เคลเลอร์ 
(Keller, 1993) ไดใ๎ห๎ความหมายค าวําภาพลักษณ์วําเป็นการรับรูข๎องผู๎บริโภคซึ่งเกิดจากการเช่ือมโยง
สิ่งตํางๆเกี่ยวกับตราในด๎านเหตุผลและอารมณ์  

ประเภทที่ 2 ค านิยามที่เน๎นย ้าในเรื่องการเป็นสัญลักษณ์ (Emphasis on 
Symbolism) โดยมีสัญลักษณ์เป็นตัวแทนหรือความหมายหน่ึงทางสังคม เชํน นาฬิกา Rolex มี
ความหมายเชิงสัญลักษณ์ที่แสดงถึงความมั่งคง มีสถานะทางสังคมที่มีนยัยะทางสังคม รวมถึงคํานิยม
ตํางๆ เมื่อใชผ๎ู๎บริโภคใชต๎ราน้ันเพื่อเป็นสัญลักษณ์เน๎นย ้าความเป็นตนเอง  โดยสัญลักษณ์จะมีบทบาท
ในการเป็นตัวแทนของคุณลักษณะเป้าหมาย การด ารงอยูํในสังคมและท าหน๎าที่ในการสื่อสารระหวําง
บุคคลท าให๎เกดิมีความหมายที่ต๎องการ 

ประเภทที่ 3 เป็นค านิยามที่เน๎นย ้าในเรื่องความหมาย และสารที่แฝงอยูใํนตรา 
(Emphasis on Meanings and Messages) โดยเรย์โนลด์ส และกุตแมน (Reynolds & Gutman, 
1984) ได๎ให๎ความหมายเกี่ยวกับภาพลักษณ์ คือ ชุดของความหมายตํางๆ ที่ถูกเก็บไว๎ในความทรงจ า
ของผู๎บริโภคของแตํละคน โดยความหมายเหลําน้ีจะเป็นความหมายในเชิงสํวนบุคคล และสังคมที่ท า
ให๎มีความแตกตํางจากคูํแขํง ในขณะที ่ชวาร์ซ (Swartz, 1983) เสนอวําสิ่งที่จะแสดงความแตกตําง
ระหวํางสินค๎าประเภทเดียวกัน สามารถใช๎ข๎อความที่จะสื่อสารออกไปแตกตํางกันเพื่อเป็นการสร๎าง  
กลยุทธ์ความแตกตํางโดยข๎อความที่สื่อสารออกไปจะท าให๎เกิดการแปลความหมายโดยตรงจาก
ผู๎บริโภค (Dobni & Zinkhan, 1990 อ๎างใน โอบเอ้ือ ชิโนสุนทรากร, 2552, หน๎า 30) 
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ประเภทที่ 4 เป็นค านิยามที่เน๎นย ้าในเรื่องการเปรียบเทียบเป็นคน (Emphasis on 
Personification) โดยสามารถแบํงออกเป็น 2 ลักษณะ คือ ลักษณะที ่1 อธิบายเปรียบเทียบเป็นคน
ที่มีบุคลิกลักษณะเฉพาะตัวที่แตกตํางจากตราอื่น และลักษณะที่ 2 เป็นการเชื่อมโยงบุคลิกภาพของ
ผู๎บริโภคกับภาพลักษณ์สินค๎าซึ่งเป็นการแสดงออกถึงความเป็นตัวของตัวเองของผู๎บริโภคเซอร์จี 
(Sirgy, 1985) กลําววํา ตราได๎ถูกสมมติให๎มภีาพลักษณ์สํวนตัวที่เป็นเหมือนคน โดยการก าหนด
ภาพลักษณ์ที่มีบุคลิกลักษณะเหมือนคนนี้ไมไํด๎ถูกก าหนดจากลักษณะทางกายภาพของสินค๎าเทํานั้น 
แตํยังเป็นผลมาจากปัจจัยอื่นๆ อาทิ เชํน การโฆษณา ราคา แบบแผนของผู๎ใช๎สินค๎า และการท า
การตลาดอ่ืน ๆ ภาพลักษณท์ี่น ามาใช๎นี้มักจะเกี่ยวกับเรื่องเพศ อายุ และชนชั้นทางสังคม เป็นต๎น  

ประเภทที่ 5 เป็นค านิยามที่เน๎นย ้าเรื่องของความเข๎าใจหรอืพื้นฐานเชิงจิตวิทยา 
(Emphasis on Cognitive or Psychological Elements) ค านิยามนีใ้ห๎ความส าคัญกับผลกระทบที่
เกิดขึ้นทางจิตใจอันเนื่องมาจากความคิด ความรู๎สึก ทัศนคติ โครงสร๎างทางจิตวิทยา ความเข๎าใจ   
และความคาดหวังของผู๎บริโภคที่เป็นตัวก าหนดภาพลักษณ์  โดยการน าเอาอารมณ์ความรู๎สึกมาท า
การเช่ือมโยงกับตราเพื่อเป็นการสร๎างความแตกตํางให๎เกิดขึ้นหากไมํท าเชํนนั้นจะไมํมีความแตกตําง
เมื่อเทียบกับตราอื่น ในขณะที่ทัศนคติเกิดขึน้จากการท าการประเมินของผู๎บริโภคท าให๎ค านิยามของ
ภาพลักษณ์เป็นข๎อสรุปที่ได๎มาจากผลของการประเมินนั้น แตํข๎อบกพรํองที่เกิดจากค านิยามนี้ คือ 
สินค๎าหรือการบริการบางชนิด ได๎รับการประเมินที่เทํากันแตํสํวนครองตลาดกลับตํางกัน ค านิยามที่
เกี่ยวกับทัศนคติไมํสามารถอธิบายได๎เชํนเดียวกับค านิยามในเรื่องของ ความเข๎าใจ ความคาดหวัง และ
โครงสร๎างทางจิตใจ ถือวําเป็นค านิยามที่ยังไมํซัดเจนจึงไมสํามารถอธิบายเรื่องภาพลักษณ์ได๎  

ผู๎วิจัยจึงสรุปได๎วํา ภาพลักษณ์ คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจที่เกิดจากประสบการณ์ทั้งทางตรง
ซึ่งตัวเองได๎ไปพบสัมผัสมาเองหรือได๎มาจากการได๎รับฟังจากค าบอกเลําของบุคคล เกิดจากการเปิดรับ
สื่อการได๎รับข๎อมูลขําวสารของผู๎บริโภค ท าให๎เกิดจากการรับรู๎ การเรียนรู๎ ตีความ และเชื่อมโยงสิ่ง
ตํางๆ จากความคิดความรู๎สึกสํวนบุคคล สะสมไว๎ในหนํวยความทรงจ าของผู๎บริโภค 

วิรัช ลภิรัตนกุล (2549) กลําววํา ภาพลักษณ์เป็นภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลที่มีตอํ
หนํวยงานหรือองค์การ รวมไปถึงการบริหารจัดการสินค๎าและการบริการของหนํวยงานหรือองค์การ 
สามารถจ าแนกออกได๎เป็น 4 ประเภท ดังนี้ 

1. ภาพลักษณข์ององค์กร (Corporate Image) คือ ภาพรวมที่เกิดขึ้นในจิตใจของ
บุคคลที่มีตํอหนํวยงานและบริษัทหรือธุรกิจใดธุรกิจหนึ่ง ภาพลักษณ์นี้รวมถึงสินค๎า บรกิาร ตราสินค๎า 
การบริหารจัดการ ความมั่นคง คุณภาพของบุคลากร และการมีความรับผิดชอบตํอสังคม เป็นต๎น 

2. ภาพลักษณข์องสถาบัน (Institutional Image) คือ ภาพรวมที่เกิดขึ้นในจิตใจของ
บุคคลที่มีตํอสถาบัน  โดยไมํได๎มุํงเน๎นในเชิงธุรกิจการตลาด หรือตราสินค๎า แตํมุํงเน๎นภาพของตัว
สถาบันหรือองค์การเพียงสํวนเดียว  ภาพลักษณ์นี้สะท๎อนถึงการบริหารงาน และการด าเนินงานของ
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องค์กร ในสํวนของการบริหารจัดการ บุคลากร (ผู๎บรหิารและพนักงาน) ความรับผิดชอบตํอสังคม 
และการท าประโยชน์ให๎แกํสาธารณะเพื่อสํงเสริมทางการตลาดที่พึงประสงค์ขององค์การ  

3. ภาพลักษณข์องสินค๎าหรือบริการ (Product/Service Image) คือ ภาพรวมที่
เกิดขึ้นในจิตใจบุคคลที่มีตํอสินค๎าและบริการ แตํไมํรวมถึงตัวองค์การเป็นความรู๎สึกที่เกิดขึ้นภายใน
จิตใจตํอสินค๎าและบริการทั้งในทางบวกและทางลบ ภาพลักษณ์ของสินค๎าหรือบริการบุคคลจะมุํงเน๎น
ไปที่ตัวสินค๎าและบริการมากกวําการที่จะรู๎จักกับองค์การ  

4. ภาพลักษณข์องตราสินค๎า (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของผู๎บริโภคที่
มีลักษณะคล๎ายกับภาพลักษณ์ของสินค๎าหรือบริการ ตราใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการค๎าหรือ
สัญลักษณ์ สํวนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาประชาสัมพันธ์และสํงเสริมการขาย เพื่อบํงบอกถึงคุณ
ลักษณะเฉพาะของสินค๎านั้นๆ 

ดังนั้น ผู๎วิจัยสรุปได๎วํา มหาวิทยาลัยเป็นสถาบันการศึกษา ซึ่งมีภาพลักษณไ์มํได๎มุํงเน๎นในเชิง
ธุรกิจการตลาด หรือตราสินค๎าเป็นหลักมุํงเน๎นภาพลักษณ์สถาบันขององค์การ เพื่อสร๎างความ
นําเช่ือถือ และสร๎างคุณคําให๎เกิดขึ้นภายในใจของนักเรียน โดยองค์การจะต๎องมีก าหนดอัตลักษณ์ให๎มี
ความแตกตํางให๎เป็นที่จดจ ารวมทั้งมีการบริหารจัดการ และการด าเนินงาน ด๎านบุคลากร ด๎านความ
รับผิดชอบตํอสังคม และการท าประโยชน์ให๎แกํสาธารณะเพื่อสํงเสริมทางการตลาดที่พึงประสงค์ของ
องค์การ 

2.1.2  ความส าคัญของภาพลักษณ์ 
เสรี  วงษ์มณฑา (2542, หน๎า 83)  กลําววํา ภาพลักษณ์มคีวามส าคัญดังนี้ 

1.  ด๎านจิตวิทยา (Psychological) ภาพลักษณ์เปรียบเสมือนหางเสือที่ก าหนดทิศทาง
พฤติกรรมของบุคคลที่มีความเป็นปัจเจกชนตํอสิ่งหนึ่งที่อยูํรอบตัวหากบุคคลได๎รับความประทับใจที่ดี
ก็จะมีแนวโน๎มแสดงพฤติกรรมเชิงบวก แตํหากไมํได๎รับความประทับใจที่ดจีะมีการแสดงพฤติกรรมเชิง
ลบ กํอให๎เกิดอคติจะถูกจดจ าอยํางถาวรและจะถูกเหมารวมวําไมํดีด๎วย ดังนั้น ภาพลักษณ์ที่ดีจึงเป็น
สิ่งที่จ าเป็นที่จะต๎องรักษาไว๎  

2.  ด๎านธุรกิจ (Commercial) ภาพลักษณ์ด๎านธุรกิจเป็นการสร๎างคุณคําเพิ่มให๎กับ
ผลิตภัณฑ์และองค์กร ซึ่งเป็นผลประโยชน์เชิงจิตวิทยา (Psychological Benefit) ท าให๎สามารถตั้ง
ราคาสินค๎าได๎สูง และกลายเป็นเครื่องมือส าคัญที่ชํวยสร๎างคณุคําเพ่ิม เชํน ภาพลักษณ์สถานศึกษาใน
แตํละแหํง ตํางเป็นสถาบันศึกษาที่ให๎ความรูแ๎กํนักศึกษาเหมือนกัน แตํความรู๎สึกของคนทั่วไปที่มีตํอ
สถานการศึกษาแตกตํางกัน เป็นต๎น  

2.1.3  ประเภทของภาพลักษณ์  
เจฟกินส ์(Jefkins, 1993) ได๎แยกประเภทของภาพลักษณ์แบํงตามลักษณะการเกิด 6 

ประเภท ดังนี้ 
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1. ภาพลักษณ์ซ๎อน (Multiple Image) เป็นภาพลักษณ์ที่บุคคลแตํละคนในสังคมมีตํอ
สถาบัน และองค์การไมํเหมือนกัน ทั้งนี้เพราะแตํละคนมาจากแหลํงตํางๆมีความรู๎ ความเช่ือ ฐานะ
ทางเศรษฐกิจสังคม การศึกษาและปัจจัยอืน่ ๆ ที่ตํางกัน ดังน้ันในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง บุคคลในสังคม
อาจจะมีภาพลักษณ์ในทางบวกหรือในทางลบแตกตํางกันได๎ 

2. ภาพลักษณป์ัจจุบัน (Current Image) เป็นภาพลักษณ์ตามความเป็นจริง ซึ่งอาจ
เป็นบวกหรือลบก็ได๎ เป็นภาพลักษณ์ที่เกิดมาโดยธรรมชาติ หรือโดยเจตนา สถาบัน องค์การ ตอ๎งการ
หาภาพลักษณ์ปัจจุบันให๎ได๎ เมื่อพบแล๎วถ๎าเป็นภาพลักษณ์ที่ไมํดีก็จะต๎องหาทางปรับเปลี่ยนให๎ดีขึ้น
หรือถ๎าพบวําภาพลักษณ์ของสถาบัน องค์การดีอยํูแล๎วก็ต๎องหาวิธีเสริม และตอกย ้าให๎ชัดเจนย่ิงขึ้น 

3. ภาพลักษณก์ระจกเงา (Mirror Image) เป็นภาพลักษณ์ขององค์กรที่ไมํสมบูรณ ์
และมักไมํถูกต๎อง ซึ่งอาจเกิดจากการรับรู๎ของผู๎บริหารองค์การ ที่ไมํตรงกับการรับรู๎ของประชาชน
เปรียบเสมือนกระจกเงาที่สะท๎อนพฤติกรรมให๎ประชาชนมองอะไรตรงข๎ามจากผู๎บริหารได๎ 

4. ภาพลักษณพ์ึงปรารถนา (Wise Image) เป็นภาพลักษณ์ที่ผู๎บริหาร และหรือ
พนักงานมีความต๎องการจะให๎องค์การของตนเป็นเชํนนั้น เชํน เป็นองค์กรที่มีความรับผิดชอบตํอ
สังคม เป็นองค์การที่มีความเจริญรุํงเรือง เป็นองค์การที่ให๎คําตอบแทนที่ยุติธรรมแกํพนักงาน เป็นต๎น 
การก าหนดความปรารถนา เปรียบเสมือนการก าหนดเป้าประสงค์ของงานที่เราจะได๎เพื่อบรรลุ
เป้าประสงค์น้ัน ๆ 

5. ภาพลักษณส์ูงสุดที่ท าได๎ (Option Image) หมายถึง ภาพลักษณ์ที่เกดิขึ้นจากการ
ตระหนักในความจริงและมีความเข๎าใจในการรับรู๎ของผู๎รับขําวสาร เป็นภาพลักษณ์ที่ผูท๎ี่เกี่ยวข๎องรู๎จัก
ประมาณตน และตัวแปรอื่นๆที่เกี่ยวข๎องกับงานไมํท าให๎ภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนามีความสูงสํงมาก
เกินความเป็นจริง 

6. ภาพลักษณท์ี่ถูกต๎องและไมํถูกต๎อง (Correct and Incorrect Image) เป็น
ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นไมํตรงกับความเป็นจริง อาจเป็นเพราะความผิดพลาดของกระบวนการสื่อสาร 
หรือการเปลี่ยนแปลงของสถานการณ์ตํางๆ และเมื่อเกิดภาพลักษณ์ที่ไมถํูกต๎องแล๎วก็จ าเป็นต๎องมีการ
แก๎ไขภาพลักษณ์ให๎ถูกต๎องตํอไป ภาพลักษณ์ที่ถูกต๎องนีค้ล๎ายกับภาพลักษณ์ปัจจุบัน แตจํะตํางกันที่
ภาพลักษณ์ที่ถกูต๎องได๎มีการปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์ที่ไมถํกูต๎องมากํอนระยะหนึ่ง 

บาวล์ดิงจ์ (Boulding, 1975) กลําววํา การก าหนดภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์เพื่อสนับสนุน
การตลาดได๎อยํางมีประสิทธิภาพน้ัน ต๎องค านึงถึงความตํางจากภาพลักษณ์ของคูํแขํงในตลาดเดียวกัน
ด๎วย สามารถเริ่มต๎นจากการวิเคราะห์จ าแนกภาพลักษณ์แตํละด๎านโดยอาศัยกรอบทฤษฎีสํวนผสม
ทางการตลาด ทั้ง 4 สํวน คือ ผลิตภัณฑ์ราคา ชํองทางการจ าหนําย และการสํงเสริมการตลาด โดยมี
แนวทางพิจารณาดงันี้ 
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1. ภาพลักษณท์ี่พึงประสงค์ด๎านสินค๎าหรือบริการที่จ าหนําย เชํน สินค๎ามีคุณภาพดี 
ปลอดภัย ได๎รับมาตรฐานสากล มีความนําเชื่อถือ มีความทันสมัย มีความเฉพาะตัวของตัวเองเป็น
เอกลักษณ์ที่โดดเดํนเข๎ากับยุคสมัย พัฒนาอยูํตลอดเวลา และมีความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยี  

2. ภาพลักษณท์ี่พึงประสงค์ด๎านราคา โดยทั่วไป ผู๎บริโภคจะค านึงถึงราคาสินค๎าหรือ
คําบริการที่มีความเหมาะสมและยุติธรรม หมายถึง ราคายํอมเยาเมื่อเปรียบเทียบกับคูํแขํง   

3. ภาพลักษณท์ี่พึงประสงค์ด๎านชํองทางการกระจายสินค๎า จะต๎องมีสถานที่จัด
จ าหนํายที่เพียงพอและมีระยะเวลาในการเข๎าถึงเข๎าผู๎บริโภคได๎อยํางทั่วถึง เชํน มีตัวแทนครอบคลุม
ทุกจังหวัด เป็นต๎น 

4. ภาพลักษณท์ี่พึงประสงค์ด๎านการสํงเสริมการตลาด สามารถจ าแนกเป็นสํวนยํอยๆ 
ดังนี้ 

           4.1 ภาพลักษณ์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาด เชํน สื่อโฆษณา และ
ประชาสัมพันธ์ที่ใช๎มีความความเป็นเอกภาพ มีรสนิยม เขา๎ถึงกลุํมเป้าหมาย ไมํโอ๎อวด มีความจริงใจ
กับผู๎บริโภค      

             4.2 ภาพลักษณ์ของกิจกรรมสํงเสริมการขาย ในรูปแบบและอรรถประโยชน์ตํอ
ผู๎บริโภคมีกิจกรรม และอุปกรณ์ที่สํงเสริมการขายที่เหมาะสมกับสินค๎า เชํน การจัดวางสินค๎าแคตา
ลอก บูธกิจกรรม ใบปลิว ตัวแทนการขาย เป็นต๎น 

5. ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด๎านบริการประสิทธิภาพของการบริการขึ้นอยูํกับสองสํวน
ที่ส าคัญมาก คอื พนักงานบริการ พนักงานบริการจะต๎องมีหัวใจในการบริการ ต๎องมีไหวพริบ รอบรู๎
เชี่ยวชาญ คลํองแคลํว สามารถแก๎ไขปญัหาตํางๆ ได๎ดี มีบุคลิกภาพที่ดี อัธยาศัยดี บวกกับธุรกิจ
บริการจะต๎องมีการพัฒนาระบบบริการที่ทันสมัย ก๎าวหนา๎ รวดเร็ว และถูกต๎องแมํนย า เพื่อให๎บรรลุ
เป้าหมายของการสร๎างภาพลักษณ์ในการบริการได๎เต็มที่   

 6.  ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด๎านองค์กร องค์กรจะต๎องมีเอกลักษณ์ หรืออัตลักษณ์ที่
ชัดเจน โดยยึดแนวคิดของการเป็นองค์กรที่ดีของสังคม (Good Corporate Citizen) หรือเป็นคนดี
ของสังคม กลําวคือ องค์กรจะต๎องท าคุณประโยชน์ให๎กับสังคมในด๎านตํางๆ เชํน การศกึษา เยาวชน 
สิ่งแวดล๎อม เปน็ต๎น ผู๎บริหารจะต๎องมีจริยธรรม และความรับผิดชอบตํอสังคม มีความรู๎ความสามารถ 
และคุณธรรม มีความมั่นคง มีก๎าวหน๎าของธุรกิจ มีหัวคิดทันสมัย มีมนษุยสัมพันธ์กับพนักงาน และมี
ประสิทธิภาพในการท างาน  

2.1.3  องค์ประกอบของภาพลักษณ ์
บาวล์ดิงจ์ (Boulding, 1975) ได๎อธิบายวํา ภาพลักษณ์ เป็นความรู๎หรือความรู๎สึกของคนที่มี

ตํอสิ่งตํางๆ โดยเฉพาะความรู๎นั้นเป็นความรู๎ที่เราสร๎างมาเฉพาะตนเอง ซึ่งประกอบด๎วยข๎อเท็จจริง 
คุณคําที่เราเป็นผู๎ก าหนดโดยแตํละคนจะเกบ็สะสมเฉพาะสิ่งตํางๆ รอบตัวที่ประสบพบเจอ และมี
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ความเช่ือวําจริง เนื่องจากคนเราไมํสามารถจะรับรู๎ และท าความเข๎าใจได๎ครบถ๎วนเรามักได๎ภาพเฉพาะ
บางสํวน หรือลักษณะกว๎างๆ ซึ่งอาจไมํชัดเจนและมักตีความสิ่งเหลําน้ันด๎วยตนเอง ความรู๎เฉพาะตัวนี้
จะเกิดเป็นภาพลักษณ์สิ่งตํางๆที่อยูํในของโลกของเราหรือทัศนะของเรา และพฤติกรรมที่เราแสดง
ออกไปขึ้นอยูํกับวําเรามีภาพนั้นๆ ในสมองอยํางไร โดยสามารถแยกองค์ประกอบภาพลักษณ์ไวเ๎ป็น 4 
สํวน ซึ่งมีความสัมพันธ์กันอยํางไมํสามารถแบํงแยกได๎ ดังนี้   

1. องค์ประกอบเชิงรับรู๎ (Perceptual Component) เป็นสิ่งที่บุคคลไดจ๎ากการ
สังเกตโดยตรงซึ่งการสังเกตนั้นจะน าไปสูํการรับรู๎ จากบุคคล เหตุการณ์ สถานที่ สิ่งของ 
สภาพแวดล๎อมตํางๆ ถือวําเป็นการรับรู๎ครั้งแรก 

2. องค์ประกอบเชิงเรียนรู๎ (Cognitive Component) เป็นความรู๎ที่ได๎จากการสังเกต 
และการรับรู๎ เชํน ภาพลักษณ์ที่เป็นความรู๎ลักษณะประเภทคุณสมบัติความแตกตํางสิ่งตํางๆ ที่ได๎จาก
การสังเกตเป็นต๎น 

3. องค์ประกอบเชิงอารมณ์เชิงความรู๎สึก (Affective Component) เป็นความรู๎สึก
เชิงผูกพัน ยอมรับหรือ ปฏิเสธ ชอบหรือไมํชอบ เชํน ความรู๎สึกของบุคคลที่มีตํอสิ่งตํางๆ เป็นต๎น  

4. องค์ประกอบเชิงการกระท า (Conative Component) เป็นผลของปฏิสัมพันธ์
ระหวํางองค์ประกอบเชิงความรู๎และเชิงความรู๎สึก ในการตอบโต๎สิ่งเร๎านั้น 

คอตเลอร์ (Kotler, 2003) ได๎กลําวไว๎วํา ภาพลักษณ์ตรา เปรียบเสมือนค าสัญญา (Brand 
Promise) ที่องค์กร หรือบรษิัทได๎มอบให๎แกํผู๎บริโภคในการเสนอความพิเศษเฉพาะลักษณะ และ
คุณประโยชน์ให๎แกํผู๎บริโภค ที่ตราสามารถรับประกันในคณุภาพของสินค๎าหรือการบริการได ๎และเป็น
กลยุทธ์ที่ส าคญัซึ่งสามารถสื่อความหมายตราได๎ทั้งหมด 6 ด๎าน ดังนี้   

1. คุณลักษณะ (Attributes) สิ่งที่สื่อสารไปยังผู๎บริโภคที่มีคุณลักษณะหรอืคุณสมบัติ
ในเชิงหน๎าที่ ทีม่ีความชัดเจนสื่อสารไปยังผู๎บริโภคเป็นอันดับแรก เชํน รถยนต์ Mercedes Benz เป็น
รถที่มีความโครงสร๎างแข็งแรง ทนทาน เป็นต๎น  

2. คุณประโยชน์ (Benefits) มีความส าคัญมากกวําคุณลักษณะ ให๎คุณประโยชน์ทั้ง
ด๎านหน๎าที ่และเชิงอารมณ์ เชํน รถยนต์ Mercedes Benz มีคุณประโยชน์ตามหน๎าที่ คือ มีความ
ทนทาน แข็งแรง และในด๎านคุณประโยชน์เชิงอารมณ์ คือ เป็นรถยนต์ทีม่ีความหรูหรามีระดับ สงาํ
งาม เป็นต๎น 

3. คุณคํา (Value) สิ่งที่ผู๎บริโภคจะได๎รับ เมื่อได๎ใช๎ เชํน รถยนต์ Mercedes Benz มี
สมรรถนะการท างานสูง มีความปลอดภัยสูง สะดวกสบาย อีกทั้งเป็นเป็นรถยนต์ที่มีชื่อเสียงระดับโลก 
ส าหรับคนมีระดับและรวมถึงคุณคําทางด๎านราคา เมื่อเปรียบเทียบคุณลกัษณะ และคณุประโยชน์ของ
สินค๎าอีกด๎วย 
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4. วัฒนธรรม (Culture) เป็นตัวแทนของวัฒนธรรมของประเทศที่ผลิตได๎ เชํน 
Mercedes Benz เป็นที่เป็นตัวแทนวัฒนธรรมของประเทศเยอรมันที่เป็นคนมีระเบียบวินัย มี
ประสิทธิภาพและคุณภาพสูง เป็นต๎น 

5. บุคลิกภาพ (Personality) สามารถสะทอ๎นบุคลิกภาพของสินค๎าได๎ เชํน 
Mercedes Benz ถ๎าเปรียบเป็นคนก็คือผู๎บริหารระดับสูง ใสํสูทท างาน มีเหตุผล และรอบคอบ เป็น
ต๎น   

6. ผู๎ใช๎ (User) ท าให๎เห็นประเภทของบุคคลที่จะมาซื้อสินคา๎และใช๎สินค๎าได๎ เชํน 
Mercedes Benz ผู๎ซื้อสินคา๎เป็นผู๎บริหารในระดับสูงอายุประมาณ 55 ปี ไมํใชํพนักงานทั่วไปอายุ  
20 ปี ที่พึ่งเริ่มท างาน เป็นต๎น 

กลําวโดยสรุปจากการทบทวนทฤษฎี และแนวคิดของนักวิจัยหลายๆทําน ผู๎วิจัยจึงเลือก
ศึกษาแนวคิดภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยตามแนวคิดของ คอตเลอร ์(Kotler, 2003) ที่มุํงเน๎นไปตัว
สถาบันและอัตลักษณ์ขององค์การ เพื่อสร๎างความนําเชื่อถือให๎กับสถาบันการศึกษา รวมทั้งแนวคิด
การสื่อสารตรา ที่สามารถสื่อความหมายได๎ทั้ง 8 ด๎าน ได๎แกํ ด๎านอัตลักษณ์ ด๎านคุณลักษณะ ด๎าน
คุณประโยชน์ ด๎านคุณคําราคา ด๎านบุคลากรทางการศึกษา ด๎านบุคลิกภาพ ด๎านการยอมรับทางสังคม
ในการส าเร็จการศึกษา และด๎านกิจกรรมเพื่อชุมชน   

2.1.4  เกณฑใ์นการวัดภาพลักษณ์ 
การตรวจสอบและประเมินภาพลักษณ์ยังเป็นที่ถกเถียงกันทั้งในวงวิชาการ และในทางปฏิบัติ

อยูํเสมอวํา จะท าการประเมินหรือตรวจสอบภาพลักษณ์อยํางไรที่จะกํอให๎เกิดความแมํนย า เที่ยงตรง 
และเชื่อถือได๎สูงสุด วําเป็นภาพลักษณ์ปัจจบุันที่พบจากการวัดประเมินจะถูกต๎องตามสภาพที่เป็นอยูํ
จริงหรือไมํ ดูวํามีภาพลักษณ์ซ๎อนที่เกิดขึ้นในด๎านใด และในทิศทางอยํางไรบ๎างรวมไปถึงตรวจสอบ 
ดูวําภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นในสายตาของกลุํมเป้าหมายน้ัน สอดคล๎องกับภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ที่
ก าหนดไว๎แตํเดิมหรือยังสิ่งเหลํานี้จ าเป็นต๎องอาศัยแนวคิด และวิธีการตรวจสอบและวัดประเมินโดย
สามารถอธิบายภาพลักษณ์ในเชิงประจักษ์ดังนั้น การก าหนดดัชนีและเกณฑ์ระดับการวัดในการ
ประเมินให๎ชัดเจนจึงเป็นสํวนประกอบที่ส าคัญอยํางยิ่งการตรวจสอบ และประเมินภาพลักษณ์จะต๎อง
ครอบคลุมองคป์ระกอบหลัก คือ 

1. การตรวจสอบภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ หรือบริการ (Product or Service 
Image) 

2. การตรวจสอบภาพลักษณ์ของตราสินค๎า (Brand Image)  
3. การตรวจสอบภาพลักษณ์ขององค์การ (Institutional Image)  

ดังนั้น ผู๎วิจัยจึงสรุปได๎วํา การตรวจสอบภาพลักษณ์  ผู๎ท าการตรวจสอบภาพลักษณ์ จะต๎อง
ก าหนดดัชนีและเกณฑ์ระดับการวัดให๎ครอบคลุม โดยตั้งค าถามในสิ่งทีอ่ยากรู๎ในแบบสอบถามไปยัง
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กลุํมเป้าหมายให๎ครอบคลุมในทุกๆ ด๎าน เพื่อน าผลวิจัยที่ได๎ไปพัฒนาตํอยอดในงานนั้นๆ ได๎อยํางถูก
จุด  

คอตเลอร์ (Kotler, 2000) ได๎เสนอเกณฑ์ที่ใช๎วัดภาพลักษณ์สามารถท าได๎ใน 2 ขั้นตอน    
1. ส ารวจความคุ๎นเคยของผู๎บริโภคที่มีตํอองค์กร สินค๎า และบริการท าโดยการวัด

ระดับความคุ๎นเคย (Familiarity Scale) ซึ่งแบํงเป็น 5 ระดับดังนี้                   
  1. ไมํเคยได๎ยินชื่อมากํอน  (Never Heard of)                                
  2. เคยได๎ยินชื่อ (Heard of Only)       
  3. รู๎จักบ๎างเล็กน๎อย (Know a Little Bit)      
  4. รู๎จักพอสมควร (Know a Fair Amount)      
  5. รู๎จักเป็นอยาํงดี (Know Very Well)                                               
 หากพบค าตอบของผู๎บริโภคสํวนใหญํจ ากัดอยูํเพียงระดับ 1 และ 2 ก็แสดงวําจะต๎อง
เรํงสร๎างการรับรู๎ให๎มากขึ้น         
 2. ส ารวจความชอบของผู๎ที่รู๎จักองค์กร สินค๎า และบริการแล๎วท าโดยการวัดระดับ
ความชอบ (Favourability Scale) แบํงเป็น 5 ระดับดังนี้      
  1. ไมํชอบเลย (Unfavourable)                                                    
  2. ไมํคํอยชอบ (Somewhat Unfavourable)                                  
  3. รู๎สึกเฉยๆ (Indifference)     
   4. คํอนข๎างชอบ (Somewhat Favourable)    
   5. ชอบมาก (Very Favourable)       
  หากพบวําค าตอบของผู๎บริโภคเป้าหมายอยูํใน 2 ระดับแรก องค์กรจะต๎องแก๎ไขปัญหา
ด๎านภาพลักษณ์อยํางจริงจัง     

นอกจากนี้ ปิยะชาติ อิศรภักดี (2559) ยังได๎อธิบายอีกวํา การประเมินคณุภาพ และตรวจ
สุขภาพตรา (Brand Assessment and Audit) ตามแนวคิดของ Philip Kotler การประเมินคุณภาพ
การรับรู ๎และตรวจสุขภาพสายสัมพันธ์จึงใหค๎วามส าคัญกบัการรับรู๎ของผู๎บริโภค ผู๎บริโภครู๎จักตรา ใน
ระดับการรับรู๎ผํานการสื่อสาร (Communication Level) ไปจนถึงการรับรู๎การมีสํวนรํวม 
(engagement level) ซึ่งอาจหมายถึงการแสดงออกซึ่งความชอบ การซื้อสินค๎า การบอกกลําวคน
รอบข๎างเป็นต๎น (หน๎า 272)  
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ตารางที่ 2.1: สรุปการประเมินคุณภาพและตรวจสุขภาพตรา  
  

ระดับการรับรู ๎ ชํวงการด าเนิน
ชีวิตของผู๎บริโภค 

สัญญาณจากผูบ๎ริโภค 

1. รับรู๎วํามีอยูํ (Awareness)   ผู๎บริโภครู๎จักตรา 

2. รู๎สึกคุ๎นเคย (Familiarity)  ผู๎บริโภคได๎มีโอกาสสัมผัส 
ตราอยูบํํอยครั้ง 

3. การเชื่อมโยงบางสิ่งบางอยํางที่มี 
“คุณคํา” (Association) 

ชํวงกํอนซื้อ ผู๎บริโภคเชื่อมโยงคุณคํากับตรา 

4. สนใจและชื่นชอบในตัวตนของ
ตรา (Preference) 

 ผู๎บริโภคช่ืนชอบ และเข๎ามามสีํวน
รํวมกับเครือขํายของตรา 

5. พิจารณาซื้อสินค๎าจากตรา 
(Consideration)   

 ผู๎บริโภคมีความตอ๎งการตราและมีความ
คิดถึงสินค๎าหรือบริการจากตรา 

6. ตัดสินใจซื้อ (Decision) ชํวงขณะซื้อ ผู๎บริโภคจํายเงินเพื่อซื้อสินค๎า 
หรือบริการ 

7.พิสูจน์ความนําเช่ือถือของตรา
(Promise) 

 สินค๎าหรือบริการสอดคล๎องกับ
ประสบการณ์ที่ผู๎บริโภคมีตํอตรา 

8. เติมเต็มตัวตนของลูกค๎า 
(Inspiration) 

ชํวงหลังซื้อ ตรา สินค๎า และบริการสามารถสร๎าง
คุณคํา และแรงบันดาลใจให๎กับผู๎บริโภค 

9. ตัวแทนของตรา (Ambassador)  ผู๎บริโภคท าบางสิ่งบางอยําง 
ที่เป็นประโยชน์ตํอตรา 

 
ที่มา:  ปิยะชาติ อิศรภักด.ี (2559). Branding 4.0 (พิมพ์ครั้งที่ 3). กรุงเทพฯ: อมรินทร์พริ้นติ้งแอนด์

พับลิชชิ่ง.    
        

จากตารางตารางข๎างต๎นผู๎วิจัยสามารถสรุประดับการรับรู๎ของผู๎บริโภคสามารถดังนี้  
ระดับที่ 1 การรับรู๎วํามีอยูํ ผู๎บริโภครับรู๎การมีตัวตนอยูํของตรา พวกเขาเคยเห็นหรือเคย

สัมผัสตรา    
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ระดับที่ 2 ความคุ๎นเคย การที่ตรามปีฏิสัมพันธ์กับผู๎บริโภค ผู๎บริโภคพบเห็นบํอยเทําไหรํก็
สามารถเพิ่มระดับการรับรู๎ได๎มากขึ้น สะทอ๎นถึงการวางแผนการใช๎สื่ออยํางมีประสิทธิภาพให๎ตราเป็น
สํวนหนึ่งของชีวิตของผู๎บริโภค          

ระดับที่ 3 เชื่อมโยงกับสิ่งที่มีคุณคํา การที่ตราสามารถสื่อสารคุณคําที่ตนมีให๎ผู๎บริโภครับรู๎
แบํงปันคุณคํารํวมกัน         

ระดับที่ 4 สนใจ และชื่นชอบผู๎บริโภคช่ืนชอบตราและมีสายสัมพันธ์ที่ดีกับตรา  
 ระดับที่ 5 ต๎องการซื้อ และพิจารณา ผู๎บริโภคเข๎าถึงข๎อมูลเกี่ยวกับตรา ผู๎บริโภคจะเลือกตรา
ที่เขารู๎สึกมีคณุคํารํวม           

ระดับที่ 6 ตัดสินใจซื้อ ผู๎บริโภครับรู๎วําตรามีคุณคําตํอพวกเขาและเป็นตัวชี้วัดที่ส าคัญที่สุด
ทางการตลาดและธุรกิจ           

ระดับที่ 7 พิสูจน์ความนําเชื่อถือของตรา เป็นความพึงพอใจของผู๎บริโภคที่เป็นลูกค๎าสามารถ
เชื่อมโยงสินค๎าและบริการเข๎ากับคุณคํารํวมได๎และรู๎สึกเป็นเพื่อนที่ดีกับตรา 

ระดับที่ 8 เติมเต็มตัวตนของผู๎บริโภค ตราจะเป็นแรงบันดาลใจท าใหผ๎ู๎บริโภคซึมซับเรือ่งราว
เกี่ยวกับตราน าไปสูํความสัมพันธ์ที่มากกวําการเป็นลูกค๎า     

ระดับที่ 9 ตัวแทนและผู๎สนับสนุน ลูกค๎าเป็นเพ่ือนที่ดีที่พร๎อมจะสนับสนุน เปลี่ยนผู๎มสีํวนได๎
สวํนเสียให๎กลายเป็นตัวแทนของตรา ลูกค๎าพร๎อมที่จะพูด แสดงออกและปกป้องตรา    

ตราเป็นสิ่งที่ผู๎บริโภคระลึกขึ้นมาได๎เมื่อพวกเขานึกถึงตรา ประกอบด๎วยโครงสร๎าง 2 สวํนที่
ส าคัญ ไดแ๎กํ การรับรู๎หรือการรู๎จักตรา และสํวนที่ 2 คือ ภาพลักษณ์เป็นภาพที่เกิดขึ้นภายในจิตใจใน
มุมมองของผู๎บริโภค ซึ่งเกิดจากประสบการณ์ทางตรงและทางอ๎อม โดยมีผลมาจากความเชื่อมโยงของ
ข๎อมูลที่เกี่ยวขอ๎งกับตรา ที่อยูํในความทรงจ าของผู๎บริโภคในอดีตถึงปัจจุบัน ซึ่งตรงกับแนวคิดความรู๎
ในตราสินค๎าของเคลเลอร์ (Keller, 1993) 
 
2.1.4  งานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับตัวแปรภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎ ีรวมถึงเอกสารวิจัยตํางๆในอดีตเกี่ยวกับกับภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัยสํงผลตํอการตัดสินใจเลือกมีงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องและสอดคลอ๎งของกับงานวิจัยในครั้งนี้
คือ ปาลิตา จงจิต (2562) พบวําภาพลักษณ์มหาวิทยาลยัสํงผลตํอการเข๎าศึกษาตํอในมหาวิทยาลัย
เอกชนที่ใช๎การสอนแบบระบบไฮบริดอยํางมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 เนื่องจากนักเรียนรับรู๎ภาพลักษณ์
ด๎านคุณภาพในด๎านตํางๆ ของมหาวิทยาลัย 

ณัชชา สุวรรณวงศ์ (2560) ได๎ศึกษาปัจจัยที่สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกเข๎าศึกษาตํอระดับ
ปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน นครราชสีมา (ระบบโควตา) ผลการศึกษาพบวํา 
ปัจจัยด๎านภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยเป็นปัจจัยที่มีผลคําเฉลี่ยอยูํในระดับมากที่สุด ( ̅= 4.30, S.D. 
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= 0.46) ในการเลือกศึกษาตํอของนักเรียนรองลงมาคือด๎านหลักสูตร และด๎านความเป็นสํวนตัวที่กลุํม
ตัวอยํางให๎ระดับความคิดเห็นให๎อยูํในอันดับสุดท๎าย  

ศศิวิมล  แสนเมือง (2554) ได๎ศึกษา ปัจจัยที่สํงผลตํอการตั้งใจเลือกมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
สุรนารี พบวําปัจจัยด๎านภาพลักษณ์ ด๎านหลักสูตร และด๎านเหตุผลสํวนบุคคลมีความสัมพันธ์กันใน
การตัดสินใจเลือกมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารีของนักเรียนมธัยมศึกษาช้ันปีท่ี 6 ปัจจยัที่นักเรียนให๎
ความส าคัญในการตัดสินใจเลือกมากที่สุดคอื การมีสาขาที่อยากเรียน เกณฑ์ในการรับนักศึกษา และ
ปัจจัยด๎านหลักสูตร สํวนปัจจัยด๎านอาคารสถานที่ และสิ่งอ านวยความสะดวก ด๎านภาพลักษณ์ คําเลํา
เรียน นักเรียนให๎ความส าคญัเป็นอันดับมาก สํวนด๎านที่ตั้งของมหาวิทยาลัย อิทธิพลจากครู รุํนพี่ 
ครอบครัว และเพ่ือนมีความส าคัญปานกลาง  

นงค์ลักษณ์ โชติวิทยธานินทร์ (2559) ได๎ศึกษากลยุทธ์การจัดการช่ือเสียงของมหาวิทยาลัย
ราชภัฏ แบํงออกเป็น 4 ด๎าน 1) วิสัยทัศน์ ผลิตครูและพัฒนาท๎องถิ่น 2) พันธกิจ เน๎นการสอน และ
วิจัย 3) คํานิยม มุํงท างานเป็นเลิศ มีคุณธรรมและจริยธรรม 4) มีต าแหนํงของมหาวิทยาลัยที่ชัดเจน 
คือ ผลิตครูเพือ่พัฒนาท๎องถิ่น สร๎างภาพลักษณ์และเป็นตราที่ดี และมีคุณคํา  

ผํองใส สินธุสกุล และ พงษ์สนัติ์ ตันหยง (2561) ได๎ศึกษา ปัจจัยที่สํงผลตํอการตัดสินใจเข๎า
ศึกษาตํอระดับปริญญาตรี คณะวิทยาการจัดการ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม พบวํา 
ปัจจัยด๎านการเรียนการสอน ด๎านกายภาพ ด๎านชื่อเสียง และด๎านบุคลากร สํงผลตํอการตัดสินใจเข๎า
ศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ  

หยาดพิรุณ ศุภรากรสกุล (2555) ได๎ศึกษาการเปรียบเทียบมหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์กับ
มหาวิทยาลัยอื่นในพื้นที่ใกล๎เคียงในทัศนะของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในจังหวัดเพชรบูรณ์ 
พบวํา ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์อยูํในระดับดีมาก ด๎านชื่อเสียง ด๎านบุคลากรและ
ผู๎สอน ด๎านอาคารสถานที่ อยูํระดับดี และด๎านคุณภาพบัณฑิต ด๎านหลักสูตรการเรียนการสอน อยูํใน
ระดับปานกลาง และการเปรยีบเทียบภาพลักษณ์ในด๎านตํางๆ ของมหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์ 
ราชภัฏพิบูลสงคราม และราชภัฏนครสวรรค์ ไมํแตกตํางกัน ซึ่งแตกตํางจากภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย
นเรศวร อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 นุชนารถ  สุปการ (2561) ได๎ศึกษาคุณลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
ภาพลักษณ์ และช่ือเสียงที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกศึกษาตํอมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
พบวํา กลุํมตัวอยํางที่มีเพศ ผลการเรียน และเกรดเฉลี่ยสะสมแตกตํางกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับ
ขําวสารเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญ และการรับรู๎ภาพลักษณ์ตํอมหาวิทยาลัย
สํงผลตํอช่ือเสียงในหลายด๎านอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ และช่ือเสียงสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกศึกษาในมหาวทิยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยร๎อยละ 84.5  
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ปฐมา อาแว และ นิยาวาเฮร์ไพบูลย์ (2562) ได๎ศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือก และ
เปรียบเทียบปัจจัยในแตํละดา๎นที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกเข๎าศึกษาตํอระดับปริญญาตรีของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทรว์ิทยาเขตปัตตานี พบวํา นักศึกษาสํวนใหญํที่เลือกศึกษาตํอที่
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทรว์ิทยาเขตปัตตานี เป็นนักศึกษาที่มีภูมิล าเนาอยํูในภาคใต ๎คิดเป็นร๎อยละ 
92.6 เป็นผู๎ที่มคีวามต้ังใจเลือกมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์เป็นอันดับที่ 1 คิดเป็นร๎อยละ 59.6 
เปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลตํอการเลือกศึกษาตํอระดับปริญญาตรีของนักศึกษา พบวํา ปัจจัยด๎าน
ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย เป็นปัจจัยที่มผีลตํอการเลือกมากที่สุด ( ̅ = 4.35) รองลงมาคือ
หลักสูตร และเหตุผลสํวนตัว ( ̅= 4.12, 3.86) ตามล าดับ เมื่อพิจารณาเป็นรายด๎าน พบวํา ปัจจัย
ภูมิล าเนาของนักศึกษากับปัจจัยด๎านเหตุผลสํวนตัวมีผลตอํการตัดสินใจเลือกเข๎าศึกษาที่แตกตํางกัน
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

กิติยานภาลัย ภูํตระกูล, จุฑามาศ ชูจินดา และ ณภัทร โชคธนินกุล (2558) ได๎ศึกษา
แรงจูงใจในการศึกษาตํอระดับอุดมศึกษาของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 และประกาศนียบัตร
วิชาชีพชั้นปีที่ 3 ในเขตจังหวัดนนทบุรี 5 ด๎าน ได๎แก ํด๎านเหตุผลสํวนตัว ด๎านปัจจัยทางเศรษฐกิจ 
ด๎านภาพลักษณ์ของสถาบัน ด๎านปัจจัยทางสังคม และด๎านบุคคลที่เกี่ยวข๎องโดยรวมอยูํในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด๎านพบวําด๎านเหตุผลสํวนตัวมีคําเฉลี่ยมากทีสุ่ด นักเรียนที่มีเกรดเฉลี่ยระหวําง 
3.00 – 4.00 มีแรงจูงใจในการศึกษาตํอระดับอุดมศึกษาอยูํในระดับสูงกวํากลุํมอื่นๆ อยํางมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 บิดามารดาของนักเรียนที่มีการศึกษาระดับต ่ากวําระดับอนุปริญญา ระดับ 
อนุปริญญาหรอืเทียบเทํามีแรงจูงใจในการศึกษาตํอสูงกวํานักเรียนที่มีบิดามารดาที่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีอยาํงมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ไกรสิงห์ สุดสงวน (2560) ได๎ศึกษาปัจจัยทีม่ีผลตํอการตัดสินใจศึกษาตํอในระดับอุดมศึกษา
ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายโรงเรียนสาธิตมหาวิทยาลัยศิลปากร พบวํา ปัจจัยที่มีผลตํอการ
ตัดสินใจอันดับ 1 คือ ด๎านสถาบัน อยูใํนระดับมาก ( ̅=4.28), (S.D.=0.29) อันดับที่ 2 ด๎านเหตุผล
สํวนตัว อยูํในระดับมาก ( ̅=3.94), (S.D.=0.40) และอันดับที่ 3 ด๎านเศรษฐกิจและสังคมอยูํในระดับ
มาก ( ̅=3.90), (S.D.=.36) ตามล าดับ ข๎อค าถามที่มีคําเฉลีย่มากที่สุดในแตํละด๎าน คือ เป็น
สถานศึกษาทีม่ีชื่อเสียงด๎านการเรียนการสอนเป็นความต๎องการของผู๎ปกครอง และสามารถน าความรู๎
ไปประกอบอาชีพเพื่อเป็นรายได๎ให๎แกํครอบครัว 

รจเรข สายค า และวัฒนา พัดเกตุ (2560) ได๎ศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจเลือกศึกษาตํอ
ระดับอุดมศึกษาของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ในเขตภาคเหนือตอนลําง พบวํา ปัจจัยด๎าน
ระบบการสอบคัดเลือกมีผลตอํการตัดสินใจมากที่สุด รองลงมาคือด๎านสภาพแวดล๎อมของสถาบัน 
และด๎านคําธรรมเนียมการศกึษาแหลํงเงินทุน คําใช๎จํายตํางๆ ตามล าดับ เมื่อพิจารณาเป็นรายด๎าน  
1) ปัจจัยด๎านบุคคล พบวํา ผู๎ปกครองมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจมากที่สุด 2) ปัจจัยด๎านสื่อแนะแนว
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พบวํา การเข๎าไปแนะแนวการศึกษาตํอในโรงเรียนของสถาบันนั้นๆ มีผลมากที่สุด 3) ปัจจัยด๎าน
คุณภาพ และภาพลักษณ์ของสถาบัน พบวําผลการประกันคุณภาพการศึกษาหรือผลการจัดอันดับ 
(University Ranking) ที่มีการเผยแพรํทางสื่อตํางๆมีผลมากที่สุด 4) ปัจจัยด๎านสภาพแวดล๎อมของ
สถาบันพบวําความทันสมัยของอุปกรณ์การเรียนการสอนมีผลมากที่สุด 5) ปัจจัยด๎านสิ่งอ านวยความ
สะดวกตํางๆ พบวํา ห๎องสมุดมีผลมากทีสุ่ด 6) ปัจจัยด๎านคําธรรมเนียมการศึกษาแหลํงเงินทุน
คําใช๎จํายตํางๆพบวําทุนการศึกษา และสิทธปิระโยชน์ที่คาดวําจะได๎รบัเมื่อเข๎าศึกษาตํอมีผลตํอมาก
ที่สุด 7) ปัจจัยด๎านระบบการสอบคัดเลือก พบวํา รูปแบบในการรับนักศกึษาเชํนรับจากคะแนนแอด
มิสชั่นสอบตรงหรือเลือกรับเข๎าศึกษาจากทั้งสองทางมีผลมากที่สุด 
 ไค (Kai, 2018) ได๎ศึกษา ปัจจัยที่สํงผลตํอนกัเรียนจีนในการตัดสินใจศึกษาตํอในประเทศไทย
บริเวณเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบวํา มีเพียง 3 ปัจจัย ได๎แกํ ปจัจัยด๎านภาพลักษณ์ และ
ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย ปัจจัยการรับรู๎วํามีสิ่งอ านวยความสะดวกของมหาวิทยาลัยและปัจจัยด๎าน
คําใช๎จํายของนักเรียนที่มีผลตํอการตัดสินใจของนักศึกษาจีนในกรุงเทพมหานคร 
 
2.2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความคุ๎นเคย 

2.2.1. นิยามและความหมายความคุ๎นเคย 
ความคุ๎นเคย โดยทั่วไปเกิดจากประสบการณ์ที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎าหรือบริการของผู๎บริโภคน้ัน 

ในหลายงานวิจัยใช๎ค าวํา “ความคุ๎นเคย” สลับกับค าวํา “ประสบการณ์” ไดใ๎นการอ๎างอิงการค๎นหา
พฤติกรรมของผู๎บริโภค (Fischer & Frewer, 2009 อ๎างใน ชนันรดา วรพต, 2560, หน๎า 4) งานวิจัย
ของแอลบาและฮัทชิสัน (Alba & Hutchinson, 1987, pp. 441-415) กลําววํา ความคุ๎นเคยอาจ
หมายถึง จ านวนของประสบการณ์ ความถีข่องประสบการณ์ที่เกิดจากประสบการณ์ทางตรง หรือ
ทางอ๎อมของผู๎บริโภคทีม่ีตํอตรา สินค๎าหรือการบริการโดยเฉพาะที่ถูกสะสมไว๎ และงานวิจัยของ เซน 
และโวลเกแนน (Zhen & Wohlgenant, 2006) ที่พบวํา ในการค๎นหาข๎อมูลของผู๎บรโิภคน้ันขึ้นอยูํ
กับกระบวนการเรียนรู๎และความคุ๎นเคยกับสินค๎าหรือการบริการน้ันๆ 

โชเซํ, เจซุสและฆัวกิน (José, Jesús & Joaquín, 2017) ไดก๎ลําววํา ความคุ๎นเคย 
หมายถึง การรบัรู๎ชื่อเสียงของสินค๎าที่เป็นที่รูจ๎ักหรือผู๎บริโภคเคยได๎ยินชื่อนั้นมากํอน ทั้งนี้รวมถึงผล
จากการรับรู๎ผํานสื่อตํางๆ การบอกตํอหรือแชร์ประสบการณ์ ถ๎าผู๎บริโภครู๎สึกคุ๎นเคยจะสํงผลตํอ
พฤติกรรมในการหาข๎อมูลสินค๎าที่เป็นทีรู่๎จักมากกวําสินค๎าที่ไมํคุ๎นเคย (Jeng, 2017) ผู๎บริโภคจะ
รวบรวมข๎อมูลที่ตนชืน่ชอบจากประสบการณ์ของผู๎บริโภคผู๎อื่นเพื่อน าไปสูํการตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือ
การบริการ (Ha & Perks, 2005 อ๎างใน กิติยา เสาวกุล, 2561, หน๎า 5) 

นอกจากนั้นมีนักวิจัยหลายทาํน กลําววํา ความคุ๎นเคย แสดงให๎เห็นถึงประสบการณ์ที่
เกี่ยวข๎องกับตราที่มีการสะสมน าไปสูํการพัฒนาความรู๎ ผลก็คือท าให๎เกดิประสบการณ์และโครงสรา๎ง
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ความรู๎ในหนํวยความจ าแข็งแกรํง ความคุน๎เคยเป็นสิ่งที่จ าเป็นตํอการพัฒนาความรูใ๎นตรา (Van 
Osselaer & Alba, 2000; Chocarro, Cortinas & Elorz, 2009, pp. 176-180)  

ปฐมา อาแว และ นิยาวาเฮร์ ไพบูลย์ (2562) กลําววํา ความคุ๎นเคยเกิดจากตัวกระตุ๎นทาง
การตลาด เป็นโอกาสที่ท าใหผ๎ู๎บริโภคพบเห็น หรือรู๎สึกเกดิความคุ๎นเคย โดยใช๎เครื่องมือทางการตลาด 
คือ ผลิตภัณฑ ์ราคา ชํองทางการจัดจ าหนําย และการสํงเสริมทางการตลาด ดังนั้น ตราควรเน๎นเรื่อง
การสร๎างให๎เกิดการพบเห็น (Brand Contact) สมัผัส ได๎ยนิ ได๎กลิ่น ยิ่งสร๎างความถี่ให๎มากขึ้นเทําไหรํ
ก็ยิ่งท าให๎เกิดประโยชน์กับตรามากขึ้นเทํานั้น  

2.2.2 องค์ประกอบของความคุ๎นเคย       
ผู๎วิจัยได๎รวบรวมและสรุปงานวจิัยที่เกี่ยวข๎องกับตัวแปรความความคุ๎นเคย และสามารถสรุป

เป็นองค์ประกอบไดด๎ังนี้  
 
ตารางที ่2.2: สรุปองค์ประกอบ“ความคุ๎นเคย”ของงานวิจัยในอดีต   
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 เมื่อผู๎วิจัยได๎ศึกษาทฤษฎีและแนวคิดความคุ๎นเคยของงานวิจัยในอดีต ได๎น าเสนอแนวคิด
ความคุ๎นเคยในหลายมุมมอง ผู๎วิจัยจึงสรุปความคุ๎นเคยประกอบด๎วย 4 องค์ประกอบ ดังนี้  

2.2.2.1 ด๎านประสบการณ์กับตรา หมายถึง จ านวนความถี ่หรือประสบการณท์ี่
ผู๎บริโภคมีกับตราทั้งจากประสบการณ์ทางตรงและทางอ๎อม      
 2.2.2.2 ด๎านการมีปฏิสัมพันธ์ที่มีกับตรา หมายถึง การสื่อสารสองทางระหวํางตรากับ
ผู๎บริโภค ซึ่งตราจะต๎องสื่อสารท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึกเชิงบวกตํอตรา   
 2.2.2.3 ด๎านการเช่ือมโยงตรา หมายถึง การที่ผู๎บริโภคจดจ าตราได๎ เพราะตราแทรก
ซึมเข๎าไปในชีวิตประจ าวันของผู๎บริโภค        
 2.2.2.4 ด๎านความรู๎ในตรา หมายถึง การรับรู๎ เรียนรู๎ ตีความเกี่ยวกับตราที่สะสมไว๎ใน
หนํวยความทรงจ าของผู๎บริโภค 

ส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ผู๎วิจยัส ารวจความคุ๎นเคยของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ที่มีตํอ
มหาวิทยาลัยราชภัฏกลุํมภูมิภาคตะวันตกที่นักเรียนเคยพบเห็น หรือมปีระสบการณ์ทั้งทางตรง
ทางอ๎อม หรือผํานชํองทางการประชาสัมพันธ์ตํางๆ ของมหาวิทยาลัย ที่เกิดจากการรู๎จักมหาวิทยาลัย
ผํานองค์ประกอบ 3 ด๎าน ดังนี้ 

1. ด๎านประสบการณ์ที่มีกับตรา หมายถึง การที่นักเรียนได๎มีประสบการณ์กับตรา
มหาวิทยาลัยราชภัฏทั้งทางตรงหรือทางอ๎อมมากกวํา 1 ครั้ง  

2. ด๎านการเชื่อมโยงตรา หมายถึง สิ่งที่นักเรียนพบเห็นตรามหาวิทยาลัยราชภัฏในสถานที่
ตํางๆ หรือ ขําวประชาสัมพันธ์ตํางๆของมหาวิทยาลัย ที่ตราแทรกซึมอยูใํนชีวิตประจ าวันของนักเรียน  

3. ด๎านความรู๎ในตรา หมายถงึการที่นักเรียนรู๎จักตรามหาวิทยาลัยราชภัฏ ซึ่งเกิดจากการรับรู๎
ขําวสารตํางๆ ของมหาวิทยาลัย หรือการคน๎หาข๎อมูลมหาวิทยาลัยของนักเรียนผํานชํองทางเว็บไซต์
และสื่อสังคมออนไลน์อ่ืนๆ ท าให๎เกิดการตีความ และสะสมไว๎ในความทรงจ าของนักเรียน  

เหตุผลที่ไมํเลือกศึกษาด๎านปฎิสัมพันธ์ที่มีกบัตรา เนื่องจากในบางครั้งนักเรียนอาจรู๎จัก
มหาวิทยาลัยผํานสื่อตํางๆ ของมหาวิทยาลัย เชํน สื่อประชาสัมพันธ์ สื่อโฆษณา ป้ายมหาวิทยาลัย 
สถานที่ตั้งมหาวิทยาลัย และสื่ออื่นๆ ที่ไมํจ าเป็นต๎องผํานสื่อบุคคลของมหาวิทยาลัยที่เป็นเจ๎าหน๎าที่
หรืออาจารย์ในการสร๎างปฏิสัมพันธ์หรือการสื่อสารมีลักษณะเป็นการสื่อสารสองทาง ทีม่ีการโต๎ตอบ
กลับกัน โดยแนวคิดความคุ๎นเคยน้ีสอดคล๎องกับงานวิจัยของสทนิแอมป์ บาร์ต๎า และแอลเด๎น 
(Steenkamp, Batra & Alden, 2003) ทีพ่บวํา ตราทีผู่๎บริโภคคุ๎นเคย เมื่อผู๎บริโภครับรู๎ในคุณภาพ
ของตราจะมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด      
 2.2.3. งานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับตัวแปรความคุ๎นเคย  
 ผู๎วิจัยได๎ท าการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องเกี่ยวกับตัวแปรความคุ๎นเคยสํงผลตํอการตัดสินใจ
ซื้อ มีงานวิจัยหลายๆ ทํานไดม๎ีศึกษาซึ่งมีความสอดคล๎องกับการท างานวิจัยในครั้งนี้  
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งานวิจัยของ ออโรรํา และ สโตนเนอร์ (Arora & Stoner, 1996) พบวํา ผู๎บริโภคจะเลือกซื้อ
ที่สินค๎าที่ตนมคีวามคุ๎นเคยมากกวําที่ไมํคุ๎นเคย ความคุ๎นเคยจะท าให๎เกิดความได๎เปรียบทางการ
แขํงขันเหนือคูแํขํงรายอ่ืน โดยผู๎บริโภคที่มีความคุ๎นเคยเกี่ยวกับสินค๎าจะมีทัศนคติที่ดีตํอตราและมีผล
ตํอพฤติกรรมการตัดสินใจ มีการเปิดรับสื่อท าให๎เกิดการกระตุ๎นพฤติกรรมมากยิ่งขึ้น เชํน การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมพิเศษ เป็นต๎น ในขณะที่งานวิจัยของ สจ๏วต และวอลช์ (Stewart 
& Walsh, 1992) และงานวิจัยของแคมพ์เบลล์ และเคลเลอร์ (Campbell & Keller, 2003) พบวํา 
ความคุ๎นเคยทีเ่กิดจากการที่ผู๎บริโภคเปิดรับสื่อโฆษณา โดยที่ผู๎บริโภคอาจจะไมํคุ๎นเคย หรือมี
ประสบการณ์ตํอตรามากํอน ผู๎บริโภคจะมคีวามคุ๎นเคยก็ตํอเมื่อถึงชํวงปลายของผลิตภัณฑ์เข๎าสูํตลาด 
นั่นหมายความวํา พวกเขายังไมํได๎สัมผัสกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เลย ซึ่งความคุ๎นเคยยังได๎แสดงให๎เห็นถึง
ปัจจัยที่มีอิทธพิลที่อาจเกิดขึ้นของกระบวนการการรับรู๎ที่มีคุณภาพของผู๎บริโภค (Bredahl, 2003; 
Verbeke, Scholderer & Lahteenmaki, 2009)  

เปรมฤดี  จิตรเกื้อกูล, พัชรา ตันติประภา, ภัทริยา ตันสุหชั และ วรัท วินิท (2560) พบวํา 
ความคุ๎นเคยมคีวามสัมพันธ์ทางตรงตํอความนําเช่ือถือและทัศนคติที่ดตีํอตรา และความคุ๎นเคยจะ
สํงผลตํอความไว๎วางใจ ความเชื่อใจ และตัดสินใจซื้อในทีสุ่ด (ศุภมัทนี ชูมณี และวิกานดา พรสกุลวา
นิช, 2557) 

งานวิจัยของ ชนันรดา วรพต (2560) พบวํา ความคุ๎นเคยของผู๎บริโภคที่พบเห็นหรือเคยใช๎
ผลิตภณัฑ์สํวนใหญมํีแนวโน๎มในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน ซึ่งสอดคล๎องงานวิจัย
ของแวน ออสเซลาเออร์และแอลบา (Van Osselaer & Alba, 2000) และงานวิจัยของ จัคคาโรล 
และคณะ (Chocarro, Cortinas & Elorz, 2009) ที่พบวํา เมื่อผู๎บริโภคคุน๎เคยหรือมีประสบการณ์ที่
เกี่ยวข๎องกับสินค๎าเพ่ิมมากขึ้น ก็จะท าใหผ๎ู๎บริโภคมีแนวโน๎มในการตัดสินใจซื้อมากขึ้นและจ านวนของ
ประสบการณ์ของผู๎บริโภคที่มีตํอสินค๎ามากขึ้นจะน าไปสูํการสะสมความรู๎ในหนํวยความทรงจ าของ
ผู๎บริโภคที่แข็งแกรํงขึ้น   

กิติยา เสาวกุล (2560) ได๎ศึกษาความคุ๎นเคยกับตราสินค๎ามีอิทธิพลทางบวกตํอความตั้งใจซื้อ
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมผีลงานวิจัยสอดคล๎องกับงานวิจัยหลายชิ้น (Benedicktus, 
Brady, Darke & Voorhees, 2010; Visinescu, Sidorova, Jones & Prybutok, 2015) ที่พบวํา 
การที่ผู๎บริโภคจะซื้อสินค๎า และบริการนั้นๆ ผู๎บริโภคต๎องคุ๎นเคยกับสินค๎าที่รู๎จักอยูํแล๎ว หรือมี
ประสบการณ์ตรงจากตัวผู๎บริโภคเอง  

งานวิจัยของเจน และ ฮา และเป็ก (Jeng, 2017; Ha & Perks, 2005) กลําววําความคุ๎นเคย
กับตราที่เป็นที่รู๎จักจะสามารถท าให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อสินค๎า และบริการมากกวําเดิมสอดคล๎องกับ
งานวิจัยของแอโรรํา และสโตน (Arora & Stoner, 1996) ที่พบวํา การรับรู๎คุณภาพการบริการ และ
ความคุ๎นเคยสํงผลตํอการตัดสินใจเลือกใช๎บริการ 
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กลําวสรุปโดยยํอ ความคุ๎นเคย หมายถึง ความรู๎จักตรา ซึ่งเกิดจากการมีประสบการณ์ที่ได๎
สัมผัสกับตรามากกวําหนึ่งครั้ง ผํานทุกชํองทางการสื่อสาร เชํน การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
จัดกิจกรรม การแชร์การบอกตํอ เป็นต๎น หรือพบเห็นบํอยๆ ในชีวิตประจ าวัน จนท าให๎ผู๎บริโภคพูดได๎
วําพวกเขาเคยเห็น หรือคุ๎นเคยกับตรา ซึ่งความคุ๎นเคยเป็นตัวแปรหนึ่งที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ
ของผู๎บริโภค สํงผลตํอพฤติกรรมในการหาความรู๎ในตรา หากเป็นตราที่ตนเองชื่นชอบก็จะไปสืบค๎น
ข๎อมูลเพิ่มเติม เพื่อน าไปประกอบการตัดสินใจซื้อ และความคุ๎นเคยจะสํงผลตํอความไว๎วางใจ ความ
เชื่อใจ และตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือการบริการ ท าใหผ๎ู๎วิจัยสนใจในการศึกษาตัวแปรความคุ๎นเคยเพราะ
เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลตอํการตัดสินใจเลือกซึ่งเป็นตราที่ผู๎บริโภครู๎จักอยูํแล๎ว และยังไมมํีผู๎ศึกษาตัว
แปรความคุ๎นเคยในบริบทของสถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทย 

 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการมีสํวนรํวมของนักเรียน 
        2.3.1 นิยามและความหมายของการมีสํวนรํวม 
 แนวคิดการมีสวํนรํวม (Engagement) ได๎มผีู๎ให๎ค านิยามความหมาย และหลายสาขาวิชา 
เชํน สังคมศาสตร์ การจัดการ รัฐศาสตร ์จิตวิทยา บริหารธุรกิจ และการตลาด แตํละค านิยามก็มี
เป้าหมายการมีสํวนรํวมที่แตกตํางกนัไปตามบริบท และการมีสํวนรํวมมีบทบาทส าคัญในการศึกษา
การตลาดความสัมพันธ์ (Hollebeek, 2011a; Vivek, Beatty, & Morgan, 2012 อ๎างใน อภิชาติ 
คณารัตนวงศ,์ 2561, หน๎า 120) เพราะผู๎บริโภคสามารถแสดงความคิดเห็นและตอบกลับไปยังบริษัท
ผู๎ให๎บริการ (Hollebeek, 2013) 
 จากการทบทวนงานวิจัยตํางๆ มีวิจัยหลายทํานได๎ให๎ความหมายความแตกตํางระหวํางค าวํา 
การเข๎ารํวม (Participation) และการมีสํวนรํวม (Engagement) ไว๎ดังนี้  
 สุชารัตน์ วลิตษรางศ์กุล (2560) กลําววํา การเข๎ารํวมคือพฤติกรรมการรวมตัวกันของคนใน
ระดับผิวเผิน เป็นเพียงลักษณะพฤติกรรมขั้นต๎น ซึ่งแตกตํางจากการมีสํวนรํวมที่เปิดให๎ทุกคนให๎เข๎ามา
มีสํวนรํวมอยํางเสมอภาค เพื่อน าไปสูํการรํวมลงมือปฏิบัติจนท าให๎บรรลุเป้าหมาย  
 สไควเออร์ (Squiers, 2015) กลําววํา การเข๎ารํวมเป็นการเพิ่มจ านวนผู๎มีสํวนรํวม และ
ด าเนินตามขั้นตอนตํางๆ ด๎วยความเรียบงําย แตํการมีสํวนรํวมเป็นสิ่งที่ต๎องใช๎การลงทุน ลงแรง เป็น
ตัวก าหนดทิศทางความส าเร็จขององค์กรให๎ดีขึ้น  
 เดนฮาร์ท และเดนฮาร์ท (Denhardt & Denhardt, 2015) กลําววํา การเข๎ารํวมเป็นการมี
สํวนรํวมที่อาจได๎รับการสนับสนุน ผลลัพธ์ทีเ่กิดขึ้นมักจะไมํตอบสนองความคาดหวังของประชาชนได๎ 
แตํการมีสํวนรวํมมีการลงทุนด๎านเวลา และเงินในการท ากิจกรรมตํางๆที่มีคุณคํารํวมกนัภายใต๎
อุดมการณ์ประชาธิปไตย เป็นการชุมนุมรํวมกันอยํางเป็นเอกลักษณ์ มีการแบํงปัน รํวมมือกันให๎บรรลุ
เป้าหมายที่วางไว๎ 
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 ผู๎วิจัยจึงสรุปได๎วํา การมีสํวนรํวมเป็นลักษณะพฤติกรรมของบุคคลที่รวมตัวกัน ท ากิจกรรม
รํวมกัน ซึ่งท าให๎เกิดคุณคํารํวมกันภายใต๎วัตถุประสงค์เดียวกัน มีความเขม๎ข๎นสูงกวําการเข๎ารํวมที่เป็น
ระดับผิวเผิน และท าให๎เกิดความผูกพันทางจิตใจรํวมกัน  

2.3.2 แนวคิดการมีสํวนรํวมของผู๎บริโภค (Consumer Engagement) 
 ไดม๎ีนักวิจัยหลายทํานได๎ให๎ความหมายของการมีสํวนรํวมของผู๎บริโภคไว๎ดังนี้  

แพทเตอรส์ัน ยู และริวเตอร์ (Patterson, Yu & De Ruyter, 2006) ไดใ๎ห๎ความหมาย การมี
สํวนรํวมของผู๎บริโภคเป็นการแสดงออกของผู๎บริโภคทางพฤติกรรมความคิดเห็น และอารมณ์ที่มีความ
ผูกพันตํอการบริการขององค์กร  

ฮอลลีบีค (Hollebeek, 2009) กลําววํา การมีสํวนรํวมของผู๎บริโภค ในกิจกรรมทาง
การตลาดนั้นมคีวามส าคัญในการอธิบายและสามารถท านายประสบการณ์ของผู๎บริโภค  
 โมลเลนส ์และวิลสัน (Mollen & Wilson, 2010) และ ฟรานซ์, เมอร์ริลเลซ และ มิลเลอร ์
(France, Merrilees & Miller, 2016) ใหค๎ านิยามที่ตํางออกไปวําการมีสํวนรํวมเป็นสภาวะทางจิตใจ 
(Psychological State) ประกอบด๎วย 2 มิติ คือ เป็นความเชื่อ (Cognitive) และความรู๎สึก 
(Affective) ไมํได๎รวมมิติพฤติกรรมเข๎าไปในความหมายด๎วย      

ชิโนโมนํา และ เมสเซอมาร ี(Chinomona & Maziriri, 2017) กลําววํา ประสบการณ์ที่
เกี่ยวข๎องกับตรากับการมีสํวนรํวมของผู๎บริโภค การมีสํวนรํวมชํวยให๎ผู๎บริโภคได๎สัมผัสกับผลประโยชน์
ที่แท๎จริงของตราโดยผู๎วิจัยได๎รวมค านิยามกับเป้าหมายการมีสํวนรํวมดังตารางที่ 2.3 ดังตํอไปนี้  
  

ตารางที่ 2.3: ค าจ ากัดความ“การมีสํวนรํวม”ของงานวิจัยในอดีต  
    

งานวิจัยของ ค านิยาม เป้าหมาย      
การมีสํวนรํวม 

ขอบเขต 

แพทเตอรส์ัน ยู 
และริวเตอร ์

(Patterson, Yu & 
DeRuyter, 2006) 

เป็นการแสดงออกของผู๎บริโภคทาง
พฤติกรรม ความคิดเห็น และอารมณ์
ที่มีความผูกพนัตํอการบริการของ
องค์กร 

องค์กร พฤติกรรม 
ความคิดเห็น 

อารมณ ์

แวน ดอน และ
คณะ 

(Van Doorn et 
al., 2010) 

การแสดงออกทางพฤติกรรมที่มีตํอ
ตราหรือองค์กร เป็นพฤติกรรมที่
ไมํใชํแคํการซื้อสินค๎าอันเป็นผลจาก
แรงจูงใจของลูกค๎า  

ตรา 
หรือองค์กร 

พฤติกรรม 
 

 
 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 2.3 (ตํอ):  ค าจ ากัดความ “การมีสวํนรํวม” ของงานวิจัยในอดีต 

งานวิจัยของ ค านิยาม เป้าหมาย    
การมีสํวนรํวม 

ขอบเขต 

วีวิก บิวต้ี  
และมอร์แกน 

(Vivek, Beatty & 
Morgan, 2012) 

ความเข๎มข๎นการมีปฏิสัมพันธ ์และ
ความเก่ียวข๎องเชื่อมโยงกับสินค๎า
และการบริการ ตรา หรือ กิจกรรมที่
น าเสนอโดยองค์กร ซึ่งอาจจะริเริ่ม
โดยองค์กรหรือลูกค๎าก็ได๎ 

สินค๎า บริการ 
ตรา กิจกรรม 

หรืออื่นๆ 
 ที่น าเสนอโดย

องค์กร 

ความคิด 
อารมณ ์

พฤติกรรม 
สังคมออนไลน ์

โบรด้ี, ฮอลลีบีค, 
 จูริก และอะลกิ 

(Brodie, 
Hollebeek,  

Juric & Ilic, 2011) 

การแสดงออกของผู๎บริโภคทีเ่กิดจาก
สภาวะทางจิตใจ ความคิด อารมณ์ 
และพฤติกรรมการมปีฏิสัมพันธ์ และ
ประสบการณ์ที่ดีที่ตราสามารถสร๎าง
คุณคําให๎กับผูบ๎รโิภคได๎รับรู ๎

ตรา 
หรือองค์กร 

ความคิด 
อารมณ ์

พฤติกรรม 
 

ฮอลลีบีค และเชน 
(Hollebeek & 
Chen, 2014) 

การมีสํวนรํวมกับตรา หมายถึง 
ระดับความเช่ือ ความรู๎สึก และ
พฤติกรรมของลูกค๎าที่ลงทุนไปกับ
ตรา 

ตรา ความเช่ือ 
ความรู๎สึก 
พฤติกรรม 

 
จากตารางที่ 2.3 จะเห็นได๎วําเป้าหมายในการมีสํวนรํวมของผู๎บริโภคในกิจกรรมสํงเสรมิ

ทางการตลาดนั้นมีความแตกตํางกันไป แตํในทุกการสื่อสารที่สื่อสารออกไปจากกิจกรรมล๎วนท าให๎
ผู๎บริโภครู๎สึกเกิดความมั่นใจ และเป็นการสร๎างความสัมพันธท์ี่ดีให๎กับองค์กร ท าให๎ผู๎บริโภคเกิด
ความรู๎สึกไว๎ใจผูกพันกับตราในระยะยาว ประสบการณ์ในกจิกรรมที่เกิดขึน้จะสามารถชํวยให๎บริโภค
รับรู๎ผลประโยชน์ที่แท๎จริง หรือคุณคําของตราที่มอบให๎กับผู๎บริโภค 

ผู๎วิจัยจึงสรุปได๎วํา การมีสํวนรํวมของผู๎บริโภค หมายถึง การแสดงออกทางความคิด อารมณ์ 
และพฤติกรรมที่เกิดจากประสบการณ์การมปีฏิสัมพันธ์ของผู๎บริโภคในกิจกรรมตํางๆ ที่น าเสนอโดย
องค์กร ภายใต๎วัตถุประสงค์เดียวกันท าให๎เกิดความผูกพันทางจิตใจรํวมกัน ซึ่งตรงกบัค านิยามของ
โบรด้ีและคณะ (Brodie et al., 2011 อ๎างอิงใน Alvarez-Milan, Felix, Rauschnabel & Hinsch, 
2018 หน๎า 63) 
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2.3.3  แนวคิดการมีสํวนรํวมของนักเรียน (Student Engagement)   
 การมีสํวนรํวมของนักเรียนในงานวิจัยทางด๎านการจัดการเรียนการสอนทางการศึกษาได๎มี
นักวิจัยหลายทาํนได๎ศึกษาแนวคิดนี้มานานกวํา 10 ปี ในการประเมินการเรียนรู ๎และการพัฒนาของ
นักเรียน โดยมีวัตถุประสงคเ์พื่อเสริมสร๎างคุณภาพของการเรียนรูข๎องนักเรียนให๎สูงขึน้ รวมถึงการใช๎
เวลาในการรํวมกิจกรรม การเตรียมทรัพยากรแหลํงเรียนรู ๎โดยเน๎นการมีสํวนรํวมของนักเรียนใน
กิจกรรมตํางๆ ทั้งใน และนอกหลักสูตร (พชรพร เจริญวนิัย, 2557)    
 บงกช วงศ์หลํอสายชล (2555) กลําววํา การมีสํวนรํวมของนักเรียน หมายถึง การแสดงความ
คิดเห็น และพฤติกรรมของนักเรียน ซึ่งเป็นการท านายคุณภาพของประสบการณ์ทางการศึกษา   

สกินเนอร,์ เวลบอร์น และคอนเนล (Skinner, Wellborn & Connell, 1990) และสกิน
เนอร์ และเบลมอนต ์(Skinner & Belmont, 1993) กลําววํา พฤติกรรมของนักเรียนในการเรียนรู๎
อยํางสม ่าเสมอจะท าให๎นักเรียนเกิดอารมณ์เชิงบวก และกิจกรรมการเรียนรู๎จะท าใหน๎ักเรียนเกิดความ
ยึดมั่นผูกพันจากการมีสํวนรํวม (Charles, Bustard & Black, 2009 อ๎างใน บงกช วงศ์หลํอสายชล, 
2555, หน๎า 10)  

2.3.4 องค์ประกอบของการมีสํวนรํวมของนักเรียน 
เฟรดริค, ลูเมทเฟล และแพริส (Fredrick, Blumenfeld & Paris, 2004) เสนอวํา ธรรมชาติ

ของความผูกพันเชิงบวกของนักเรียนประกอบด๎วยองค์ประกอบ 3 ประการ ดังนี้  
  1. ความผูกพันเชิงพฤติกรรม (Behavioral Engagement) หมายถึง การแสดงออก

ด๎วยการกระท า หรือพฤติกรรมตํางๆ เชํน พฤติกรรมเชิงบวก มีความมุงํมั่น ความตั้งใจเรียน ความ
ทุํมเทกับการเรยีนรู๎ ภารกิจทางการเรียน และการเข๎ารํวมกิจกรรม  
 2. ความผูกพันเชิงอารมณ์ (Emotional Engagement) หมายถึง ปฏิกิริยาทาง
อารมณ์ความรู๎สึกที่เกิดขึ้น มุงํเน๎นในเรื่องการมีปฏิสัมพันธ์กับบุคคล  
 3. ความผูกพันเชิงความคิด (Cognitive Engagement) หมายถึง การมีทกัษะในการ
เรียนรู ๎มีการจดัการกับปัญหาเชิงบวกเมื่อเกิดความล๎มเหลว โดยใช๎พลังความคิด ความพากเพียร
อุตสาหะอยํางแรงกล๎า เพ่ือให๎ได๎มาซึ่งทักษะที่มีความท๎าทายจนเกิดความเชี่ยวชาญ 

ดังนั้น จากการทบทวนข๎างต๎น ผู๎วิจัยจึงสรุปได๎วํา การมีสํวนรวํมของนักเรียน หมายถึง การที่
นักเรียนมธัยมศึกษาช้ันปีท่ี 6 มีปฏิสัมพันธ์กบักิจกรรมที่น าเสนอโดยมหาวิทยาลัยท าให๎เกิดแสดงออก
ผํานทางความคิด อารมณ ์และพฤติกรรมของนักเรียน ที่ท าให๎เกิดความรู๎สึกเชิงบวก มีการลงทุน
แรงกาย แรงใจเวลา เพื่อให๎บรรลุเป้าหมายที่ก าหนดและท าให๎เกิดความผูกพันภายในจิตใจของ
นักเรียน   
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2.4   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดผํานกิจกรรม   
 2.4.1 ความหมาย และค านยิามของการสื่อสารการตลาดผํานกิจกรรม 
 การสื่อสารการตลาดด๎วยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Events) หรือ เรียกอยํางหนึ่งวํา การตลาด
เชิงกิจกรรม (Event Marketing) เป็นหนึ่งในเครื่องมือหน่ึงทางการตลาดที่เรียกวํา IMC (Integrate 
Marketing communications) ในการประชาสัมพันธ์ข๎อมูลขําวสารขององค์กร สินค๎าหรือการ
บริการในรูปแบบกิจกรรม เพื่อเป็นการกระตุน๎ยอดขายหรือท าให๎เกิดกระแสตํางๆ ให๎เป็นที่พูดถึงใน
ชํวงเวลาหนึ่ง โดยมีนักวิชาการอีกหลายทํานได๎ให๎ความหมายของการสื่อสารการตลาดผํานกิจกรรมไว๎
ดังนี้ 
 เกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2555) กลําววํา Event Marketing เป็นการสื่อสารการตลาดผําน
กิจกรรม หมายถึง เครื่องมือการสื่อสารตรา ไปสูกํลุํมเป้าหมายได๎อยํางมีประสิทธิภาพ โดยสร๎าง
ประสบการณ์รํวมกับตรา (Brand Experience) ผํานประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ ผํานทางรูป รส กลิ่น 
เสียง และสัมผสั 
 ธีรพันธ์ โลํห์ทองค า (2546) กลําววํา การสื่อสารการตลาดผํานกิจกรรม (Event Marketing) 
และการจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) นั้นเป็นเรื่องเดียวกัน เพราะการจัดกิจกรรมพิเศษนั้น
พัฒนามาจากเครื่องมือการประชาสัมพันธ์ที่ใช๎กิจกรรมพิเศษเพื่อการสื่อสารองค์กร แตเํมื่อกิจกรรม
พิเศษถูกน ามาใช๎ในกิจกรรมการตลาดเพ่ือสื่อสารเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการก็กลายเป็นการสื่อสาร
การตลาดผํานกิจกรรม 
 เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม (2551) กลําววํา การจัดกิจกรรมพเิศษนับเป็นสํวนหนึ่งของการ
ประชาสัมพันธ์ แตํได๎ผลมากกวําวิธีการอื่นๆ เพราะเปิดโอกาสให๎ลูกค๎าเป้าหมาย และบุคคลทั่วไปได๎มี
สํวนรํวม และเกิดการท ากิจกรรมรํวมกัน หรือด าเนินการสํงเสริมการขายไปพร๎อมกันด๎วย ท าให๎
สามารถวัดผลทางการตลาดได๎ชัดเจนกวําการประชาสัมพันธ์ทั่วไป  
 ผู๎วิจัยจึงสรุปได๎วํา การสื่อสารทางการตลาดผํานกิจกรรม หรือ การจัดกิจกรรมพิเศษ หรือ
การตลาดเชิงกิจกรรม เป็นเรือ่งเดียวกัน เป็นโดยใช๎เครื่องมือประชาสัมพันธ์ในการกิจกรรมพิเศษ
ตํางๆ เพือ่ท าการสื่อสารตรา สินค๎า หรือบรกิาร และเป็นการสํงเสริมการขาย โดยมีลักษณะให๎องค์กร
กับลูกค๎าได๎มีท ากิจกรรมรํวมกันเป็นการสร๎างความสัมพันธ์ที่ดรีะหวําตรากับผู๎บริโภคอีกทั้งเป็น
ตัวกระตุ๎นให๎เกิดการตัดสินใจซื้อให๎เกิดขึ้นอยํางรวดเร็วมากยิ่งขึ้น 

2.4.2 การแบํงตามชนิดของการสื่อสารการตลาดผํานกิจกรรม (Event Marketing)  
จิตรภัทร์ จึงอยูํสุข (2543) ได๎แบํงรูปแบบของการสื่อสารทางการตลาดผํานกิจกรรมสามารถ

แบํงออกเป็น 18 ประเภท โดยแบํงตามรูปแบบการจัด ได๎แก ํ  
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 1. การจัดการประกวดหรือการจัดการแขํงขัน (Contest/Competition) เป็นการจัด
กิจกรรมการประกวดหรือแขํงขันตํางๆ เชํน การประกวดนักร๎อง การประกวดเรียงความ การประกวด
นักเต๎น เชํน การประกวดดัชชี่บอยแอนด์เกิร์ล การแขํงขันรถโตโยต๎า มอเตอร์ สปอร์ต เป็นต๎น  
 2. การเป็นผู๎สนับสนุนกิจกรรมพิเศษ (Special Event Sponsorship) องค์กรเป็นผู๎ให๎
เงินสนับสนุนกิจกรรมหรือในรูปแบบตําง ซึ่งอาจมีผู๎สนับสนุนรายเดียวหรือรํวมกับรายอื่นๆ เชํน การ
เป็นผู๎สนับสนนุการจัดกีฬาโอลิมปิก การเป็นผู๎สนับสนุนในการแขํงขันฟุตบอลยูโร การเป็นผู๎สนับสนุน
การถํายทอดสด เป็นต๎น  
 3. การจัดรายการบันเทิง (Entertainment) ในปัจจุบันเริ่มมีการใช๎จํายเพื่อการบันเทิง
มากขึ้น เป็นรปูแบบของกิจกรรมที่เจ๎าของตราสินค๎าน ามาเป็นทางเลือก เชํน การจัดคอนเสิร์ต การจัด
ละครการกุศล ฯลฯ ซึ่งเป็นการสร๎างภาพลักษณ์ผํานรายการบันเทิง เชํน การสนับสนนุให๎กับ
คอนเสิร์ตโดยที่มีนักร๎องของคํายตํางๆ และมีโลโก๎ของบนเวทีที่จัด หรือน าสินค๎าไปสาธิตไปเสนอกํอน
ถึงชํวงเวลาคอนเสิร์ต หรือใหผ๎ู๎เข๎าชมน าชิ้นสํวนของสินค๎าไปแลกเพื่อเข๎ารํวมรับชมฟรี   
 4. กิจกรรมที่เชื่อมโยงกับกีฬา (Spot Event) หมายถึงเป็นผู๎สนับสนุนในการแขํงขัน
กีฬา สามารถเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายในแนวกว๎างและแนวลึก มีการสื่อสารความหมายได๎อยํางรวดเร็ว
และชัดเจนมาก เชํน การแขํงขันฟตุบอล การแขํงขันมวย แม๎วําผลิตภัณฑ์ไมํได๎เก่ียวข๎องกับกีฬาเลยก็
ตามแตํกีฬาก็มาชํวยในสํวนของการรับรู๎ได๎ กิจกรรมกีฬาสามารถสร๎างการรับรู๎ในกลุมํวัยรุํนรวมถึงผู๎ที่
สนใจกีฬา เชํน ซัมซุงมอบเงินรางวัล 100,000 ดอลลารใ์ห๎กับนักกีฬาดีเดํนในชํวงพิธีปิดกีฬาเอเชียน
เกมส์ซึ่งนับเป็นการเผยแพรสํินค๎าอยํางดีเพราะมีพิธีปิดถํายทอดสดไปยังหลายๆ ประเทศ เป็นต๎น  
 5. การจัดงานขอบคุณ (Thank You Party) เป็นกิจกรรมเพื่อขอบคุณลูกค๎าหรือ
สื่อมวลชน เชํน งานเลี้ยงตามโรงแรมตามตํางจังหวัดหรือตํางประเทศ เชํน ปิโตรเลียมเคมีแหํง
ประเทศไทยจดัเทีย่วพัทยาเพื่อขอบคุณเจ๎าของสถานีน ้ามัน ในการสานความสัมพันธ์ที่ดีระหวําง
เจ๎าของลูกค๎าและสื่อมวลชนที่ชํวยเผยแพรํขําวสารให ๎
 6. การจัดสัมมนา (Seminar) การให๎ความรูท๎ั้งทางตรงและทางอ๎อม ชํวยสร๎างความ
แข็งแกรํงให๎กบัตรา และสามารถให๎ข๎อมูลเชิงลึกและเป็นประโยชน์แกํกลุํมเป้าหมาย เชํน โครงการ
อบรมสัมมนาพลังธรรมชาติบ าบัดโรคและความงาม จัดโดยผลิตภัณฑ์ทีเ่กี่ยวข๎องกับสุขภาพ 
 7. การให๎บริการสังคม (Services) เป็นการบริการสังคมในรูปแบบตํางๆ เชํน การเก็บ
ขยะ ขุดลอกคคูลอง ท าความสะอาดวัด กวาดใบไม๎ ซํอมสะพาน หมายถึง ผู๎บริหารรํวมกับพนักงาน
มาบริการสังคม หรือหากไมสํามารถท าได๎ด๎วยตนเอง ก็อาจไปเข๎ารํวมกิจกรรมตํางๆ เชํน กิจกรรม
ปลูกป่าของปตท. แมคโดนัลด์จัดโครงการบริจาคของเลํนเพื่อน๎อง เป็นต๎น วิธีการเหลํานี้จะเป็นการ
สร๎างภาพลักษณ์ที่ดีให๎กับองค์กรถือวําเป็นการตอบแทนสงัคม แตํกิจกรรมควรจะไมํขดัแข๎งกับองค์กร 
มิฉะนั้นจะเกิดชื่อเสียมากกวําเป็นผลดีกับองค์กร 
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 8. การจัดประมูล (Auction) เป็นการจัดกิจกรรมเพื่อประมูลเงินและน าเงินไป
ชํวยเหลือทางการกุศล เชํน การประมูลนาฬิกาที่เป็นรุํนหายาก เพื่อน าเงินที่ได๎ไปบริจาคการกุศล   
เป็นต๎น 
 9. การจัดงานฉลอง (Celebration) เป็นกิจกรรมที่ฉลองเนื่องจากโอกาสตํางๆ เชํน 
การฉลองครบรอบปี การฉลองยอดขายบรรลุเป้าหมาย เป็นต๎น หากเป็นการฉลองครบรอบปี 20 ปี 
หรือ 30 ปีก็สามารถสร๎างภาพให๎เห็นวําองค์กรมีความมั่นคง สามารถอยูไํด๎ยาวนาน หรือการฉลอง
ยอดขายทะลุเป้า หมายถึงสินค๎าหรือองค์กรเป็นที่ยอมรับ เป็นต๎น 
 10. การจัดนิทรรศการและแสดงสินค๎า (Exhibition and Trade show) เป็นการ
รวบรวมสินค๎าชนิดเดียวกัน หรือหลายชนิดมาแสดงไว๎ในทีเ่ดียวกัน เพื่อดึงดูดให๎กลุํมเป้าหมายมาชม
สินค๎า หรือหากเป็นสินค๎าที่มีรายละเอียดมาก นิทรรศการจะสามารถใหข๎๎อมูลขําวสารได๎อยํางละเอียด 
รวมถึงสาธิตสินค๎าด๎วย นอกจากนี้การแสดงสินค๎าเพื่อขายสินค๎าตามศูนย์แสดงสินค๎าตํางๆ จะชํวย
เพิ่มยอดขายได๎หากราคาของสินค๎าไมํสูงมากนัก ทั้งนี้จะต๎องเลือกสถานที่ให๎สอดคล๎องกับ
กลุํมเป้าหมาย และงบประมาณ 
 11. การเปิดงาน (Grand Opening) เป็นการจัดกิจกรรมในวันเปิดกิจการ และใน
บางครั้งอาจมีการจัดกิจกรรมการกุศลประกอบการเปิดงาน เชํน การเปิดให๎สื่อมวลชนเยี่ยมชมกิจการ
ใหมํ เพื่อน าเรือ่งราวของการเปิดงานไปลงขําว และในบางครั้งในการเปิดงานมักจะมีการสํงเสริมการ
ขายประกอบด๎วย เชํน การเปิดงานธนาคารสาขา ก็จะมีการแจกกระปุกออมสินให๎ผู๎ที่มาเปิดบัญชีด๎วย 
เป็นต๎น 
 12. การจัดเปิดตัวสินค๎าใหมํ (Launching Presentation) เป็นการจัดกิจกรรมเพื่อน า
ผลิตภัณฑ์ใหมํๆ ออกสูํตลาดในสถานที่ตํางๆ เชํน การจัดเปิดตัวสินค๎าใหมํที่ศูนย์ประชุม หรือโรงแรม 
เพื่อเปิดตัวสินค๎าใหมํเป็นกิจกรรมที่จะแนะน าข๎อมูลสินค๎าไดม๎าก แสดงตัวผลิตภัณฑ์ได๎จริง ซึ่ง
สามารถเชิญสื่อตํางๆ มาประชาสัมพันธ์ได๎อีกด๎วย 
 13. การเดินสายเพ่ือแสดงผลงาน (Road Show) เป็นการจัดท าวัสดุตํางๆ ซึ่งอาจเป็น
วีดีโอ สไลด์ เอกสารประชาสัมพันธ์ตํางๆ หรือบูท เพื่อเดินทางไปยังกลุํมเป้าหมายเพ่ือเสนอเรื่องราว
ขององค์กร 
 14. การเข๎ารํวมขบวนพาเหรด (Parade Participation) เป็นการจัดกิจกรรมโดยจัด
หรือรํวมขบวนแห ๎หรือให๎การสนับสนุนในดา๎นใดด๎านหนึ่ง  
 15. การจัดแคมป์พิเศษ (Special Camping) เป็นการจดัคํายกิจกรรมพิเศษตํางๆเชํน 
แบรนด์จัดแคมป์ติวสอบกํอนเข๎ามหาวิทยาลัย เป็นต๎น 
 16. การจัดวันหรือสัปดาห์พิเศษ (Special Day or Weeks) องค์กรจะจัดงาน
เหตุการณ์พิเศษขึ้นโดยเลือกก าหนดวันส าคัญ หรือสัปดาห์โดยเฉพาะเจาะจงขึ้นมาเอง แล๎วถือเอาวัน
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น้ันหรือชํวงน้ันเป็นระยะเวลาจัดเหตุการณ์พิเศษของตน เชํน วันครบรอบทศวรรษของโอกิลว่ีแอนด์เม
เธอร์ เป็นต๎น  
 17. การจัดงานแถลงขําว (Press Conference) เป็นการนัดหมายสื่อมวลชนเพื่อแถลง
ขําว ความเคลื่อนไหวขององค์กรที่เกี่ยวกับสินค๎าหรือการบริการตํางๆ 
 18. การจัดกิจกรรมสํงเสริมทางการตลาด (Promotion Activities) เป็นการจัด
กิจกรรมลดแลกแจกแถม เพือ่กระตุ๎นกํอให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อให๎เร็วขึน้ และมีความเข๎มข๎นขึ้น    
จึงเป็นกิจกรรมที่นิยมท า เพราะได๎สํวนรํวม และเกิดการตอบสนองที่สามารถวัดผลได๎  
 เกษม พิพัฒนน์เสรีธรรม (2555) กลําววํา การเดินสายแสดงผลงานที่เราเรียกติดปากเป็น
ภาษาอังกฤษวํา Roadshow จัดเป็นการสื่อสารระหวํางบุคคลหรือระหวาํงกลุํม หรือในวงแคบๆ เปิด
โอกาสให๎มีการซักถามอยํางใกล๎ชิด จัดเป็นการสื่อสารสองทางที่มีประสิทธิภาพ จะต๎องมีการ
เตรียมการน าเสนอโบรชัวร์ เอกสารที่จะแจกหรือจัดแสดง ผู๎น าทีมจะต๎องเป็นผู๎ที่อยูํในความสนใจของ
กลุํมเป้าหมายมีวิธีการน าเสนอและมีกิจกรรมตํางๆ และตอ๎งตอบข๎อซักถามให๎แกํผู๎บริโภคเป้าหมาย  

ผู๎วิจัยจึงสรุปได๎วํา การเดินสายเพ่ือแสดงผลงาน (Road Show) เป็นการสื่อสารการตลาด
ผํานกิจกรรมโดยใช๎ วีดีโอ สไลด์ เอกสารประชาสัมพันธ์ตํางๆ หรือบธูเป็นชํองทางการสื่อสารไปยัง
กลุํมเป้าหมายเพื่อน าเสนอเรื่องราวขององค์กร มีกิจกรรมตํางๆ ท าให๎เกดิการมีสํวนรํวมในกิจกรรม
เพื่อเสริมสร๎างความสัมพันธ์อันดีท าให๎เกิดความประทับใจ และเกิดความผูกพันภายในจิตใจของ
ผู๎บริโภค อีกทัง้เป็นตัวกระตุ๎นให๎เกิดการตัดสินใจของผู๎บริโภค   

2.4.4  บทบาทของการสื่อสารทางการตลาดผํานกิจกรรม 
 การสื่อสารการตลาดผํานกิจกรรม เป็นเครื่องมือที่สามารถเจาะจงไปยังกลุํมเป้าหมายโดย
เน๎นเร่ืองการส่ือสารตราเป็นหลกั ผํานประสบการณ์รํวมกบัตรา และมีบทบาทในหลายๆ ด๎าน
ดังตํอไปนี ้(จิตรภัทร์ จึงอยํูสุข, 2543, หน๎า 19)  
 2.4.4.1 บทบาทในด๎านการสือ่สารตรา (Brand Contact) นักการตลาดจะต๎องท าให๎
ผู๎บริโภคเห็นคุณคําของตรา และต๎องสร๎างตราให๎มคีวามแตกตําง เพื่อให๎ตราเข๎าไปอยูํในความทรงจ า
ของผู๎บริโภคในทางที่ดีให๎นานที่สุด การตลาดแบบใช๎เหตุการณ์ หรือกิจกรรมให๎ผู๎บริโภคมีสํวนรํวมถือ
วําเป็นการสนับสนุนตราอีกชํองทางหน่ึง  
 2.4.4.2 บทบาทในการกระตุน๎การขายจากการสํงเสริมการขาย (Sale Promotion) 
การจัดกิจกรรมท าให๎บุคคลมาเข๎ารํวมกิจกรรม และยังสามารถขายสินค๎าได๎อีกดว๎ย เชํน การจัดมินิ
มาราธอน สามารถขายของได๎ผํานกิจกรรม และมีผลประโยชน์ทางอ๎อม คือ การเขียนขาํว
ประชาสัมพันธ์หากกิจกรรมนัน้มีความนําสนใจ 
 2.4.4.3 บทบาทในการสร๎างภาพลักษณ์ให๎กับสินค๎า หรือองค์กรเป็นเครื่องมือของการ
ประชาสัมพันธ์ซึ่งเป็นหนึ่งในสํวนประสมทางการตลาด เป็นการสร๎างภาพลักษณ์โดยมกีิจกรรมเป็นตัว
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น าไปสูํการลงขําวประชาสัมพันธ์ หากไมํมีกิจกรรมก็ไมสํามารถเขียนขําวได ๎การสร๎างกิจกรรมเหลํานี้
ถือวําเป็นการสร๎างภาพลักษณ ์
 2.4.4.4 บทบาทในด๎านการสร๎างความเป็นเอกลักษณ์ มีสํวนสนับสนุนในการน าเสนอ
ของตรา และเสริมสร๎างบุคลกิภาพของตราในทิศทางเดียวกัน ตราสามารถถํายทอดความเป็น
เอกลักษณใ์นรูปแบบเป็นผู๎สนับสนุนได๎ เชํน NIKE กับ ความเป็นผู๎น าในการสนับสนนุฟุตบอลหญิง 
และยังมีสํวนสงํเสริมให๎ฟุตบอลเป็นกีฬาส าหรับทั้ง 2 เพศ ท าให๎เห็นวําบุคลิกภาพของตราวําเป็นคนที่
เปิดกว๎างผํานการสนับสนุนกิจกรรม หรือ Café Amazon รับพนักงานสูงวัยมาท างาน ท าให๎เห็นวํา
ตราเป็นคนให๎โอกาสคนในการท างาน และเห็นปัญหาของสังคม เป็นต๎น 
 2.4.4.5 บทบาทในด๎านการเป็นพยานของจุดขาย (Testimonial) เชํน การฉลอง
ครบรอบ 50 ปี หรือ 30 ปี สามารถสื่อความหมายได๎วําตราสามารถอยูํในตลาดได๎อยํางยาวนาน การ
ฉลองเหรียญทอง หรือยอดเกินเป้าหมาย หมายถึง องค์กรมีความมั่นคง และคนไว๎ใจให๎ความ
นําเช่ือถือ ซึ่งเป็นการสื่อสารจุดขายขององค์กร 
 2.4.4.6 บทบาทในด๎านการจูงใจในพฤติกรรม (Action Motivation) ในการสื่อสาร
ทางการตลาดนั้น การสร๎างคุณคําให๎กับตัวสินค๎าจะต๎องท าให๎เกิดปฏิกิริยาตอบโต๎ในการชื่นชมตัว
สินค๎าท าให๎ผู๎บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อสินค๎าได๎ทันทีจากการสํงเสริมการขาย และการท าการตลาด
เชิงกิจกรรมยังถือวําเป็นเครื่องมือที่ส าคัญที่สามารถใช๎ได๎อยํางมีประสิทธิภาพสามารถสร๎างความสนใจ
ให๎กับกลุํมเป้าหมายได๎โดยตรง และมีราคาไมํแพงเมื่อเทียบกับการโฆษณา 
 เกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2555) กลําววํา การสื่อสารการตลาดผํานกิจกรรมยังมีหนา๎ที่อื่นๆ
อีก 4 ประการดังนี้ 

1. สร๎างประสบการณ์ให๎กับผู๎บรโิภค  
2. เป็นการบอกกลําวขําวสารที่ต๎องการสื่อสารไปยังกลุํมเป้าหมาย  
3. เลือกกลุํมเป้าหมายที่ต๎องการได๎อยํางชัดเจน      
4. เป็นเครื่องมือที่มีหลายบทบาทและมีหน๎าที่เป็นตัวน า  
การวางแผนการสื่อสารการตลาดเชิงกิจกรรมให๎มีประสิทธิผล มีขั้นตอนตํอไปนี้ 

(Aurich, 1994 อ๎างใน จิตรภัทร์ จึงอยํูสุข, 2543, หน๎า 25)     
 1. ประเภทของการตลาดเชิงกิจกรรม (Select Event) ในการเลือกชนิด และประเภทของ
การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นหัวใจของการวางแผน นักการตลาดต๎องค านึงเสมอวําประเภทของกิจกรรม
ที่จัดนั้นต๎องบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร ไมํวําจะเป็นการสร๎างการระลึกถึงตราในกิจกรรมนั้นต๎อง
สํงเสริมการขาย และกิจกรรมนั้นต๎องเสริมภาพลักษณ์องค์กรในสายตาของคนทั่วไป จะต๎องดูความ
เหมาะสม สถานที่วําเหมาะสมกับผู๎บริโภคหรือไมํ  
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 2. การพิจารณาถึงโครงสร๎างสัญญาในการจดักิจกรรม (Terms of Agreement) เมื่อ
ประเภทและสถานที่ถูกก าหนดแล๎ว การพิจารณาถึงรายละเอียดของสัญญาทีท่ ากับฝา่ยตํางๆ ในการ
จัดกิจกรรมนั้นเป็นสิ่งส าคัญ โดยสามารถพิจารณาได๎ดังตํอไปนี้     
  1) ประเภทของสินค๎าและสถานที่จัดมีความเหมาะสมหรือไมํ   
  2) มีกิจกรรมอืน่ๆที่จัดใกล๎เคยีงกันหรือไม ํ     
  3) ดูสํวนประกอบการจัดวางวัสดุหรืออุปกรณ์ตํางๆ วํามีความครบถ๎วนหรือไมํ   

3. การต้ังเป้าหมาย (Setting Goals) ควรมีการตั้งเป้าหมายในการจัดกิจกรรมขึ้นเพื่อจะได๎
ตรวจสอบภายหลังในการท ากิจกรรมวําบรรลุวัตถุประสงค์ของการจัดกิจกรรมหรือไม ํบรรลุเป้าหมาย
ทางการตลาดที่วางไว๎หรือไมํ และสามารถเป็นแนวทางในการบรรลุวัตถุประสงค์หลักขององค์กรอีก
ด๎วย            

4. การผสมผสานองค์ประกอบสํวนตํางๆ (Marketing Integration) ในการจัดการตลาดเชิง
กิจกรรม นักการตลาดจะต๎องสื่อสารข๎อความบางอยํางไปยังผู๎บริโภค เพื่อให๎เกิดความมั่นใจวํา
กลุํมเป้าหมายทุกกลุํมจะสามารถรับรู๎ถึงข๎อความนั้นได๎ตรงกัน จะต๎องมีธีมของกิจกรรมนั้นขึ้นมากํอน
และในทุกองค์ประกอบไมํวําจะเป็นลักษณะของกิจกรรม ขําวประชาสัมพันธ์ การสํงเสริมทาง
การตลาดจะต๎องสอดคล๎องกับโครงเรื่องหลักของกิจกรรม  
 5. แนวทางการด าเนินงาน (Execution) คือการก าหนดขอบขําย และหน๎าที่ของทีมงานทุก
คนอยํางละเอียดเพื่อก าหนดแนวทางในการด าเนินงานให๎ถูกต๎อง 
 6. การวัดประสิทธิภาพในการจัดงาน (Result) หลังจากการตลาดเชิงกิจกรรมจบไปแลว๎ ควร
เรียกประชุมทุกฝ่ายที่เกี่ยวข๎องเพื่อประเมินถึงปัญหาที่เกิดขึ้น และยังเป็นการวัดประสิทธิผลของการ
จัดงานอีกด๎วยวําบรรลุวัตถุประสงค์หรือไม ํ

ดังนั้น ผู๎วิจัยสรุปได๎วํากิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) 
เป็นประเภทหนึ่งในเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดผํานกิจกรรม ที่เป็นการประชาสัมพันธ์เชิงรุกใน
รูปแบบการจัดกิจกรรมเพื่อให๎ผู๎บริโภคได๎มีสํวนรํวม และมีปฏิสัมพันธก์ับตรา ท าให๎เกิดประสบการณ์
ที่ดอีาจมีรูปแบบสํงเสริมการขายข๎อความที่ใช๎ในสื่อสารจะต๎องสะท๎อนความเป็นตราท าให๎ผู๎บริโภค
เห็น และจดจ าไดม๎ีการก าหนดตัวชี้วัดเพื่อให๎บรรลุวัตถุประสงค์มกีารวางแผนการด าเนินงานและมี
การวัดผลเมื่อเสร็จสิ้นการด าเนินกิจกรรม   

2.4.5  งานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับตัวแปรการมีสํวนรํวม 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องในอดีตที่เกี่ยวข๎องกับตัวแปร
ภาพลักษณ์สํงผลตํอการมีสํวนรํวมในกิจกรรมการตลาดสอดคล๎องกับงานวิจัยของฮอลลีบีค
(Hollebeek, 2009) ที่พบวํา ภาพลักษณ์ร๎านค๎า ความภักดีร๎านค๎า ท าใหผ๎ู๎บริโภครับรู๎คุณคําผํานการ
เข๎ารํวมกิจกรรมทางการตลาดและสํงผลตํอการมีสํวนรํวมของผู๎บริโภค งานวิจัยของ ปาลิตา จงจิต 
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(2562) ที่พบวํา ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยสํงผลตํอการมีสํวนรํวมของนักเรียน และการมีสํวนรํวม
ของนักเรียนสงํผลตํอการตัดสินใจ อยํางมีนยัส าคัญทางสถติิ 0.05 และงานวิจัยของอิสลามและเราะห์
มาน (Islam & Rahman, 2016) ที่พบวํา ภาพลักษณ์มีผลตํอการมีสํวนรํวมของลูกค๎าตํอกิจกรรม
ตํางๆ ที่ธุรกิจจดัไว๎ให๎ลูกค๎า 

งานวิจัยของเกรฟ (Greve, 2014) พบวํา การมีสํวนรํวมในกิจกรรมของผู๎บริโภค เป็นตัวแปร
คั่นกลางระหวํางภาพลักษณ์และความภักดีในตรา อยํางมีระดับนัยยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 และ
งานวิจัยของธาร์เกอร์ (Thakur, 2019) ที่พบวํา การมีสํวนรํวมของผู๎บริโภค เป็นตัวแปรคั่นกลาง
ระหวํางความพึงพอใจและความภักดีในตรา อยํางมีระดับนัยยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่งานวิจัยของ
มุฮัมมัด (Mohammed, 2017) สาขาเทคโนโลยีการสื่อสาร มหาวิทยาลัยอกกรา ประเทศกานํา พบ
อีกด๎วยวํา ระดับความผูกพันของนักศึกษา เป็นตัวแปรคั่นกลางระหวํางการมีสํวนรํวมตํอความภักดี
ตรา โดยการสํวนรํวมด๎านอารมณ์สํงผํานความผูกพันตํอความภักดีกับตรามากที่สุด  

งานวิจัยของ ศตวรรษ จ าเพียร (2561) พบวํา ตัวแปรการมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือล๎น เป็น
ตัวแปรคั่นกลางระหวําง คุณประโยชนข์องเฟซบุ๏กเพจตํอความเชื่อมั่นและความยึดมั่นในตรา อยํางมี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01   

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยทีเ่กี่ยวข๎องกับตัวแปรความคุ๎นเคยสํงผลตํอ
การมีสํวนรํวมของผู๎บริโภคที่มีงานวิจัยที่มีความสัมพันธ์กับงานวิจัยในครั้งนี้งานวิจัยของ หยาง, ซาน 
และ ซัว  (Yang, Zhan & Zou, 2015) ทีพ่บวํา ความคุ๎นเคยคือระดับของความเข๎าใจเกี่ยวกับตราที่
สะสมในหนํวยความจ าผู๎บริโภคหลังจากการได๎สัมผัส หรอืมีประสบการณ์เมื่อบุคคลไดร๎ับ
ประสบการณ์ที่ดี จะมีทัศนคติที่ดีแล๎วก็พร๎อมที่จะตัดสินใจซื้อ (วิเลิศ ภูรวิัชร, 2555) 

นอกจากนีง้านวิจยัของ ชิโนโมนํา และแมกซิริรี่ (Chinomona & Maziriri, 2017) ที่พบวํา 
ความเช่ือมั่น ความคุ๎นเคย ประสบการณ์ที่ดสีํงผลเชิงบวกกับความผูกพันของผู๎บริโภคในจังหวัดกาว
เต็ง ประเทศแอฟริกาใต ๎และกลําวอีกวํา ประสบการณ์ในตราเกี่ยวข๎องกับการมีสํวนรํวมของผู๎บริโภค 
การมีสํวนรํวมจะชํวยให๎ผู๎บริโภคได๎สัมผัสกับผลประโยชน์ที่แท๎จริงของตรา   

งานวิจัยของสตอร์ม (Storm, 2015) กลําววํา ทฤษฎีความผูกพันเกิดจากพฤติกรรมผูบ๎ริโภค
ที่เกี่ยวข๎องกับความสัมพันธ์และความภักดี และการมีสํวนรํวมมบีทบาทส าคัญในการศกึษาการตลาด
ความสัมพันธ์ (Hollebeek, 2011a) และ วีวิคและคณะ (Vivek, Beatty & Morgan, 2012) 

 
2.5  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

2.5.1  นิยามและความหมายของการตัดสินใจซื้อ 
          โดยมีนักวิจัยหลายทํานได๎ให๎ความหมายการตัดสินใจซื้อไวด๎ังนี้ 
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ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กลําววํา การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถงึ กระบวนการ
ในการเลือกทีจ่ะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกตํางๆ ที่มีอยูํ ซึ่งผู๎บรโิภคมักจะต๎องตัดสินใจใน
ทางเลือกตํางๆ ของสินค๎า และบริการอยูํเสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค๎า หรือบริการตามข๎อมูล และ
ข๎อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญ และอยูํภายในจิตใจของผู๎บริโภค  

แอสเซล (Asael, 1998) กลําววํา กระบวนการซื้อสินค๎าในการตอบสนองความต๎องการเพื่อ
เป็นสร๎างความพึงพอใจให๎กับตนเองโดยอาศัยการสืบหาข๎อมูลกํอนท าการซื้อสินค๎าใดๆ 

ฮอว์กิ้นส์ และมอเธอร์บาก (Hawkins & Mothersbaugh, 2013) ได๎อธิบายวํา การตัดสินใจ
ซื้อของผู๎บริโภค คือการที่ผู๎บริโภคก าลังประเมินทางเลือก คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ การบรกิาร หรอื
ตราสินค๎า โดยเลือกตอบสนองสิ่งที่ต๎องการของตน เชํน ราคาที่เหมาะสม ความรู๎สึกหรือเหตุผลทาง
อารมณ์ของผู๎บริโภค  

บาร์นาร์ด (Barnard, 1938) ได๎ให๎ความหมายของค าวําการตัดสินใจ หมายถึง การพิจารณา
ทางเลือกจากหลายทางเลือกให๎เหลือเพียงทางเดียว 

จากการศึกษาความหมายของการตัดสินใจข๎างต๎น ผู๎วิจัยสรุปได๎วําการตัดสินใจ หมายถึง การ
ที่ผู๎บริโภคพิจารณาประเมินทางเลือกที่เหมาะสมและดีทีสุ่ดในขณะนั้นเพื่อตอบสนองสิ่งที่ตนเอง
ต๎องการ 

2.5.2   พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
          ปัจจัยทีม่ีผลตํอพฤตกิรรมของผู๎บรโิภค ได๎มีนักวิจัยหลายทํานได๎ให๎ข๎อมูลที่แตกตาํงกันไป
เพราะเช่ือวําการกระท าของผู๎บริโภคที่เกิดมาล๎วนแตเํกิดจากความรู๎ที่สํงผลตํอความเชื่อและทัศนคติที่
ท าให๎มีความตอ๎งการที่แตกตาํงกัน ซึ่งประกอบด๎วยปัจจัยอิทธิพลจากปัจจัยภายใน ปัจจัยภายนอก 
ปัจจัยสํวนบุคคล สิ่งกระต๎ุนตาํงๆ และกลํองด าของผู๎บริโภคดังนี้ 

2.5.2.1 ปัจจัยจากภายใน (ปัจจัยด๎านจิตวิทยา)  
2.5.2.1.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง แรงกระตุ๎นของบุคคลเมื่อเกิดความ

ต๎องการ หรือน าไปสูํการแสวงหาความพึงพอใจ เป็นตัวกระต๎ุนให๎ผู๎บริโภคกระท าเพื่อบรรลุเป้าหมาย
จากแรงจูงใจบุคคล อีกทั้งพฤติกรรมของผู๎บริโภคจะต๎องเกิดการถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก ได๎แกํ 
วัฒนธรรม คํานิยม ชนช้ันทางสังคม ในการตัดสินใจที่จะได๎รับแรงจูงใจหลายชนิดตามล าดับขั้นของ
มาสโลว์ 

 มาสโลว ์(Maslow, 1943) ได๎สร๎างแบบจ าลองล าดับขั้นความต๎องการ (Hierarchy of 
Needs) เพื่อศึกษาความต๎องการของบุคคลที่เป็นแรงจูงใจให๎เกิดการแสดงพฤติกรรมตํางๆ โดยมี
สมมติฐานวํามนุษย์มีความต๎องการที่หลากหลายอยํางไมํมีที่สิ้นสุด และให๎ความส าคญักับสิ่งตํางๆ
แตกตํางกัน โดยบุคคลจะแสวงหาความต๎องการที่ส าคัญทีสุ่ดกํอนเป็นอันดับแรก เมื่อบคุคลได๎รับสิ่งที่
ต๎องการแล๎วจะท าให๎ความจ าเป็นน้ันหมดไป และเริ่มสนใจในความต๎องการสิ่งอ่ืนๆ ตอํไป โดย
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หลักการดังกลําวท าให๎ทราบถึงแรงจูงใจของผู๎บริโภคที่เป็นประโยชน์ตํอนักการตลาด และพัฒนาเป็น
ล าดับขั้นของความต๎องการ เพราะเชื่อวําแตํละบุคคลจะมคีวามต๎องการเป็นสิ่งที่จูงใจ และกํอให๎เกิด
พฤติกรรม ซึ่งมาสโลว์ได๎แบํงแบบจ าลองออกเป็น 5 ระดับ ดังนี ้    
      - มีความตอ๎งการทางรํางกาย (Physiological Needs) เป็นความต๎องการพื้นฐานขั้นแรก
ของมนุษย์ตํอสิ่งที่มีความจ าเป็นเพื่อการอยูํรอด เชํน อาหาร น ้า อากาศ ที่อยูํอาศัย เสื้อผ๎า ยารักษา
โรค เป็นต๎น 

     - มีความต๎องการด๎านความปลอดภัยและความมั่นคง (Safety Needs) เป็นการเพ่ิม
ความต๎องการที่สูงกวําในอีกระดับ เชํน ความปลอดภัยจากอันตราย การปกป้องคุ๎มครอง ความมั่นคง
ในการท างาน และชีวิต ความต๎องการสุขภาพที่แข็งแรง ตัวอยํางสินค๎าที่เกี่ยวข๎อง เชํน ประกันภัย 
การลงทุน คอนโด บ๎าน เป็นต๎น 

     - มีความต๎องการด๎านสังคม หรือความต๎องการการยอมรับ และความรัก
(Belongingness or Social Needs) มีความต๎องการเป็นสํวนหนึ่งของหมูํคณะ เป็นทีร่ัก และได๎การ
ยอมรับในสังคม  

     - มีความต๎องการด๎านการยกยํอง (Ego Needs or Esteem Needs) เป็นความต๎องการ
ยกยํองตนเอง ความนับถือ รวมทั้งสถานะจากสังคม เชํน ได๎รับความเคารพนับถือ ความมีชื่อเสียง
ศักดิ์ศรี และมฐีานะที่ดีภายในสังคม ทั้งนี้พฤติกรรมที่แสดงออกมาเพ่ือต๎องการได๎รับการยอมรับจาก
สังคม  

     - ความต๎องการประสบความส าเร็จในชีวิต (Self-actualization Needs) และการพัฒนา
ตนเอง และความปรารถนาสํวนตัว เป็นขั้นความต๎องการสูงที่สุดของบุคคล กลําวคือถา๎สามารถบรรลุ
ความต๎องการ จะท าให๎ได๎รับการยกยํองเป็นพิเศษ (Kotler, 2003 และ Solomon, 2012) 

2.5.2.1.2 การรับรู๎ (Perception) เป็นกระบวนการที่บุคคลท าการคัดเลือก จัด
ระเบียบ และตีความหมายของข๎อมูล เพื่อก าหนดเป็นภาพที่มีความหมายขึ้นมา มี 4 ขั้นตอนดังนี้ 1) 
การเลือกเปิดรับข๎อมูล 2) การเลือกสนใจขอ๎ 3) การเลือกตีความข๎อมูล 4) การเลือกทีจ่ะจดจ าข๎อมูล 

2.5.2.1.3 การเรียนรู๎ (Learning) คือ การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของคนที่
เกิดขึน้จากประสบการณ์ที่ผาํนมาของคนแตํละคน ซึ่งจะมีผลตํอพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค 
ตัวอยํางเชํน ฮิวโก๎ใช๎โทรศัพท์มือถือย่ีห๎อ iPhones แล๎วมีความพึงพอใจในคุณภาพสินค๎า ดังนั้น เมื่อ
ฮิวโก๎จะซื้อโทรศัพท์มือถือเครือ่งใหมํ มีโอกาสที่จะเลือกซื้อโทรศัพท์มือถือยี่ห๎อ iPhones ก็มีมากขึ้น 

2.5.2.1.4 ความเช่ือและทัศนคติ (Beliefs and Attitudes) ความเชื่อเป็น
ความรู๎สึกนึกคดิที่บุคคลมีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งอยูํบนพื้นฐานของความอยากรู๎อยากเห็น  

2.5.1.2  ปัจจัยภายนอก คือ สภาพแวดล๎อมภายนอกที่อยูํรอบตัวของผู๎บริโภค ซึ่งมี
อิทธิพลตํอพฤตกิรรมการบริโภค ได๎แก ํ
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2.5.1.2.1 ชนช้ันทางสังคม (Social Class) ใช๎เกณฑ์สํวนบุคคลเชํน การศึกษา 
อาชีพ รายได๎เป็น ตัวก าหนด โดยทั่วไปแบํงออกเป็นสามระดับ ได๎แกํ ชนช้ันลําง ชนชั้นกลางและชน
ชั้นสูง ในแตํละชนชั้นจะมีคํานิยม และการแสดงพฤติกรรมการซื้อสินค๎าไมํเหมือนกัน เชํน คํานิยมของ
สังคมไทยในปจัจุบันให๎เกียรติคนที่มีกระเป๋าแบรนด์เนมทีม่ีราคาแพง หรอืการมีรถหรูจากตํางประเทศ
ขับ เป็นต๎น 

2.5.1.2.2 วัฒนธรรม (culture) มีอิทธิพลกับการซื้อสินค๎าของบุคคล เชํน บาง
ประเทศมีสินคา๎ขายเกี่ยวกับเพศจ าหนํายผํานชํองทางออนไลน์ ในขณะทีบ่างประเทศไมํสามารถท า
เชํนนั้นได๎ เป็นต๎น 

2.5.1.2.3 กลุํมอ๎างอิง (Reference Group) คือ กลุํมบุคคลที่มีอิทธิพลตอํ
ความรู๎สึกนึกคดิ ทัศนคติ คํานิยมและพฤตกิรรมการซื้อสนิค๎า และบริการ เชํน กลุํมเพ่ือนที่ท างาน 
กลุํมเพื่อนที่เรยีน เพื่อนรํวมสถาบัน บุคคลชั้นน าในสังคม ดารา นักร๎อง หรือเน็ตไอดอลที่มีชื่อเสียง 
เป็นต๎น  

2.5.1.2.4 ครอบครัว (Family) นับวํามีอิทธิพลทางความคิดกับผู๎บริโภคมาก
ที่สุด ดังนั้นลักษณะของครอบครัวที่แตกตํางกันนั้นมีผลกับการเลือกบริโภคสินค๎า และบริการ 
ตัวอยําง เชํน กรณีคนโสดจะเน๎นซื้อสินค๎าเพื่อตอบสนองความบันเทิง ในขณะที่คนมีครอบครัวอยูํแลว๎
จะเน๎นซื้อสินค๎าที่ตอบสนองความมั่นคงในชีวิต เชํน บ๎าน รถ เป็นต๎น 

2.5.1.2.5 บทบาทและสถานภาพ (Roles and Statuses) ผู๎บริโภคแตํละคนจะ
อยูํในกลุํมหลายๆ กลุมํแตกตาํงกันออกไป เชํน ครอบครัว ที่ท างาน สมาคม เป็นต๎น ดังน้ัน ต าแหนงํ
ของบุคคลในแตํละกลุํมจะถูกก าหนดในรูปของบทบาทและสถานภาพ ตัวอยํางเชํน นายไตรภพ เมื่อ
อยูํกับพํอแมํจะแสดงบทบาทเป็นลูกชาย เมื่ออยูํกับครอบครัวจะมีบทบาทเป็นสามี และหัวหน๎า
ครอบครัว เมื่อไปท างานจะแสดงบทบาทเป็นประธานบริษัท เป็นต๎น  

2.5.2.3  ปัจจยัสํวนบุคคล ลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic) เป็น
ปัจจัยที่เกิดมาจากคนๆ เดียวไมํเกี่ยวกับกลุํมคนโดยดูได๎จาก เพศอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได๎
ตํอเดือน สถานภาพ และรูปแบบการด ารงชีวิต 

2.5.2.3.1 อายุและล าดับขั้นของวงจรชีวิต (Age and Stage in the Life 
Cycle) คนจะซื้อสินค๎าและบริการที่แตกตํางกันไปตลอดชํวงชีวิต ดังนั้นรสนิยมในการซื้อสินค๎า เชํน 
เสื้อผ๎า อาหาร รถยนต์ เฟอรน์ิเจอร์ หรือกิจกรรมยามวาํง จะมีความสัมพนัธ์กับอายุและล าดับขั้นของ
วงจรชีวิต ตัวอยํางเชํน สินค๎าประเภทอาหาร เมื่ออยูํในชํวงวัยรุํนจะนิยมรับประทานอาหารประเภท 
Fast food แตํเมื่อเข๎าสูํวัยผู๎ใหญํก็จะใหค๎วามส าคัญกับการรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพมากขึ้น 
หรือกิจกรรมยามวํางของวัยรุํน คือ การดูหนัง ฟังเพลง ร๎องคาราโอเกะ แตํกิจกรรมยามวํางของวัย
ผู๎ใหญํอาจจะเป็นการปลูกต๎นไม๎ ทํองเที่ยวเชิงธรรมชาติ เป็นต๎น 
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2.5.2.3.2 อาชีพ (Occupation) ผู๎บริโภคที่อยูํในอาชีพที่แตกตํางกัน ความ
ต๎องการในการใช๎สินค๎าหรือบริการก็จะแตกตํางกันออกไป ดังนั้นนักการตลาดสามารถออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ให๎ตรงกับความต๎องการของบุคคลที่อยูํในแตํละสาขาอาชีพได๎ ตัวอยํางเชํน เครื่องคิดเลข ก็
จะมีการออกแบบให๎มีรุํนเพื่อให๎ผู๎บรโิภคแตลํะอาชีพ เชํน นักเรียน นักศกึษา วิศวกร นกัการเงิน นัก
บัญชี หรือพํอค๎า แมํค๎าเลือกใช๎ได๎ตามความเหมาะสม 

2.5.2.3.3 สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) การเลือก
ซื้อยังมีความเกี่ยวข๎องกับสถานการณ์ทางเศรษฐกิจอีกด๎วยโดยสถานการณ์ทางเศรษฐกิจนั้นจะ
พิจารณาจาก รายได๎สาหรับใช๎จําย เงินออม และสินทรัพย์ หนี้สินอ านาจในการกู๎ยืม ทศันคติที่มีตํอ
การใช๎จํายและการออม เป็นต๎น 

2.5.2.3.4 รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) คนแตํละคนถึงแม๎วําจะมาจาก
วัฒนธรรมยํอยชั้นทางสังคม หรืออาชีพเดียวกันก็ตาม แตํก็อาจจะมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกตําง
กัน ซึ่งจะมีผลตํอการเลือกซื้อสินค๎าและบรกิาร โดยรูปแบบการด าเนินชีวิตนั้นจะวัดจาก กิจกรรม 
ความสนใจ และความคิดเห็น 

2.5.2.3.5 บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง (Personality and Self-
Concept) บุคลิกภาพ หมายถึง รูปแบบของพฤติกรรมหรืออุปนิสัยของคนแตํละคน ทีส่ะท๎อนถึง
ความเป็นตัวตนของบุคคลนั้นๆสํวนแนวความคิดของตนเองหมายถึง ความรู๎สึกนึกคิดทีบุ่คคลมีตํอ
ตนเอง คนแตํละคนจะมีบุคลิกภาพที่แตกตํางกันออกไป ซึ่งบุคลิกภาพนั้นจะมีอิทธิพลตํอพฤติกรรม 
ในการซื้อสินคา๎ของผู๎บริโภค ตัวอยํางเชํน คนที่มีความมั่นใจในตัวเองจะใช๎เวลาในการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าสั้นกวําคนที่ไมํคํอยมั่นใจในตัวเอง บุคลิกภาพสามารถมองได๎จากภายนอกที่บุคคลแสดงออก 
เชํน ความมั่นใจในตัวเอง การมีอ านาจเหนือคนอื่น การชอบเข๎าสังคมและความสามารถในการปรับตัว  

นอกเหนือจากปัจจัยภายใน ภายนอก และปัจจัยสํวนบุคคลแล๎วผู๎บริโภคจะแสดงพฤติกรรม
เพราะมีสิ่งกระต๎ุนที่ท าให๎เกิดความรู๎สึกต๎องการเมื่อมีสิ่งกระตุ๎นผํานเข๎ามาในความรู๎สึกนึกคิดของ
ผู๎บริโภคแล๎วจะมีการตอบสนองของผู๎บริโภคโดยจุดเริ่มตน๎ของโมเดลนี้คือมีสิ่งที่กระต๎ุนให๎เกิดความ
ต๎องการกํอนแล๎วท าให๎เกิดการตอบสนองมีรายละเอียดตํอไปดังนี้ 

1. สิ่งกระต๎ุน (Stimulus) สิ่งกระตุน๎อาจเกิดขึ้นเองจากภายในรํางกายเป็นความต๎องการที่
เกิดขึ้นโดยสัญชาตญาณ และสิ่งกระตุ๎นจากภายนอกนักการตลาดจะต๎องสนใจ และจัดสร๎างสิ่งกระตุ๎น
ภายนอกให๎เกิดขึ้น เพื่อให๎ผูบ๎ริโภคเกิดความต๎องการ สิ่งกระต๎ุนถือวําเป็นเหตุจูงใจให๎เกิดการซื้อสินคา๎ 
ซึ่งอาจใช๎เหตุจูงใจซื้อด๎านเหตุผลหรืออารมณก์็ได๎ สิ่งกระตุ๎นจากภายนอกประกอบด๎วย 2 สํวน คือ 

     1.1 สิ่งกระต๎ุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระต๎ุนที่นักการตลาด
สามารถควบคมุและต๎องจัดให๎มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ๎นที่เกี่ยวข๎องกับสํวนประสมทางการตลาด 
ประกอบด๎วย สิ่งกระต๎ุนด๎านผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ๎นด๎านราคา สิ่งกระตุ๎นด๎านการจัดชํองทางการ
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จ าหนําย สิ่งกระตุ๎นด๎านการสํงเสริมการตลาด สิ่งกระต๎ุนด๎านบุคลากร สิง่กระตุ๎นด๎านกระบวนการ
ด าเนินงาน และสิ่งกระตุ๎นด๎านลักษณะทางกายภาพ 

     1.2 สิ่งกระต๎ุนอื่น ๆ เป็นสิ่งกระตุ๎นความต๎องการผู๎บริโภคที่อยูํภายนอกองค์กร ซึ่ง
บริษัทควบคุมไมํได๎ สิ่งกระต๎ุนเหลํานี้ ได๎แกํ สิ่งกระตุ๎นทางเศรษฐกิจ สิ่งกระตุ๎นทางเทคโนโลยี สิ่ง
กระตุ๎นทางกฎหมายและเมือง และสิ่งกระต๎ุนทางวัฒนธรรม 

2. กลํองด า หรือความรู๎สึกนึกคดิของผู๎ซื้อ (Buyer' Black Box) ความรูส๎ึกนึกคิดของผู๎ซื้อที่
เสมือนกลํองด าซึ่งผู๎ผลิตหรือผู๎ขายไมํสามารถทราบได๎ จึงต๎องพยายามค๎นหาความรู๎สึกนึกคิดของผู๎ซื้อ 
ความรู๎สึกนึกคดิของผู๎ซื้อได๎รับอิทธิพลจากลักษณะของผู๎ซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผู๎ช้ือ 

2.5.3  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค  
         ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman &Kanuk, 2010) ได๎อธิบายล าดับขั้นพฤติกรรมการบริโภคที่
มีปัจจัยภายนอกเกี่ยวข๎องกับปัจจัยทางการตลาด และปจัจัยภายในที่เป็นปัจจัยทางจิตวิทยาของ
บุคคล ดังในภาพประกอบที่ 2.1 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค ซึ่งมีทั้งหมด 3 ขั้นตอน 
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ภาพที่ 2.1 : กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคของ ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman & Kanuk,  
2010) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2010). Consumer behavior (10th ed.). Upper 

Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall.      
 
ขั้นตอนที่ 1 ปัจจัยน าเข๎า (Input) คือ ปัจจัยภายนอกที่สํงผลตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผู๎บริโภคใน 2 ประเด็นหลัก ประกอบด๎วย การด าเนินการขององค์กรธุรกิจที่ต๎องการให๎ผู๎บริโภคเกิด
ความต๎องการด๎วยการใช๎เครื่องมือสํวนประสมทางการตลาด ได๎แกํ ผลิตภัณฑ์ ราคา ชํองทางการจัด
จ าหนําย และการสํงเสริมการขาย สํวนปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม เป็นสภาพแวดล๎อมรอบตัวที่มี
อิทธิพลในการเกิดพฤติกรรมของผู๎บริโภค ได๎แกํ ครอบครวั กลุํมอ๎างอิง ชนชั้นทางสังคม วัฒนธรรม 

0utcome 

(ผลลัพธ์) 

Firms  Marketing  Efforts (4Ps)         

1. Product (ผลิตภัณฑ์)                       

2. Price (ราคา)                                      

3. Channels of Distribution                   

(ชํองทางการจัดจ าหนําย)                                     

4. Promotion (การสํงเสริมการขาย)  

Sociocultural Environment (ปัจจัยด๎านสังคมและวัฒนธรรม)                  

1. Family (ครอบครัว)                                                                         

2. Informal Sources (แหลํงข๎อมูลไมํเป็นทางการ)                                     

3. Other non commercial Source (แหลํงข๎อมูลอ่ืนๆที่ไมํใชํเชิงพาณิชย์)

4. Social Class (ชนชั้นทางสังคม)                                                

5. Subculture and Culture (วัฒนธรรม ยํอยและวัฒนธรรม) 

External Influences (อิทธิพลจากปัจจัยภายนอก)  

Input 

(ปัจจัยน าเข๎า)  

Process 

(กระบวนการ) 

Consumer Decision Making (กระบวนการตัดสินใจของผู๎บริโภค)  

Need Recognition                

(ตระหนักถึงความต๎องการ) 

Pre purchase Search                     

(ค๎นหาขอ๎มูลกอํนซื้อ) 

Evaluation of Alternatives            

(ประเมินทางเลือกกํอนซื้อ) 

Psychological Field (ปัจจัยด๎านจิตวิทยา)  

1. Motivation (ความต๎องการและแรงจูงใจ)

2. Perception (การรับร๎ู)                       

3. Learning  (การเรียนรู๎)                           

4. Personality (บุคลิกภาพ)                                        

5. Attitudes (ทัศนคติ)                

Experience (ประสบการณ์) 

Post decision Behavior (พฤติกรรมการตัดสินใจ)  

Purchase (การซื้อ)                            

1. Trial (การทดลองใช๎)                              

2. Repeat Purchase (การซื้อซ า้) 

Post purchase Evaluation (การประเมินหลังการบริโภค) 
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และแหลํงข๎อมูลตํางๆ ทั้งสองปจัจัยจะมีอิทธิพลรวมกันในการตัดสินใจ สถานที่ และวิธีการบริโภค
สินค๎าหรือบริการของผู๎บริโภค 

ขั้นตอนที่ 2 กระบวนการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนที่แสดงถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู๎บริโภค ซึ่งเป็นปัจจัยทางจิตวิทยา ได๎แกํ ความต๎องการ แรงจูงใจ การรับรู๎ การเรียนรู๎ 
บุคลิกภาพ ทัศนคติ คํานยิม รวมทั้งวิถีชีวิตของผู๎บริโภคล๎วนสํงผลในการตระหนักถึงความต๎องการ 
รวมทั้งการแสวงหาหรือคน๎หาข๎อมูล จากนัน้จึงประเมินทางเลือกกํอนท าการซื้อ และเกี่ยวข๎องกับ
ประสบการณ์ที่ประเมินหลังจากได๎บริโภคผลิตภัณฑ์นั้นๆ 

ขั้นตอนที่ 3 ผลลัพธ์ (Output) หมายถึง ขั้นตอนการซื้อที่เป็นขั้นสุดท๎าย ได๎แกํ การซื้อ การ
ใช๎ การก าจัดสินค๎าสํวนที่เหลอื การซื้อซ ้า และการประเมินหลังการบริโภค จะแสดงออกมาในรูปแบบ
ความพึงพอใจไมํพึงพอใจตํอสินค๎าหรือบริการนั้น ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นท าใหผ๎ู๎บริโภคจดจ าเป็น
ประสบการณ์ที่มีตํอการบริโภค และยังสํงผลกับปัจจัยทางจิตวิทยาของผู๎บริโภคในระยะถัดไปอีกด๎วย 

ดังนั้น จึงสรุปได๎วําเมื่อคนเราแตกตํางกันก็จะท าให๎มีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อแตกตํางกัน 
ประกอบด๎วย 3 ปัจจัย ดังน้ี 1) ปัจจัยภายใน หรือปัจจัยทางจิตวิทยา ได๎แกํ ความต๎องการ แรงจูงใจ 
การรับรู ๎การเรียนรู๎ บุคลิกภาพ ทัศนคติ คาํนิยม รวมทั้งวิถีชีวิตของผู๎บริโภค และประสบการณ์ที่
แตกตํางกัน 2) ปัจจัยด๎านสังคม และวัฒนธรรม เป็นสภาพแวดล๎อมรอบตัวที่มีอิทธิพลในการเกิด
พฤติกรรมของผู๎บริโภค ได๎แกํ ครอบครัว กลุมํอ๎างอิง ชนชั้นทางสังคม วัฒนธรรม แหลงํข๎อมูลตํางๆ 
เป็นต๎น และ 3) ปัจจัยภายนอก คือ ตัวกระตุ๎นทางการตลาด (4P) เป็นต๎น  

คอตเลอร์ และเคลเลอร์ (Kotler & Keller, 2012) กลําววํา กระบวนการตัดสินใจของ
ผู๎บริโภค (Buying Decision Process) ผู๎บริโภคจะต๎องผํานกระบวนการตัดสินใจทั้ง 5 ขั้นตอน  
  
ภาพที่ 2.2: กระบวนการการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของผู๎บริโภค   
    
   
 
 
 
 
 
ที่มา:  Kotler, P, & Keller, K. L. (2012).  Marketing management (14thed.).  Upper Saddle 

River, NJ: Pearson Prentice Hall.  
 

ขั้นที่ 1                         

การรับรู๎ปัญหา                                       

(Problem 

Recognition) 

ขั้นที่ 2                  

การแสวงหา

ข๎อมูล 

(Information 

Search) 

ขัน้ที่ 3                

การประเมิน

ทางเลอืก 

(Evaluation of 

Alternative) 

ขั้นที่ 4              

การตัดสินใจซ้ือ 

(Purchase 

Decision) 

ขั้นที่ 5

พฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ                   

(Post Purchase 

Behavior) 
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2.5.4  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
          โดยปกติแล๎วผู๎บริโภคแตลํะคนจะต๎องการข๎อมูล และระยะเวลาในการตัดสินใจส าหรับ
ผลิตภัณฑ์แตํละชนิดแตกตํางกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอยํางต๎องการข๎อมูลมาก ต๎องใช๎ระยะเวลาในการ
เปรียบเทียบนาน แตํบางผลิตภัณฑ์ผู๎บริโภคก็ไมํต๎องการระยะเวลาการตัดสินใจนาน 
 
ภาพที่ 2.3:  ขัน้ตอนระหวํางการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Solomon, M. (2012). Consumer behavior: Buying, having, and being (10thed.).  

Boston, MA: Pearson Education. 
 

เอ็นเจล แบล็คเวลล์ม และมีเนียร์ค (Engel, Blackwell & Miniard, 1995) กลําววํา ความ
ตั้งใจซื้อเป็นปัจจัยกํอใหเ๎กิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎า และบริการ ที่ขึ้นอยูํกับ 2 ปัจจัยก ็คือ ปัจจัยใน
ด๎านเวลา หากเกิดในชํวงระยะเวลาสั้นก็จะท าให๎เกิดการซือ้สินค๎าและหากเป็นระยะเวลาที่ยาวนาน
อาจท าให๎ความตั้งใจซื้อเกิดการเปลี่ยนแปลง ปัจจัยด๎านประสบการณ์ จะสํงผลตํอทัศนคติรวมกับ
ความต้ังใจซื้อ หากชํวงเวลา และประสบการณ์นั้นมีความสัมพันธ์กันก็จะสํงผลการต้ังใจซื้อ หาก
ผู๎บริโภคได๎รับประสบการณ์ที่ไมํดีก็จะเกิดความต้ังใจซื้อลดลง  

พีเทอร์ และโอลเสน (Peter & Olsen, 2008) กลําววํา ชํวงเวลา (Time Interval) มีผลกับ
การซื้อสินค๎าเพราะถ๎าหากทิ้งระยะเป็นเวลานานอาจท าให๎ผู๎บริโภคเปลี่ยนใจไมํซื้อแตคํวามต้ังใจซื้อจะ
ท าให๎สามารถคาดเดาพฤติกรรมการซื้อนั้นได ๎

จากการศึกษาข๎างต๎นท าให๎ผู๎วิจัยทราบถึงความหมายและความแตกตํางของการตัดสินใจซื้อ
และความตั้งใจซื้อ กลําวคือ ความต้ังใจซื้อสามารถท านายหรือการคาดการณ์ให๎เห็นถงึการเลือกซื้อ

การประเมินผล

ทางเลือก                 

(Evaluation of 

alternatives) 

ความตั้งใจซื้อ            

(Purchase 

Intention) 

 

ทัศนคติของบุคคลอ่ืน             

(Attitudes of others) 

ปัจจัยสถานการณ์ที่

คาดคะเนไว๎                                         

(Anticipated 

situational factors) 

ปัจจัยสถานการณ์ที่

ไมํได๎คาดคะเนไว๎                        

(Unanticipated 

situational factors) 

การตัดสินใจซื้อ            

(Purchase 

Decision) 
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สินค๎าที่จะเกิดขึ้นจริงหรือไมํเกิดขึ้นจริงก็ได๎ ระยะเวลามีผลตํอการตัดสินใจ สํวนการตัดสินใจซื้อคือ
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าหรอืการบริการหนึ่ง เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจริง 

ดังนั้น ในงานวิจัยนี้ผู๎วิจัยจึงเลือกศึกษาตัวแปรการตัดสินใจ คือ การเลือกเรียนมหาวิทยาลัย
ราชภัฏกลุํมภูมิภาคตะวันตก เพื่อศึกษาวํานักเรียนมธัยมศึกษาช้ันปีท่ี 6 มีความประสงค์ตัดสินใจเลอืก
หรือไม ํและปัจจัยอะไรที่มีอิทธิพลผลตํอการตัดสินใจเลือกของนักเรียนมากที่สุดในเขตพื้นที่ราชบุรี 
นครปฐม กาญจนบุรี และเพชรบุรี  

2.5.5  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 
          หลังจากมีการซื้อแล๎ว ผู๎บริโภคจะได๎รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได๎รับความ
พอใจหรือไมํพอใจก็ได๎ ถ๎าพอใจผู๎บริโภคได๎รบัทราบถึงข๎อดีตํางๆของสินค๎าท าให๎เกิดการซื้อซ ้าได๎ หรือ
อาจมีการแนะน าให๎เกิดลูกคา๎รายใหมํ แตํถา๎ไมํพอใจ ผู๎บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค๎านั้นๆในครั้งตํอไป 
และอาจสํงผลเสียตํอเน่ืองจากการบอกตํอ ท าให๎ลูกค๎าซื้อสินค๎าน๎อยลงตามไปด๎วย 

คอตเลอร์ (Kotler, 2003) ได๎อธิบายเกี่ยวกับพฤติกรรมหลังการซื้อของผู๎บริโภคแบํงได๎เป็น 2 
กรณี ดังนี ้

- ความพึงพอใจหลังการซื้อ (Post Purchase Satisfaction) คือ ตัวบํงช้ีความพึง
พอใจของผู๎บริโภคตํอสินค๎าและบริการในการซื้อครั้งหนึ่งๆ ความพึงพอใจนี้มีความสมัพันธ์กับความ
คาดหวังในผลิตภัณฑ์ของผู๎บริโภคและการท างานของผลิตภัณฑ์ที่ผู๎บริโภคคาดหวัง  

- การแสดงออกหลังการซื้อ (Post Purchase Actions) คือ พฤติกรรมที่เกิดขึ้น
หลังจากได๎รับผลจากความพงึพอใจและไมํพึงพอใจของผู๎บริโภคที่มีตํอผลิตภัณฑ์ ในกรณีที่มีความพึง
พอใจ อาจท าให๎มีโอกาสที่จะมีความตั้งใจซือ้ และกลับมาซื้อสินค ้าอีกครัง้หนึ่ง และจะบอกตํอข๎อดี
ของผลิตภัณฑ์ไปยังบุคคลอื่นแตกตํางกับผู๎ที่ไมํพึงพอใจ อาจเลิกใช๎แล๎วละทิ้งหรือสํงคืนผลิตภัณฑ์ แล๎ว
แสดงออกตํอสาธารณชน ตัวอยํางเชํน แสดงการต าหนใิห๎บุคคลอื่นรับทราบ ร๎องเรียนผํานสื่อมวลชน 
และหยุดซื้อผลิตภณัฑ์ มีการบอกตํอในแงํลบกับบุคคลรอบข๎าง 

2.5.6  งานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับตัวแปรการตัดสินใจซื้อ 
          งานวิจัยทีเ่กี่ยวข๎องกับตัวแปรการมีสํวนรํวมสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ ผู๎วิจัยได๎ท าการทบทวน
งานวิจัยที่เกี่ยวข๎องตัวแปรการมีสํวนรํวมมีผลตํอการตัดสินใจซื้อดังนี้    

จิตรภัทร์  จึงอยูํสุข (2543) พบวํา การมีสํวนรํวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมที่มีลักษณะ
เดินสาย Roadshow มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าเกี่ยวพันสูงของผู๎บริโภค อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ 0.01 แสดงวํา ถ๎าผู๎บริโภคมีสํวนรํวมกับกจิกรรมมากขึ้นเทําไหรํ ผู๎บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อตราสินค๎า
ที่มีความเกี่ยวพันสูงมากขึ้น    
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กานดีออโรรํา และชอ (Gandhi-Arora & Shaw, 2000) ได๎ศึกษาเรื่องความพึงพอใจลักษณะ
การแสวงหาใหม ํและการซื้อซ ้าของผู๎บริโภคในกิจกรรมพิเศษด๎านการทํองเที่ยว พบวํา ความพึงพอใจ
มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความสนใจเข๎ารํวมกิจกรรม และความตัง้ใจเข๎ารํวมกิจกรรมครั้งตํอไป  

เกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2555) พบวํา การสื่อสารคือสิ่งที่จะบอกกลุมํเป้าหมาย โดยอาจ
เป็นเรื่อง Sale Promotion หรือเป็นเรื่องคุณสมบัติสินค๎า ซึ่งถํายทอดกจิกรรมตํางๆ ผํานการสื่อสาร
การตลาดผํานกิจกรรม ไดซ๎ึ่งการสื่อสารไปยังกลุํมเป้าหมายท าให๎เกิดการตัดสินใจได๎มากขึ้นจากการที่
ได๎รับข๎อมูลขําวสาร  

ศญาภรณ์ บุญยารุณ (2553) พบวํา กิจกรรมที่กลุํมตัวอยํางมีสํวนรํวมมากที่สุด คือ การชิง
โชค กิจกรรมการสํงเสริมการขายรํวมกับสินค๎าอื่น และกิจกรรมที่ผู๎บริโภคอยากเข๎ารํวมมากที่สุดคือ
การใช๎คะแนนสะสมหรือรํวมบริจาคคะแนนสะสม เพื่อรํวมกิจกรรมพิเศษตํางๆ และการมีสํวนรํวมใน
การตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีของลูกค๎าอยํางมีนัยส าคัญทางสถิต ิ
 
2.6  กรอบแนวความคิดและสมมติฐาน  
 ผู๎วิจัยได๎ท าการศึกษา ค๎นควา๎ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง สามารถก าหนด
กรอบแนวความคิดของงานวิจัยนี้ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.4:  ความสัมพันธ์ของอิทธิพลภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ความคุน๎เคยกับมหาวิทยาลัย การมี
สํวนรํวมของนักเรียนในกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย
(Roadshow) ตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอในมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของ
นักเรียนมธัยมศึกษาช้ันปีท่ี 6 ในพื้นที่เขตจังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และ
เพชรบุร ี  

    
ตัวแปรต๎น                         ตัวแปรคั่นกลาง                      ตัวแปรตาม  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กรอบความคิดในงานวิจัยน้ีได๎แสดงความสัมพันธ์อิทธิพลของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย 
ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย และการมีสํวนรํวมในกิจกรรมทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย 
(Roadshow) ตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอในมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียน
มัธยมศึกษาช้ันปีที่ 6 ในพื้นที่เขตจังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐมและเพชรบุร ีผู๎วิจัยจึงขอน าเสนอ
สมมติฐานวํา 

สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยมีอิทธิพลทางตรงและทางอ๎อมผํานการมีสํวนรํวม
ของนักเรียนในกิจกรรมทางการตลาดที่มีลกัษณะเดินสาย (Roadshow) ตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอ

การมีสํวนรํวมของนักเรียน 

(Student Engagement)     

ในกิจกรรมการสื่อสารทาง

การตลาดที่มีลักษณะเดินสาย 

(Roadshow)                             

1. ความคิด (Cognitive)                

2. อารมณ์ (Emotional)                 

3. พฤติกรรม (Behavioral)    

 

ภาพลักษณ์มหาวทิยาลยั (Image of University)                                        

1. ด๎านอัตลักษณ์ (Identity)                              

2. ด๎านคุณลักษณะ (Attributes)                      

3. ด๎านคุณประโยชน์ (Benefits)                      

4. ด๎านบุคลากรทางการศึกษา (Education 

personnel)                                                 

5. ด๎านคุณคาํราคา (Value)                                     

6. ด๎านบุคลิกภาพ (Personality)                               

7. ด๎านการยอมรับทางสังคมในการส าเร็จการศึกษา 

(social acceptance to graduation) 8. ด๎าน

กิจกรรมเพื่อชุมชน  (Activity for community)

  

ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย                          

(Familiarity with the University)            

1. ด๎านประสบการณ์กับตรา                         

2. ด๎านการเชื่อมโยงตรา                           

3. ด๎านความรู๎ในตรา 

 

การตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอ       

1. ปัจจัยภายใน             

ปัจจัยด๎านจิตวิทยา 

(Psychological Field)                                          

2. ปัจจัยด๎านสังคม            

และวัฒนธรรม 

(Sociocultural 

Environment)                    

3. ปัจจัยภายนอก                                 

ปัจจัยทางการตลาด (Firms 

Marketing Efforts :4Ps)                                   

 

H1 

H2 

 

 

H4 

H3 
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มหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในพ้ืนที่จังหวัดราชบุรี 
กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุรี  

ตัวแปรต๎น    คือ ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย  
ตัวแปรตาม   คือ การตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอ 
สมมติฐานดังกลําวเกิดขึ้นได๎ตามแนวคิดและทฤษฎีของปาลิตา จงจิต (2562) ณัชชา สุวรรณ

วงศ์ (2560) ศศิวมล แสนเมอืง (2554) ไค (Kai, 2018) อาร์รอน (Amron, 2018) และจัคมิกโคล 
และพาเดนา (Djatmiko & Pradana, 2016) 

สมมติฐานที ่2 ความคุ๎นเคยกบัมหาวิทยาลัยมีอิทธิพลทางตรงและทางอ๎อมผํานการมีสํวน
รํวมของนักเรียนในกิจกรรมทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) ตํอการตัดสินใจเข๎า
ศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมธัยมศึกษาช้ันปีท่ี 6 ในพื้นที่จังหวัด
ราชบุร ีกาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุรี  

ตัวแปรต๎น   คอื ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย 
ตัวแปรตาม  คือ การตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอ 
สมมติฐานดังกลําวเกิดขึ้นได๎ตามแนวคิดและทฤษฎีของ ชนันรดา วรพต (2560) แอลเบ 

(Alba, 2000) จัคคาโรล และคณะ (Chocarro, et al., 2009) กิติยา เสาวกุล (2561) วายซายน์ซิเคิล 
และคณะ (Visinescu, et al. (2015) เบเดดิสดูด และคณะ (Benedicktus, et al., 2010) เจน 
(Jeng, 2017) และฮาและเปก็ (Ha & Perks, 2005) 

สมมติฐานที่ 3 การมีสํวนรํวมของนักเรียนในกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีลักษณะ
เดินสาย (Roadshow) มีอิทธิพลทางบวกตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาค
ตะวันตกของนักเรียนมัธยมศกึษาช้ันปีที่ 6 ในพื้นที่จังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุร ี 

ตัวแปรต๎น        คือ ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย  
ตัวแปรคั่นกลาง  คือ การมสีํวนรํวมของนักเรียน 
ตัวแปรตาม       คือ การตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอ 
สมมติฐานดังกลําวเกิดขึ้นได๎ตามแนวคิดและทฤษฎีของจิตรภัทร์ จึงอยูํสุข (2543) ศญาภรณ์ 

บุญยารุณ (2553) กานดี ออโรรํา และชอ (Gandhi-Arora & Shaw, 2002), ฮอลลีบีค (Hollebeek, 
2009, 2011a) วิเวก บีตต้ี และมอร์แกน (Vivek, Beatty & Morgan, 2012) เกรฟ (Greve, 2014) 
โมฮัมเหม็ด (Mohammed, 2017) และฐากูร (Thakur, 2019) 

สมมติฐานที่ 4 อิทธิพลของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย และการมี
สํวนรํวมในกิจกรรมที่มีลักษณะเดินสาย Roadshow มีผลตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอมหาวิทยาลัย
ราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศกึษาช้ันปีที่ 6 ในพื้นที่จังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม 
และเพชรบุรี  
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สมมติฐานดังกลําวเกิดขึ้นได๎ตามแนวคิดและทฤษฎีของปาลิตา จงจิต (2562) กานดี ออโรรํา 
และชอ (Gandhi-Arora & Shaw, 2000) ฮอลลีบีค (Hollebeek, 2009) เกรฟ (Greve, 2014) 
สโตรม (Storm, 2015) หยาง, ซาน และ ซัว  (Yang, Zhan & Zou, 2015) ชิโนโมนําและแมกซิริรี่ 
(Chinomona & Maziriri, 2017)   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีด าเนินการวิจัย 

 
การศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงสหสัมพันธ ์หรือ การศกึษาความสัมพันธ์

เชิงท านาย (Predictive Correlational Research) เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research Method) โดยใช๎แบบสอบถาม (Questionnaires) ประกอบไปด๎วยประชากร และกลุํม
ตัวอยําง การสุํมกลุํมตัวอยําง เครื่องมือในการเก็บข๎อมูลการเก็บรวบรวมข๎อมูล การแปลข๎อมูล และวธิี
ทางสถิติส าหรับการวิเคราะห์ และการทดสอบสมมติฐานเรื่องความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรที่เกิดขึ้น 
โดยมีล าดับขั้นตอนดังตํอไปน้ี 

3.1  ประเภทของงานวิจัย 
3.2  ประชากรและกลุํมตัวอยําง 
3.3  เครื่องมือที่ใช๎ในการเก็บรวบรวมข๎อมูล 
3.4  การทดสอบเครื่องมือ 
3.5  วิธีการเก็บรวบรวมข๎อมูล 
3.6  สถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูล  

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

ในการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) 
ใช๎แบบสอบถามเพื่อท าการวิจัยแบบปลายปิด เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูลที่แสดงความ
คิดเห็นที่เกี่ยวข๎องกับอิทธิพลของภาพลักษณ์มหาวิทยาลยั และความคุน๎เคยกับมหาวิทยาลัย และการ
มีสํวนรํวมของนักเรียนในกิจกรรมสื่อสารการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) ที่มีผลตํอการ
ตัดสินใจของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในพื้นที่เขตจังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และ
เพชรบุร ี

 
3.2 ประชากรและการสุํมกลุมํตัวอยําง  
          3.2.1  ประชากร 

ประชากรที่ใช๎ในการศึกษาคือ นักเรียนมธัยมศึกษาปีท่ี 6 ในสังกัดคณะกรรมการการศกึษา
ขั้นพื้นฐานสังกัดส านักงานเขตพื้นที่การศึกษามัธยมศึกษาจังหวัดราชบุร ี(เขต 8) จังหวัดกาญจนบุรี
(เขต 8) จังหวัดนครปฐม (เขต 9) และจังหวัดเพชรบุร ี(เขต 10) เป็นผูซ๎ึ่งให๎ความสนใจในการหา
ข๎อมูลเรียนตํอและก าลังตัดสินใจเลือกสถาบันการศึกษาในระดับอุดมศึกษา มีจ านวนทั้งหมด 15,527 
คน (สารสนเทศเพื่อการบริหารการศึกษาส านักงานคณะกรรมการการศกึษาขั้นพื้นฐาน, 2563) 
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ตารางที่ 3.1: จ านวนประชากรนักเรียนมธัยมศึกษาปีท่ี 6 จังหวัดราชบุรี 
   

จังหวัด บริเวณที่เก็บแบบสอบถาม จ านวนประชากร (คน) 
ราชบุร ี สวนผึ้งวิทยา 104 

  ปากทํอพิทยาคม 87 
  เบญจมราชูทิศ ราชบุรี 457 
  คุรุราษฎร์รังสฤษฏ์ 213 
  ดํานทับตะโกราษฎร์อุปถัมภ ์ 61 
  วัดสันติการามวิทยา ในพระบรมราชานุเคราะห์ 18 
  ราชโบริกานุเคราะห์ 539 
  บรมราชินีนาถราชวิทยาลัย 70 
  รัฐราษฎร์อุปถัมภ์ 60 
  โสภณศิริราษฎร์ 104 
  บ๎านคาวิทยา 87 
  สายธรรมจันทร์ 23 
 โพธาวัฒนาเสน ี 337 
 ประสาทรัฐประชากิจ 159 
 หนองปลาหมอพิทยาคม 8 
  โพหัก 19 
  หนองโพวิทยา 50 
  เตรียมอุดมศึกษาพัฒนาการ ราชบุร ี 14 
  ชํองพรานวิทยา 67 
  เนกขัมวิทยา 20 
  มัธยมวัดดอนตูม 84 
  ทํามะขามวิทยา 30 
  บางแพปฐมพิทยา 116 
 กรับใหญํวํองกุศลกิจพิทยาคม 111 
 รัตนราษฎร์บ ารุง 397 
 รวม 3,278 
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ตารางที่ 3.2: จ านวนประชากรนักเรียนมัธยมศึกษาปีที่ 6 จังหวัดกาญจนบุรี 
 

(ตารางมีตํอ) 

จังหวัด บริเวณที่เก็บแบบสอบถาม จ านวนประชากร (คน) 
กาญจนบุร ี เทพศิรินทร์ลาดหญ๎า กาญจนบุร ี 105 

  ทํามํวงราษฎร์บ ารุง 169 
  หนองขาวโกวิทพิทยาคม 12 
  พังตรุราษฎร์รังสรรค์ 17 
  ดํานมะขามเต้ียวิทยาคม 134 
  วิสุทธรงัษ ี 627 
 กาญจนานุเคราะห ์ 567 
  เทพมงคลรังษ ี 162 
  หนองตากยาต้ังวิริยะราษฎร์บ ารุง 44 
 เฉลิมพระเกียรติสมเด็จพระศรีนครินทร์ กาญจนบุร ี 166 
  บํอพลอยรัชดาภิเษก 145 
 ทํามะกาวิทยาคม 237   

  พนมทวนชนูปถัมภ ์ 84 
  หนองรีประชานิมิต 112 
  พระแทํนดงรังวิทยาคาร 114 
  พนมทวนพิทยาคม (สวํางเคลิ้มสุคนธสิทธิ์อุปถัมภ์) 29 
  นิวิฐราษฎร์อุปถัมภ ์ 42 
  ทํามะกาปุญสิริวิทยา 19 
  ทําเรือพิทยาคม 24 
  เลาขวัญราษฎร์บ ารุง 132 
  หนองปรือพิทยาคม 49 
  ประชามงคล 141 
  ห๎วยกระเจาพิทยาคม 43 
  ไทรโยคมณีกาญจน์วิทยา 129 
  ศรีสวัสดิ์พิทยาคม 67 
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ตารางที่ 3.2 (ตํอ): จ านวนประชากรนักเรียนมัธยมศึกษาปีที่ 6 จังหวัดกาญจนบุร ี
 

(ตารางมีตํอ) 

จังหวัด บริเวณที่เก็บแบบสอบถาม จ านวนประชากร (คน) 
 ทองผาภูมิวิทยา 100 
  อุดมสิทธิศึกษา 222 
  ไทรโยคน๎อยวิทยา 41 
  รํมเกล๎า กาญจนบุรี 148 
 รวม 3,881 

 
ตารางที่ 3.3: จ านวนประชากรนักเรียนมัธยมศึกษาปีที ่6 จังหวัดนครปฐม 

 
จังหวัด บริเวณที่เก็บแบบสอบถาม จ านวนประชากร (คน) 

นครปฐม พระปฐมวิทยาลัย 554 
  ราชินีบูรณะ 497 
  พระปฐมวิทยาลัย2หลวงพํอเงินอนุสรณ ์ 53 
  ศรีวิชัยวิทยา 246 
  สระกะเทียมวิทยาคม (สังวรเจษฎ์ประภาคมอุปถัมภ์) 47 
  วัดห๎วยจรเข๎วิทยาคม 237 
  โพรงมะเดื่อวิทยาคม 55 
  สิรินธรราชวิทยาลัย 453 
  ก าแพงแสนวิทยา 235 
  มัธยมฐานบินก าแพงแสน 347 
  ศาลาตึกวิทยา 42 
  คงทองวิทยา 226 
  บ๎านหลวงวิทยา 27 
  งิ้วรายบุญมีรังสฤษดิ ์ 23 
  ภัทรญาณวิทยา 107 
  อุบลรัตนราชกัญญาราชวิทยาลัย นครปฐม 45 
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ตารางที่ 3.3 (ตํอ): จ านวนประชากรนักเรียนมัธยมศึกษาปีที่ 6 จังหวัดนครปฐม 
 

(ตารางมีตํอ) 

จังหวัด บริเวณที่เก็บแบบสอบถาม จ านวนประชากร (คน) 
นครปฐม พลอยจาตุรจินดา 18 

 แหลมบัววิทยา 15 
 เพิ่มวิทยา 23 
  บางเลนวิทยา 80 
  บางหลวงวิทยา 22 
 สถาพรวิทยา 28 
 บัวปากทําวิทยา 32 
 สามพรานวิทยา 135 
  ภ.ป.ร.ราชวิทยาลัย ในพระบรมราชูปถัมภ์ 65 
  วัดไรํขิงวิทยา 379 
  ปรีดารามวิทยาคม 24 
 รัตนโกสินทร์สมโภชบวรนิเวศศาลายา  

ในพระสังฆราชูปถัมภ์ 
265 

  กาญจนาภิเษกวิทยาลัย นครปฐม  
(พระต าหนักสวนกุหลาบมัธยม) 

353 

 รวม 4,633 
 

ตารางที่ 3.4: จ านวนประชากรนักเรียนมัธยมศึกษาปีที่ 6 จังหวัดเพชรบุรี 
 

จังหวัด บริเวณที่เก็บแบบสอบถาม จ านวนประชากร  (คน)  

เพชรบุร ี พรหมานุสรณ์จังหวัดเพชรบุรี 487 
  เบญจมเทพอุทิศจังหวัดเพชรบุร ี 526 
  บางจานวิทยา 8 
   วัดจันทราวาส (ศุขประสารราษฎร์) 159 
  คงคาราม 292 
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ตารางที่ 3.4 (ตํอ): จ านวนประชากรนักเรียนมัธยมศึกษาปีที่ 6 จังหวัดเพชรบุรี 
 

จังหวัด บริเวณที่เก็บแบบสอบถาม จ านวนประชากร  (คน) 

เพชรบุร ี ดอนยางวิทยา 17 
 โยธินบูรณะ เพชรบุร ี 26 

 เขาย๎อยวิทยา 77 
 หนองหญ๎าปล๎องวิทยา 48 
 วชิรธรรมโศภิต 23 
 บางตะบูนวิทยา 5 
 บ๎านแหลมวิทยา 54 
  โตนดหลวงวิทยา 33 
  ห๎วยทรายประชาสรรค์ 33 
  วิทยาศาสตร์จุฬาภรณราชวิทยาลัย เพชรบุรี 143 
  ชะอ าคุณหญิงเนื่องบุรี 118 
  หนองจอกวิทยา 13 
  หนองชุมแสงวิทยา 34 
  ทํายางวิทยา 83 
  บ๎านลาดวิทยา 156 
  แกํงกระจานวิทยา 78 
 ป่าเด็งวิทยา 99 
  ประจวบวิทยาลัย 229 
  อําวน๎อยวิทยานิคม 20 
  หว๎ากอวิทยาลัย 7 
  ทับสะแกวิทยา 39 
  ห๎วยยางวิทยา 22 
  บางสะพานวิทยา 213 
  ธงชัยวิทยา 39 
  ชัยเกษมวิทยา 45 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 3.4 (ตํอ): จ านวนประชากรนักเรียนมัธยมศึกษาปีที่ 6 จังหวัดเพชรบุรี 
 

 
3.2.2  กลุํมตัวอยําง 

 กลุํมตัวอยํางของงานวิจัยในครั้งนี้ คือ นักเรียนมัธยมศึกษาปีที่ 6 สังกดัส านักงานเขตพื้นที่
การศึกษามัธยมศึกษา (สพม) จังหวัดราชบุรี (เขต 8) จังหวัดกาญจนบุรี (เขต 8) จังหวัดนครปฐม  
(เขต 9) และจงัหวัดเพชรบุรี (เขต 10) (สารสนเทศเพื่อการบริหารการศึกษาส านักงานคณะกรรมการ
การศึกษาขั้นพ้ืนฐาน, 2563) โดยผู๎วิจัยเลือกกลุํมตัวอยํางในท๎องถิ่นในแตลํะจังหวัดตามมหาวิทยาลัย
ราชภัฏภูมิภาคตะวันตก 4 จังหวัด แทนประชากรนักเรียนมธัยมศึกษาช้ันปีท่ี 6 ซึ่งก าหนดกลุํม
ตัวอยํางด๎วยโปรแกรมส าเร็จรูป G*power ของ Cohen (1988) โดยมีคําขนาดอิทธิพล Effect Size 

เทํากับ 0.034 คําความคาดเคลื่อน  err prob เทํากับ 0.15 คําอ านาจการทดสอบ Power ( 1- ß 
err prob ) เทํากับ 0.95 และตัวแปรท านาย (Number of Predictors) จ านวน 3 ตัวแปร ค านวณได๎
กลุํมตัวอยํางจ านวน 384 ตัวอยําง เพื่อความแมํนย าของขอ๎มูลผู๎วิจัยจึงเก็บตัวอยํางเพิ่มเป็น 390 
ตัวอยําง เพื่อความสมบูรณ์ในการน าไปวิเคราะห์ตํอไป  
 
 
 

จังหวัด บริเวณที่เก็บแบบสอบถาม จ านวนประชากร (คน) 
เพชรบุร ี บางสะพานน๎อยวิทยาคม 52 

 กุยบุรีวิทยา 77 
 ยางชุมวิทยา 23 
 เมืองปราณบุรี 38 
 ปากน ้าปราณวิทยา 27 
  เตรียมอุดมศึกษาพัฒนาการปราณบุรี 134 
  หัวหิน 280 
  หัวหินวิทยาคม 74 
  หนองพลับวิทยา 45 
  สามร๎อยยอดวิทยาคม 193 
 รวม 4,069 

 จ านวนประชากรทั้งหมด 15,840 
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3.2.3  การสุํมตัวอยําง 
ในการท าวิจัยในครั้งนี้ ผู๎ท าการวิจัยได๎เลือกกลุํมตัวอยํางโดยวิธีสุํมแบบหลายขั้นตอน 

ตามล าดับดังตํอไปนี้    
3.2.3.1 สุํมตัวอยํางแบบช้ันภูมิ (Stratified Sampling) กับนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 

6 ในเขตพ้ืนที่จังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุรี ตามสัดสํวน โดยจังหวัดที่มีจ านวน
ประชากรมากจะได๎กลุํมตัวอยํางมาก จังหวัดใดที่มีประชากรน๎อยก็จะได๎กลุํมตัวอยํางน๎อย แล๎วน า
แบบสอบถามไปเก็บให๎ครบตามจ านวนของแตํละจังหวัดที่ก าหนดไว๎ ผู๎วิจัยจะสุํมกลุํมตัวอยํางทั้งหมด
จ านวน 390 คน ซึ่งจะได๎สัดสวํนดังแสดงในตารางที่ 3.5     
    
วิธีการค านวณ   

         จ านวนกลุํมตัวอยํางแตํละจังหวัด = 
จ านวนประชากรของแตํละจังหวัด

จ านวนประชากรทั้งหมด
   จ านวนตัวอยําง 

 
แทนคําได๎ดังนี ้

จ านวนกลุํมตัวอยํางแตํละจังหวัด = จ านวนประชากรของแตํละจังหวัด

      
   390 

 
ตารางที่ 3.5: การสุํมตัวอยํางโดยใช๎จังหวัดเป็นชั้นภูมิ (Staratified Sampling)   

    
จังหวัด จ านวนประชากร (คน) จ านวนกลุํมตัวอยําง (คน) 
ราชบุร ี 3,278 80 

กาญจนบุร ี 3,881 96 
นครปฐม 4,633 114 
เพชรบุร ี 4,069 100 

รวม 15,840 390 
 

3.2.3.2 เก็บแบบสอบถามเฉพาะคนที่เคยเข๎ารํวมกิจกรรมด๎วยวิธีการสุํมอยํางงําย  
โดยการจับฉลาก (Random Sampling) ทีม่หาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกออกกิจกรรม 
(Roadshow) กับนักเรียนมัธยมศึกษาช้ันปีที่ 6 ในจังหวัดราชบุรี ได๎แกํ โรงเรียนราชโบริกานุเคราะห์ 
โรงเรียนกรับใหญํวํองกุศลกิจพิทยาคม และโรงเรียนมัธยมวัดดอนตูม จังหวัดกาญจนบุร ีไดแ๎กํ 
โรงเรียนวิสุทธรังสี, โรงเรียนรํมเกล๎า และโรงเรียนกาญจนานุเคราะห ์จังหวัดนครปฐม ได๎แกํ โรงเรียน
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คงทองวิทยา โรงเรียนพระปฐมวิทยาลัย และโรงเรียนสามพรานวิทยา จังหวัดเพชรบุรี ได๎แกํ โรงเรียน
พรหมานุสรณ ์และโรงเรียนเบญจมเทพอุทศิ โดยผู๎วิจัยลงพ้ืนที่และขอความรํวมมือกับเจ๎าหน๎าที่ผู๎น า
กิจกรรมใหน๎ักเรียนกรอกแบบสอบถามจนครบเป้าหมายที่ก าหนด ซึ่งเป็นนักเรียนผู๎ให๎ความสนใจใน
การหาข๎อมูลเรียนตํอ และก าลังตัดสินใจเลือกสถาบันการศึกษาในระดับอุดมศึกษา 

 
3.3 เครื่องมือที่ใช๎ในการเก็บรวบรวมข๎อมูล  
 
ภาพที ่3.1: ขั้นตอนการสร๎างเครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย  
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
                   
 
 
 

3.2.1  ขั้นตอนในการสร๎างเครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย 
 3.3.1.1 ผู๎วิจัยได๎ท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับ

อิทธิพลทางตรงของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย และความคุน๎เคยกับมหาวิทยาลัยทีส่ํงผลตํอการ
ตัดสินใจเข๎าศกึษาตํอผํานอิทธิพลทางอ๎อมการมีสํวนรํวมของนักเรียนในกิจกรรมสื่อสารการตลาดที่มี
ลักษณะเดินสาย (Roadshow) ของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในพื้นที่เขตจังหวัดราชบุรี 
กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุร ีเพื่อน ามาเป็นแนวทางในการสร๎างกรอบแนวคิดในการสร๎างกรอบ
งานวิจัย 

4. ไดแ๎บบสอบถามตรงตามกรอบงานวิจัย                          

และน าไปเก็บข๎อมูลกลุมํตัวอยํางจริง จ านวน 390 คน 

1. ศึกษาจากแนวคิดทฤษฎีเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง

เพื่อสร๎างกรอบแนวคิดงานวิจัย 

2. สร๎างแบบสอบถามน าเสนอตํออาจารย์ที่ปรึกษา              

และผู๎ทรงคุณวุฒิ 3 ทําน 

3. น าแบบสอบถามทีไ่ด๎ไปทดลองใช๎ (Try-out)                   

เก็บแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด 
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3.3.1.2 สร๎างแบบสอบถามให๎สอดคล๎องกับกรอบแนวคิดในการท าวิจัยและน า
แบบสอบถามที่ผู๎วิจัยสร๎างขึน้ไปเสนอตํออาจารย์ที่ปรึกษา 2 ทําน และผู๎ทรงคุณวุฒ ิ3 ทําน เพื่อหา
ความเที่ยงตรง (Validity) กับค าถามในแตํละข๎อเพื่อตรวจสอบความถูกต๎องของเนื้อหา (Content 
Validity) และความครบถ๎วนของเนื้อหาที่มีความเที่ยงตรงตามโครงสร๎าง (Construct Validity) เพื่อ
รับค าแนะน ามาปรับปรุงแก๎ไขแบบสอบถามให๎ถูกต๎องกํอนน าแบบสอบถามไปทดสอบหาคําความ
เชื่อมั่น (Reliability) 

3.3.1.3 น าแบบสอบถามที่ได๎มาหาคําความเช่ือมั่น (Reliability) โดยผู๎วิจยัน า
แบบสอบถามไปทดลองใช๎ (Try-out) กับกลุํมตัวอยํางที่ไมํใช๎เป้าหมายแตํมีคุณลักษณะเหมือนกับ
กลุํมเป้าหมาย 30 ตัวอยําง และน าไปวิเคราะห์คําความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยใช๎วิธีหาคําความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถามด๎วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ เพ่ือหาคําสัมประสิทธ์ิความเช่ือมั่น 
(Cronbach’s Alpha)  

3.3.1.4 วิจัยศึกษาสร๎างแบบสอบถามให๎ตรงตามกรอบงานวิจัยและน าไปเก็บข๎อมูล
กลุํมตัวอยํางจ านวน 390 คน  

3.3.2  แบบสอบถามที่ใช๎ในงานวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถามที่มีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด 
(Close-ended Questionnaire) โดยแบํงออกเป็น 6 สํวน ดังนี้  
 สํวนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข๎อมูลสํวนบุคคลของผู๎ตอบแบบสอบถามมีลักษณะให๎ผู๎ตอบ
แบบสอบถามเลือกค าตอบด๎วย 3 ข๎อ มีลักษณะดังนี้        
 
ตารางที ่3.6: การวิเคราะห์มาตรวัดข๎อมูลของแบบสอบถามเกี่ยวกับข๎อมูลสํวนบุคคลของผู๎ตอบ

แบบสอบถาม  
        

ค าถามขอ๎มูลสํวนตัว ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
เพศ นามบัญญัต ิ 1 = เพศชาย 

2 = เพศหญิง 
แผนการเรียน นามบัญญัต ิ 1 = วิทย์ – คณิต 

2 = ศิลป ์– ค านวณ 
3 = ศิลป ์– ภาษา 
4 = ศิลป ์– สังคม 
5 = วิทย์ – คอมฯ 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 3.6 (ตํอ):  การวิเคราะห์มาตรวัดข๎อมูลของแบบสอบถามเกี่ยวกับข๎อมูลสํวนบุคคลของ 
ผู๎ตอบแบบสอบถาม 

 
ค าถามข๎อมูลสวํนตัว ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

แผนการเรียน นามบัญญัต ิ 6 = อังกฤษ – คอม 
7 = คอมฯ – ธุรกิจ 
8 = ศิลป ์– ธุรกิจ 
9 = อื่นๆ โปรดระบุ 

เกรดเฉลี่ยสะสมรวม 
ณ ปัจจุบัน 

จัดอันดับ 1 =  ต ่ากวํา 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 

 
 สํวนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับสถานภาพทางครอบครัวของผู๎กรอกแบบสอบถามสามารถเลือกตอบ
ได ๎เป็นลักษณะค าถามให๎เลือกตอบด๎วยค าถาม 3 ข๎อ 
 
ตารางที่ 3.7:  การวิเคราะห์มาตรวัดข๎อมูลของแบบสอบถามเกี่ยวกับสถานภาพทางครอบครัวของ

ผู๎ตอบแบบสอบถาม 
 

(ตารางมีตํอ) 

 

ค าถามข๎อมูลสวํนตัว ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
อาชีพของผู๎ปกครอง นามบัญญัต ิ

 
1 = พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ 
2 = พนักงานบริษัทเอกชน 
3 = ธุรกิจสํวนตัว/ค๎าขาย 
4 = รับจ๎าง  
5 = เกษตรกร/ท าไรํ/เลี้ยงสัตว์/ท าประมง  
6 = อื่นๆ โปรดระบ ุ
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ตารางที่ 3.7 (ตํอ):  การวิเคราะห์มาตรวัดข๎อมูลของแบบสอบถามเกี่ยวกับสถานภาพทาง ครอบครัว
ของผู๎ตอบแบบสอบถาม 

 

 
 สํวนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ผู๎วิจัยได๎สร๎างแบบสอบถามขึ้นเองตามค า
นิยามเชิงปฏิบัติการเพื่อให๎มีความสอดคล๎องกับมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตก ตามแนวคิด 
ของคอตเลอร์ (Koltler, 2003) ที่ตราสามารถสื่อความหมายได๎ทั้ง 8 ด๎าน ได๎แกํ ด๎านอัตลักษณ์  
ด๎านคุณลักษณะ ด๎านคุณประโยชน์ ด๎านบุคลากรทางการศึกษา ด๎านคุณคําราคาด๎านบุคลิกภาพ  
ด๎านการยอมรับทางสังคมในการส าเร็จการศึกษา และด๎านกิจกรรมเพื่อชุมชนจ านวนค าถาม 40 ข๎อ
เน๎นลักษณะเป็นตัวเลือกให๎เลือกตอบแบบสอบถามที่ใช๎ในระดับการวัดข๎อมูลประเภทอันตรภาค 
(Interval Scale) เป็นการวัดแบบมาตราสํวนประมาณคํา (Rating Scale) ของลิเคิร์ท (Likert Scale) 
5 ระดับในแตํละค าถาม ดังนี้  
 
 
 
 
 

ค าถามข๎อมูลสวํนตัว ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

รายได๎เฉลี่ยของครอบครัว                 
ตํอเดือน 

จัดอันดับ 1 = ต ่ากวํา 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 = มากกวํา 100,000 บาท 

จังหวัดที่อาศัยอยูํปัจจุบัน นามบัญญัต ิ
 
 
 
 

1 = ราชบุรี  
2 = กาญจนบุรี 
3 = นครปฐม 
4 = เพชรบุรี  
5 = อื่นๆ โปรดระบ ุ
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ตารางที่ 3.8: การวิเคราะห์มาตรวัดข๎อมูลของแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นภาพลักษณ์  
มหาวิทยาลัย  

   
ค าถามภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ประเภทของมาตรวัด ระดับความคิดเห็น 

1. ด๎านอัตลักษณ์                                      
2. ด๎านคุณลักษณะ  
3. ด๎านคุณประโยชน์  
4. ด๎านบุคลากรทางการศึกษา  
5. ด๎านคุณคําราคา  
6. ด๎านบุคลิกภาพ  
7. ด๎านการยอมรับทางสังคมในการ
ส าเร็จการศึกษา  
8. ด๎านกิจกรรมเพื่อชุมชน                                          

อันตรภาค 
 
 
 
 

1 = น๎อยที่สุด 
2 = น๎อย 
3 = ปานกลาง  
4 = มาก 
5 = มากที่สุด 

  
 สํวนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัยผู๎วิจัยได๎สร๎างแบบสอบถามขึ้นเองตาม
แนวคิดของ สทินแอมป์ บารต์๎า และ แอลเด๎น (Steenkamp, Batra & Alden, 2003) ซึ่งเกิดจาก
ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตก ประกอบด๎วย 3 องค์ประกอบ ได๎แกํ ด๎าน
ประสบการณ์กับตรา ด๎านการเชื่อมโยงตรา และด๎านความรู๎ในตรา จ านวนค าถาม 5 ขอ๎เน๎นลักษณะ
เป็นตัวเลือกให๎เลือกตอบแบบสอบถามที่ใช๎ในระดับการวัดข๎อมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) 
เป็นการวัดแบบมาตราสํวนประมาณคํา (Rating Scale) ของลิเคิอร์ท (Likert Scale) 5 ระดับในแตํ
ละค าถาม ดังนี้   
  
ตารางที่ 3.9: การวิเคราะห์มาตรวัดข๎อมูลของแบบสอบถามเกี่ยวกับความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย   
 

ค าถามความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย ประเภทของมาตรวัด ระดับความคิดเห็น 
ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย อันตรภาค 1 = น๎อยที่สุด 

2 = น๎อย 
3 = ปานกลาง  
4 = มาก 
5 = มากที่สุด 
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สํวนที่ 5 ค าถามการมีสํวนรํวมของนักเรียนในกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีลักษณะ
เดินสาย (Roadshow) ของมหาวิทยาลัยผู๎วิจัยได๎สร๎างแบบสอบถามขึ้นเองจากแนวคิดของเฟรดริค 
และคณะ (Fredrick, Blumenfeld & Paris, 2004) ซึ่งเปน็ความผูกพันที่เกิดจากการมีสํวนรํวมใน
กิจกรรม Roadshow ของมหาวิทยาลัยจากองค์ประกอบ 3 ด๎าน ได๎แก ํด๎านความผูกพันเชิงความคิด 
ด๎านความผูกพันเชิงอารมณ์ และด๎านความผูกพันเชิงพฤติกรรม จ านวนค าถาม 15 ข๎อเน๎นลักษณะ
เป็นเป็นตัวเลือกให๎เลือกตอบแบบสอบถามที่ใช๎ในระดับการวัดข๎อมูลประเภทอันตรภาค (Interval 
Scale) เป็นการวัดแบบมาตราสํวนประมาณคํา (Rating Scale) ของลิเคิอร์ท (Likert Scale) 5 ระดับ
ในแตํละค าถาม ดังนี้   
  
ตารางที่ 3.10: การวิเคราะห์มาตรวัดข๎อมูลของแบบสอบถามเกี่ยวกับสํวนรํวมของนักเรียนในกิจกรรม

การสื่อสารทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow)  
  

ค าถามการมีสํวนรํวมของ
นักเรียน 

ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของมาตรวัด 

การมีสํวนรํวมของนักเรียน อันตรภาค 1 = น๎อยที่สุด 
2 = น๎อย 
3 = ปานกลาง  
4 = มาก 
5 = มากที่สุด 

 
 สํวนที่ 6 ค าถามการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอผู๎วิจัยสร๎างแบบสอบถามขึ้นเองตามแนวคิดของ 
ชิฟแมและคะนุค (Schiffman & Kanuk, 2003) สามารถสรุปปัจจัยในการตัดสินใจเลือกเรียน 
ประกอบด๎วย 3 ปัจจัย ไดแ๎กํ ปัจจัยจากภายใน ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม และปัจจัยจาก
ภายนอก (4P) จ านวนค าถาม 15 ข๎อ ลักษณะเป็นเป็นตัวเลือกให๎เลือกตอบ มีลักษณะให๎ผู๎ตอบ
แบบสอบถามเลือกค าตอบและแบบสอบถามที่ใช๎ในระดับการวัดข๎อมูลประเภทอันตรภาค (Interval 
Scale) เป็นการวัดแบบมาตราสํวนประมาณคํา (Rating Scale) ของลิเคิอร์ท (Likert Scale) 5 ระดับ
ในแตํละค าถาม ดังนี ้  
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ตารางที ่3.11: การวิเคราะห์มาตรวัดข๎อมูลของแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอ
มหาวิทยาลัยราชภัฏกลุํมภูมิภาคตะวันตก  

  
ค าถามการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอ ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของมาตรวัด 

การตัดสินใจเลอืก อันตรภาค 1 = น๎อยที่สุด 
2 = น๎อย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากที่สุด 

 
หลังจากที่เก็บแบบสอบถามเรียบร๎อยแล๎ว น าข๎อมูลที่ไดม๎าวิเคราะห์หาคําเฉลี่ย ผู๎วิจยัได๎แปล

ผลตามหลักตามแนวคิดของเบส (Best, 1977) ดังตารางที่ 3.12 
 
ตารางที ่3.12: คําคะแนนการแปลผลตามแนวคิดของเบส (Best, 1977) 
 

ระดับคะแนนเฉลี่ย การแปลผล 
4.50 – 5.00 มากที่สุด 
3.50 - 4.49 มาก 
2.50 – 3.49 ปานกลาง 
1.50 – 2.49 น๎อย 
1.00 – 1.49 น๎อยที่สุด 

 
3.4 การทดสอบเครื่องมือในงานวิจัย 
 ในการท าวิจัยครั้งนี้ได๎ท าการทดสอบเครื่องมือด๎านความเที่ยงตรง (Validity) และการ
ตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ดังนี้  
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ภาพที่ 3.2:  ขัน้ตอนการทดสอบเครื่องมือในงานวิจัย 
 
 
ของโคเฮน (Cohen, 1998)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
3.4.1 การหาความเที่ยงตรง (Validity) ผู๎วิจัยได๎สร๎างแบบสอบถามตามโครงสร๎างและเนื้อหา

น าเสนออาจารย์ที่ปรึกษา 2 ทําน โดยเชิญผู๎เชี่ยวชาญหรือผู๎ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ทําน ซึ่งเป็น
ผู๎เชี่ยวชาญในสาขานิเทศศาสตร์ ด๎านการวัดผลทางการศึกษา และด๎านอื่นๆ ที่เกี่ยวขอ๎งกับหัวข๎อวิจัย
ซี่งเป็นอาจารย์ประจ าและมีประสบการสอนไมํต ่ากวํา 5 ปีขึ้นไป มาเป็นผูต๎รวจสอบและปรับปรุง
แก๎ไขข๎อค าถาม เทคนิคการถาม ความครอบคลุมของเนื้อหา การใช๎ภาษาวํามีความเหมาะสมหรือไมํ 
โดยพิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎี ค านิยามเชิงปฏิบัติการ กรอบงานวิจัย วัตถุประสงค์ สมมติฐานของ
การวิจัยเพื่อวิเคราะห์หาคําดัชนีความสอดคล๎องของเครื่องมือ (IOC: Item-objective Congruence 
Index) โดยคําดัชนีความสอดคล๎องที่ยอมรับได๎จะต๎องมีคําตั้งแตํ 0.50 ขึ้นไป (ศิริชัย กาญจนวาสี, 
2545) หากได๎คะแนนเฉลี่ยอยูํระหวําง 0.50 – 1.00 คะแนน สรุปได๎วําข๎อค าถามสอดคล๎องกับค า
นิยามเชิงปฏิบัติการกับตัวแปรและวัตถุประสงค์ที่ต๎องการวัด แตํหากได๎คะแนนเฉลี่ยต า่กวํา 0.50 
ค าถามนั้นต๎องปรับปรุงแก๎ไข ตามค าแนะน าของผู๎ทรงคุณวุฒิ 

3.4.2 การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) หลังจากทีผ่ํานการปรับปรุงแบบสอบถาม
เรียบร๎อยแล๎ว ผู๎วิจยัได๎น าแบบสอบถามไปท าการทดสอบเครื่องมือ (Tryout) กับนักเรยีนมัธยมศึกษา
ชั้นปีที่ 6 ที่ไมํใชํกลุํมตัวอยํางจ านวน 30 คน ณ ที่จัดกิจกรรม Roadshow ตามโรงเรียน เพื่อทดสอบ

การทดสอบเครื่องมือในงานวิจัย 

การหาความเทีย่งตรง (Validity) 

การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability)  

1.1 ความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity)  ที่ปรึกษา 2 ทาํน และ
ผู๎ทรงคุณวุฒิ 3 ทําน 

 1.2 ความเที่ยงตรงตามโครงสร๎าง (Construct Validity)  

2.1 การวัดความสอดคล๎องภายใน (Internal    
Consistency Method) แบบครอนบาค - อัลฟา 
(Cronbach Alpha) 

ทดสอบเครื่องมือวิจัย 
(Tryout)  

จ านวน 30 ตัวอยําง 
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ความเข๎าใจเนื้อหาของแบบสอบถาม (รสชงพร โกมลเสวิน, 2558) แล๎วน าข๎อมูลที่ได๎มาหาคําความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใช๎สถิติพิจารณาจากคําสัมประสิทธิ์อลัฟา (Cronbach's Alpha 
Coefficient) ของค าถามในแตํละค าถามในแตํละตัวแปรเพื่อดูความเชื่อมั่นวําอยูํที่ยอมรับได๎หรือไมํ 

ซึ่งคําสัมประสทิธิ์แอลฟา ( Coefficient) มีคํา  ใกล๎เคียงกับ 1 แสดงวําค าถามของเครื่องมือมี
ความสอดคล๎องภายในสูง (วีรพงษ์ พวงเล็ก, 2556) โดยมีคําที่การยอมรับแตํละข๎อค าถามอยูํที่ 0.7 
ขึ้นไปจึงจะสามารถน าไปใช๎จริงได๎ (Nunnally, 1978)  

ในงานวิจัยนี้มีคําความเชื่อมั่นอยูํระหวําง 0.947 - 0.985 และโดยรวมอยูํที่ 0.964 ซึ่งถือวํา
คําความเชื่อมั่นอยูํในระดับที่สูงมาก ดังตารางที่ 3.13 โดยมีคําความเชื่อมั่นเกิน 0.7 ทกุตัวแปร แสดง
วําแบบสอบถามเป็นที่ยอมรับและสามารถน าไปใช๎ได๎  
       
ตารางที่ 3.13: ตารางแสดงผลที่ได๎จากการค านวณคําความนําเช่ือมั่นแยกแตํละตัวแปรของ

แบบสอบถาม กลุํมตัวอยํางจ านวน 30 ตัวอยําง   
    

ตัวแปรของแบบสอบถาม จ านวนข๎อค าถาม คําความเช่ือมั่น () 
1. ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย 40 ข๎อ 0.985 
2. ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย 5 ข๎อ 0.947 
3. การมีสํวนรํวมของนักเรียน 15 ข๎อ 0.963 
4. การตัดสินใจเลือก  15 ข๎อ 0.962 

รวม 75 ข๎อ 0.964 
 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข๎อมูล  

แหลํงข๎อมูลที่ใช๎ในการศึกษาผู๎วิจัยแบํงออกเป็น 2 สํวน ในการเก็บรวบรวมข๎อมูลดังนี้  
3.5.1 แหลํงขอ๎มูลปฐมภูมิ (Primary Source of Data) ซึ่งเป็นข๎อมูลที่ได๎จากการเก็บ

รวบรวมจากแบบสอบถามของกลุํมตัวอยําง จ านวน 390 คน เมื่อผู๎วิจัยสามารถเก็บแบบสอบถามได๎
ครบถ๎วนแล๎ว จึงตรวจสอบความถูกต๎องเพ่ือใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูลตํางๆ ในขั้นตํอไป  

3.5.2 แหลํงขอ๎มูลทุติยภูมิ (Secondary Source of Data) เป็นข๎อมลูที่ได๎จากการศึกษา
ค๎นคว๎าสืบค๎นจากแหลํงข๎อมลูตํางๆ ที่มีความนําเชื่อถือ และสามารถอ๎างอิงได๎ เชํน บทความทาง
วิชาการเอกสารทางวิชาการ ต าราหนังสือ วิทยานิพนธ์ สารนิพนธ์ เป็นต๎น   
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3.6 สถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูล 
เมื่อผู๎วิจัยได๎ท าการเก็บข๎อมูลเรียบร๎อยแล๎ว ผู๎วิจัยได๎ก าหนดคําสถิติส าหรับการวิเคราะห์

ข๎อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษา ประกอบด๎วย 
3.6.1  การวิเคราะห์ข๎อมูลแบบสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) หรือเรียกอีก

อยํางหนึ่งวําเชิงบรรยาย ผู๎วิจัยได๎ท าการอธิบายผลการศึกษาดังตํอไปนี้ 
 3.6.1.1 ข๎อมูลของแบบสอบถามสํวนที ่1 ได๎แก ํข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม
ของนักเรียนมธัยมศึกษาช้ันปีท่ี 6 ไดแ๎กํ เพศ แผนการเรยีน เกรดเฉลี่ยสะสม ณ ปัจจบุัน ซึ่งเป็นข๎อมูล
มาตรวัดแบบนามบัญญัต ิและมาตรวัดจัดอันดับ คําสถิติทีเ่หมาสมส าหรบัการค านวณ คือ คําความถี่ 
(Frequency) และคําร๎อยละ (Percentage)  
 3.6.1.2 ข๎อมูลของแบบสอบถามสํวนที ่2 ได๎แกํ อาชีพของผู๎ปกครองรายได๎เฉลี่ยของ
ครอบครัวตํอเดือนจังหวัดที่อาศัยอยํูปัจจุบันซึ่งเป็นข๎อมูลแบบนามบัญญตัิ และมาตรวัดอันดับคําสถิติ
ที่เหมาสมส าหรับการค านวณ คือ คําความถี ่(Frequency) และคําร๎อยละ (Percentage) 
 3.6.1.3 ข๎อมูลของแบบสอบถามสํวนที่ 3 ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ซึ่งเป็นระดับความ
คิดเห็นเป็นข๎อมูลแบบมาตรวัดอันตรภาคคําสถิติที่เหมาะสมส าหรับการค านวณคือ คําความถี่ 
(Frequency) คําเฉลี่ย (Mean) และสํวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)   
 3.6.1.4 ข๎อมูลของแบบสอบถามสํวนที่ 4 ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัยซึ่งเป็นระดับ
ความคิดเห็นเป็นข๎อมูลแบบมาตรวัดอันตรภาค คําสถิติที่เหมาะสมส าหรับการค านวณ คือ คําความถี่ 
(Frequency) คําเฉลี่ย (Mean) และสํวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)   
 3.6.1.5 ข๎อมูลของแบบสอบถามสํวนที่ 5 การมีสํวนรํวมในกิจกรรมการสื่อสารทาง
การตลาดที่มีลกัษณะเดินสาย (Roadshow) ของนักเรียน ซึ่งเป็นระดับความคิดเห็น ข๎อมูลแบบมาตร
วัดอันตรภาค คําสถิติที่เหมาะสมส าหรับการค านวณ คือ คาํความถี่ (Frequency) คําเฉลี่ย (Mean) 
และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 3.6.1.6 ข๎อมูลของแบบสอบถามสํวนที่ 6 การตัดสินใจเขา๎ศึกษาตํอซึ่งเป็นระดับความ
คิดเห็น เป็นข๎อมูลแบบอันตรภาค คําสถิติที่เหมาะสมส าหรับการค านวณ คือ คําความถี่ (Frequency) 
คําเฉลี่ย (Mean) และสํวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.6.2  การวิเคราะห์ข๎อมูลแบบสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ส าหรับผลการศึกษา
ของกลุํมตัวอยําง สถิติที่ใช๎คือ การวิเคราะห์ถดถอยแบบขั้นตอนระดับลดหลั่น (Hierarchical 
Stepwise Regression Analysis) เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงและทางอ๎อม และอิทธิพลสํงผําน หรือที่
เรียกวํา ตัวแปรคั่นกลาง ที่สามารถใช๎ท านายการตัดสินใจของนักเรียน โดยใช๎คอมพิวเตอร์ในการ
คัดเลือกอยํางเป็นล าดับขั้นตอน โดยมี ตัวแปรต๎น ได๎แกํ ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ความคุ๎นเคยกับ
มหาวิทยาลัย ตัวแปรคั่นกลาง คือ การมีสํวนรํวมในกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีลักษณะ
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เดินสาย (Roadshow) และตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอในมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาค
ตะวันตกของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในพ้ืนที่เขตจังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุรี 
ซึ่งใช๎มาตรในการวัดคือ อันตรภาค Cohen (1988) ดังตารางที่ 3.14  
 
ตารางที่ 3.14: การทดสอบสํงผลระหวํางตัวแปรต๎น ตัวแปรตาม ตัวแปรคั่นกลาง และสถิติที่ใช ๎
 

รูปแบบ ตัวแปรต๎น ตัวแปรต๎น ตัวแปรคั่นกลาง ตัวแปรตาม สถิติที่ใช๎ 

โมเดลที่ 1 1. ภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัย 
(Image) 

2. ความคุ๎นเคย
กับมหาวิทยาลัย 
(Familarity) 

 4. การตัดสินใจ 
(Decision) 

 
Hierarchical 
Stepwise 

Regression 
Analysis 

โมเดลที่ 2 1. ภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัย 
(Image) 

2.ความคุ๎นเคย
กับมหาวิทยาลัย 
(Familarity) 
 

3. การมีสํวนรํวม
ของนักเรียน      
(Engagement) 

4. การตัดสินใจ 
(Decision) 
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บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ข๎อมูล 

 
บทวิเคราะห์ข๎อมลู เป็นการน าผลข๎อมูลวิจยัจากแบบสอบถามที่เก็บมาวิเคราะห์เพ่ืออธิบาย  

และทดสอบสมมติฐานในแตํละตัวแปร ซึ่งผู๎วิจัยได๎เก็บแบบสอบถาม จ านวน 390 ชุด มีคําเชื่อมั่นใน
แตํละด๎านอยูํระหวําง 0.947 - 0.985 แบบสอบถามเป็นที่ยอมรับ และสามารถน าไปใช๎ได๎สามารถน า
ผลที่ได๎ไปวิเคราะห์ผลวิจัยขั้นถัดไป สถิติพรรณนาที่ใช๎เพื่อวิเคราะห์ข๎อมูลวิจัย ได๎แกํ คาํความถี่ 
(Frequency) คําร๎อยละ (Percentage) คําเฉลี่ย (Mean) และสํวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) สถิติอนมุานที่ใช๎ทดสอบสมมตฐิาน คือ การถดถอยแบบขั้นตอนระดับลดหลั่น 
(Hierarchical Stepwise Regression Analysis) และน าเสนอผลการวิเคราะห์โดยแบํงออกเป็น  
8 สํวน ดังนี้  

4.1  การวิเคราะห์ข๎อมูลสํวนบุคคลของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
4.2  ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย  
4.3  ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย  
4.4  ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลการมีสํวนรํวมของนักเรียน  
4.5  ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลการตัดสินใจเลือก  
4.6  ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐานของการวิจัย  
4.7  ผลการวิเคราะห์ทดสอบตามสมมติฐาน  
4.8  สรุปผลการทดสอบตามสมมติฐาน  

 
4.1  การวิเคราะห์ข๎อมูลสํวนบุคคลของผู๎ตอบแบบสอบถาม  

ผู๎วิจัยน าเสนอข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถาม ได๎แกํ ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถามของ
นักเรียนมธัยมศึกษาช้ันปีท่ี 6 ได๎แกํ เพศ แผนการเรียน เกรดเฉลี่ยสะสม ณ ปัจจุบันอาชีพของ
ผู๎ปกครองรายได๎เฉลี่ยของครอบครัวตํอเดือนจังหวัดที่อาศัยอยูํปัจจุบัน คําสถิติที่น ามาใช๎ คือ 
คําความถี่ (Frequency) และคําร๎อยละ (Percentage) 
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ตารางที่ 4.1: ข๎อมูลสํวนบุคคลของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร๎อยละ 
ชาย 101 25.90 
หญิง 289 74.10 
รวม 390 100.00 

 
จากผลการศึกษาข๎อมูลตารางที่ 4.1 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเป็นผู๎หญิง จ านวน 

289 คน คิดเป็นร๎อยละ 74.1 และเพศชาย จ านวน 101 คน คิดเป็นร๎อยละ 25.9 
 
ตารางที่ 4.2: ข๎อมูลสํวนบุคคลของผู๎ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามแผนการเรียน  
 

  
        จากผลการศึกษาข๎อมูลตารางที่ 4.2 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํอยูํแผนการเรียน    
วิทย์ - คณิต จ านวน 188 คน คิดเป็นร๎อยละ 48.2 รองลงมา คือ ศิลป์ - ภาษา จ านวน 84 คน         
คิดเป็นร๎อยละ 21.5, ศิลป์ – ค านวณ จ านวน 61 คน คิดเป็นร๎อยละ 15.6, ศิลป์ – สังคม จ านวน 42 
คน คิดเป็นร๎อยละ 10.8, คอมฯ – ธุรกิจ จ านวน 5 คน ร๎อยละ 1.3, อังกฤษ – คอมฯ จ านวน 4 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 1.0, วิทย์ – คอมฯ จ านวน 3 คน คิดเป็น รอ๎ยละ 0.8 และศิลป์ – ธุรกิจ จ านวน 3 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 0.8 ตามล าดับ  
 

แผนการเรียน จ านวน ร๎อยละ 
วิทย ์– คณิต 188 48.20 

ศิลป์ – ค านวณ 61 15.60 
ศิลป์ – ภาษา 84 21.50 
ศิลป์ – สังคม 42 10.80 
วิทย์ – คอมฯ 3 0.80 

อังกฤษ – คอมฯ 4 1.00 
คอมฯ – ธุรกิจ 5 1.30 
ศิลป์ – ธุรกิจ 3 0.80 

รวม 390 100.00 
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ตารางที่ 4.3: ข๎อมูลสํวนบุคคลของผู๎ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเกรดเฉลี่ยสะสม ณ ปัจจุบัน 

 
 จากผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีเกรดเฉลี่ยสะสม  
ณ ปัจจุบัน 3.01 – 3.50 จ านวน 167 คน คิดเป็นร๎อยละ 42.8 รองลงมา คือ 2.51 – 3.00 จ านวน  
112 คน คิดเป็นร๎อยละ 28.7, 3.51 – 4.00 จ านวน 64 คน คิดเป็นร๎อยละ 16.4, 2.01 – 2.50 
จ านวน 39 คน คิดเป็นร๎อยละ 10, 1.51 – 2.00 จ านวน 7 คน คิดเป็นร๎อยละ 1.8 และต ่ากวํา 1.50 
จ านวน 1 คน ร๎อยละ 0.3 ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 4.4: ข๎อมูลสํวนบุคคลของผู๎ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพของผู๎ปกครอง 

 
จากผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 พบวํา อาชีพของผู๎ปกครองของผู๎ตอบแบบสอบถามสํวน

ใหญ ํประกอบอาชีพรับจ๎าง จ านวน 158 คน คิดเป็นร๎อยละ 40.5 รองลงมา คือ ธุรกิจสํวนตัว/ค๎าขาย 
จ านวน 120 คน คิดเป็นร๎อยละ 30.8, เกษตรกร/ท าไรํ/เลี้ยงสตัว์/ท าประมง จ านวน 57 คน คิดเป็น

เกรดเฉลี่ยสะสม ณ ปัจจุบัน จ านวน ร๎อยละ 
ต ่ากวํา 1.50 1 0.30 
1.51 – 2.00 7 1.80 
2.01 – 2.50 39 10.00 
2.51 – 3.00 112 28.70 
3.01 – 3.50 167 42.80 
3.51 – 4.00 64 16.40 

รวม 390 100.00 

อาชีพของผู๎ปกครอง จ านวน ร๎อยละ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ 28 7.20 
พนักงานบริษัทเอกชน 27 6.90 
ธุรกิจสํวนตัว/ค๎าขาย 120 30.80 
รับจ๎าง 158 40.50 
เกษตรกร/ท าไรํ/เลี้ยงสัตว์/ท าประมง 57 14.60  

รวม 390 100.00 
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ร๎อยละ 14.6, พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ จ านวน 28 คน คิดเป็นร๎อยละ 7.2 และพนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 27 คน คิดเป็นร๎อยละ 6.9 ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 4.5: ข๎อมูลสํวนบุคคลของผู๎ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได๎เฉลี่ยของครอบครัวตํอเดือน 

 

 
 จากผลการศึกษาตารางที่ 4.5 พบวํา รายได๎เฉลี่ยของครอบครัวตํอเดือนของผู๎ตอบ
แบบสอบถามสํวนใหญํต ่ากวาํ 20,000 บาท จ านวน 205 คน คิดเป็นร๎อยละ 52.6 รองลงมา คือ 
20,001 – 40,000 บาท จ านวน 129 คน คิดเป็นร๎อยละ 33.1 40,001 – 60,000 บาท จ านวน 30 
คน คิดเป็นร๎อยละ 7.7  80,001 – 100,000 บาท จ านวน 10 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.6  60,001 – 
80,000 บาท จ านวน 8 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.1 และมากกวํา 100,000 บาท จ านวน 8 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 2.1 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.6: ข๎อมูลสํวนบุคคลของผู๎ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามจังหวัดที่อาศัยอยูํปัจจุบัน 
 

จังหวัดที่อาศัยอยูํในปัจจบุัน จ านวน ร๎อยละ 
ราชบุร ี 80 20.50 

กาญจนบุร ี 96 24.60 
นครปฐม 114 29.20 
เพชรบุร ี 100 25.60 

รวม 390 100.00 
 

รายได๎เฉลี่ยของครอบครัวตํอเดือน จ านวน ร๎อยละ 
ต ่ากวํา 20,000 บาท 205 52.60 

20,001 – 40,000 บาท 129 33.10 
40,001 – 60,000 บาท 30 7.70 
60,001 – 80,000 บาท 8 2.10 
80,001 – 100,000 บาท 10 2.60 
มากกวํา 100,000 บาท 8 2.10 

รวม 390 100.00 
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 จากผลการศึกษาตารางที่ 4.6 พบวํา จังหวัดที่อาศัยอยูํปัจจุบันของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
นครปฐม มีจ านวน 114 คน คิดเป็นร๎อยละ 29.2 เพชรบุรี จ านวน 100 คน คิดเป็นร๎อยละ 25.6 
กาญจนบุรี จ านวน 96 คน คดิเป็นร๎อยละ 24.6 และราชบุรี จ านวน 80 คน คิดเป็นร๎อยละ 20.5   
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย  

การน าเสนอนี้ระดับความคิดเห็นภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย คําสถิติที่เหมาะสมส าหรับการ
ค านวณ คือ คําความถี่ (Frequency) ร๎อยละ (Percentage) คําเฉลี่ย (Mean) และสวํนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)   

 
ตารางที่ 4.7: จ านวน ร๎อยละ คําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย 

ด๎านอัตลักษณ ์(Identity)  

      

ด๎านอัตลักษณ์ มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น๎อย น๎อย
ที่สุด 

 ̅ S.D. แปลผล 

1. เป็นมหาวิทยาลัย
เพื่อพัฒนาท๎องถิ่น 

98  
(25.13) 

223  
(57.18) 

65 
(16.67) 

3 
(0.77) 

1 
(0.26) 

4.06 0.685 มาก 

2. เป็นแหลํงผลิตครู 
ที่มีคุณภาพ 

170 
(43.59) 

174 
(44.62 

43 
(11.03) 

3 
(0.77) 

- 4.31 0.694 มาก 
 

3. เป็นสถาบันที่
พระมหากษัตริย์
พระราชทานนาม 
และตราประจ า
มหาวิทยาลัย 

124 
(31.79) 

 

187 
(47.95) 

 

68 
(17.44) 

9 
(2.31) 

2 
(0.51) 

4.08 0.791 มาก 

4. เป็นสถาบันอุดม 
ศึกษาของรัฐมีความ
มั่นคง/นําเชื่อถือ 

134 
(34.36) 

 

201 
(51.54) 

 

51 
(13.08) 

 

4 
(1.03) 

 

- 4.19 0.693 มาก 

5. งานวิจัยทาง
วิชาการเป็น
ประโยชน์ตํอการ
พัฒนาชุมชน 

130 
(33.33) 

 

196 
(50.26) 

 

62 
(15.90) 

 

2 
(0.51) 

 

- 4.16 0.698 มาก 

รวม 4.16 0.712 มาก 
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ผลการศึกษาขอ๎มูลตามตารางที่ 4.7 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นที่มีตํอ

ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย ด๎านอัตลักษณ ์(Identity) โดยรวมอยูํในระดับมาก ( ̅ รวม = 4.16, 
S.D. = 0.712) และคําสํวนเบีย่งเบนมาตรฐานโดยรวม มีการกระจายตัวของข๎อมูลมาก เมื่อพิจารณา
รายข๎อ พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยํูในระดับมาก คือ เป็นแหลํงผลิตครูที่มี

คุณภาพ ( ̅ = 4.31, S.D. = 0.694) รองลงมา คือ เป็นสถาบันอุดมศึกษาของรัฐมีความมั่นคง/

นําเช่ือถือ ( ̅ = 4.19, S.D.= 0.693) งานวิจัยทางวิชาการเป็นประโยชน์ตํอการพัฒนาชุมชน ( ̅ = 

4.16, S.D. = .698) เป็นสถาบันที่พระมหากษัตริย์พระราชทานนามและตราประจ ามหาวิทยาลัย ( ̅ 

=4.08, S.D. = .791) และเป็นมหาวิทยาลัยเพื่อพัฒนาท๎องถิ่น ( ̅ =4.06, S.D. = 0.685) 
 
ตารางที่ 4.8: จ านวน ร๎อยละ คําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย  

ด๎านคุณลักษณะ (Attributes) 
 

ด๎านคุณลักษณะ มากที่สุด มาก ปานกลาง น๎อย น๎อยที่สุด  ̅ S.D. แปลผล 

1. สถานที่ตั้งมีความ
เหมาะสม ใกล๎แหลํง
ชุมชน 

134 
(34.36) 

 

204 
(52.31) 

 

49 
(12.56) 

 

2 
(0.51) 

 

1 
(0.26) 

 

4.20 0.689 มาก 

2. สภาพแวดล๎อม
เอื้ออ านวยตํอการศึกษา 

131 
(33.59) 

213 
(54.62) 

45 
(11.54) 

1 
(0.26) 

-  4.22 0.645 มาก 

3. เครื่องมืออุปกรณ์
การเรียนการสอนมี
ความทันสมัย 

112 
(28.72) 

 

211 
(54.10) 

 

65 
(16.67) 

 

2 
(0.51) 

 

- 4.11 0.681 มาก 

4. มีระบบสารสนเทศ
และเทคโนโลยีที่มีการ
บริหารการจัดการที่
เอื้อให๎ผู๎เรียนเกิดการ
เรียนรู๎ที่มีประสิทธิภาพ 
และประสิทธิผล 

123 
(31.54) 

 

212 
(54.36) 

 

54 
(13.85) 

 

1 
(0.26) 

 

- 4.17 0.660 มาก 

5. สิ่งอ านวยสะดวก
เพียงพอตํอความ
ต๎องการของผู๎เรียน 

112 
(28.72) 

 

207 
(53.08) 

 

68 
(17.44) 

 

3 
(0.77) 

 

- 4.10 0.696 มาก 

รวม  4.16 0.674 มาก 
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ผลจากการศึกษาข๎อมูลจากตารางที่ 4.8 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นที่มี

ตํอภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย ด๎านคุณลักษณะ (Attributes) โดยรวมอยูํในระดับมาก ( ̅ = 4.16, 
S.D.= 0.674) และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวม มีการกระจายตัวของข๎อมูลมาก เมื่อพิจารณา
รายข๎อ พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยูํในระดับมาก คือ สภาพแวดล๎อม

เอื้ออ านวยตํอการศึกษา ( ̅ = 4.22, S.D. = 0.645) รองลงมา คือ สถานที่ตั้งมีความเหมาะสม ใกล๎

แหลํงชุมชน ( ̅ =4.20, S.D. = 0.689) มีระบบสารสนเทศ และเทคโนโลยทีี่มีการบริหารการจัดการที่

เอื้อให๎ผู๎เรียนเกิดการเรียนรู๎ที่มีประสิทธิภาพและประสิทธผิล ( ̅ = 4.17, S.D. = 0.660) เครื่องมือ

อุปกรณ์การเรียนการสอนมีความทันสมัย ( ̅ =4.11, S.D. = 0.681) และสิง่อ านวยสะดวกเพียงพอ

ตํอความต๎องการของผู๎เรียน ( ̅ = 4.10, S.D. = 0.696)  
 
ตารางที่ 4.9: จ านวน ร๎อยละ คําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย    

ด๎านคุณประโยชน์ (Benefits) 
 

ด๎านคุณประโยชน์ มากที่สุด มาก ปานกลาง น๎อย น๎อยที่สุด  ̅ S.D. แปลผล 

1. มหาวิทยาลัยมี
ชื่อเสียงเป็นที่
ยอมรับของสังคม
เทําเทียมกับ
มหาวิทยาลัยอื่นๆ 
ในประเทศ 

136 
(34.87) 

 

182 
(46.67) 

 

67 
(17.18) 

 

3 
(0.77) 

 

2 
(0.51) 

 

4.15 0.760 มาก 

2. มหาวิทยาลัยมี
หลักสูตรที่ได๎รับ
รองมาตรฐาน 

144 
(36.92) 

 

202 
(51.79) 

 

41 
(10.51) 

 

2 
(0.51) 

 

1 
(0.26) 

 

4.25 0.677 มาก 

3. มหาวิทยาลัยมี
หลักสูตรที่เปิดสอน
หลากหลายตรง
ตามความต๎องการ
ของผู๎เรียน 

143 
(36.67) 

 

194 
(49.74) 

 

47 
(12.05) 

 

6 
(1.54) 

 

- 4.22 0.710 มาก 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.9 (ตํอ):  จ านวน ร๎อยละ คําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย    
ด๎านคุณประโยชน์ (Benefits) 

 
ด๎านคุณประโยชน์ มากที่สุด มาก ปานกลาง น๎อย น๎อยที่สุด  ̅ S.D. แปลผล 

4. มหาวิทยาลัยมี
การเรียนการสอน
ที่เข๎าใจงําย                             
น าไปใช๎ได๎ในชีวิต
จริง 

138 
(35.38) 

 

192 
(49.23) 

 

56 
(14.36) 

 

3 
(0.77) 

 

1 
(0.26) 

 

4.19 0.719 มาก 

5. บัณฑิตท่ีส าเร็จ
การศึกษาแล๎วมี
คุณภาพ มีงานท า 

121 
(31.03) 

 

205 
(52.56) 

 

59 
(15.13) 

 

4 
(1.03) 

 

1 
(0.26) 

 

4.13 0.714 มาก 

รวม  4.19 0.716 มาก 

 
ผลจากการศึกษาข๎อมูลจากตารางที่ 4.9 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นที่มี

ตํอภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย ด๎านคุณประโยชน์ (Benefits) โดยรวมอยูํในระดับมาก ( ̅ = 4.19, 
(S.D. =0.716) และคําสํวนเบีย่งเบนมาตรฐานโดยรวม มีการกระจายตัวของข๎อมูลมาก เมื่อพิจารณา
รายข๎อ พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยูํในระดับมาก คือ มหาวิทยาลัยมีหลักสูตรที่

ได๎รับรองมาตรฐาน ( ̅ = 4.25, S.D. = 0.677) รองลงมา คือ มหาวิทยาลัยมีหลักสูตรที่เปิดสอน

หลากหลายตรงตามความต๎องการของผู๎เรียน ( ̅ = 4.22, S.D. = 0.710) มหาวิทยาลัยมีการเรียนการ

สอนที่เข๎าใจงําย น าไปใช๎ได๎ในชีวิตจริง ( ̅ = 4.19, S.D. = 0.719) มหาวิทยาลัยมีชื่อเสยีงเป็นที่

ยอมรับของสังคมเทําเทียมกบัมหาวิทยาลัยอื่นๆในประเทศ ( ̅ = 4.15, S.D. = 0.760) และบัณฑิตที่

ส าเร็จการศึกษาแล๎วมีคุณภาพ มีงานท า ( ̅ = 4.13, S.D. = 0.714)  
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ตารางที่ 4.10: จ านวน ร๎อยละ คําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย 
ด๎านบุคลากรทางการศึกษา (Education Personnel) 

 

 
 

ด๎านบุคลากรทาง
การศึกษา 

มากที่สุด 
 

มาก 
 

ปานกลาง 
 

น๎อย 
 

น๎อยที่สุด 
 

 ̅ S.D. แปลผล 

1. มหาวิทยาลัยมี
อาจารย์จบในระดับ
ปริญญาโท ปริญญา
เอก และมีต าแหนํง
ทางวิชาการ 

146 
(37.44) 

 

202 
(51.79) 

 

42 
(10.77) 

 

- - 4.27 0.642 มาก 

2. มหาวิทยาลัยมี
อาจารย์สามารถให๎
ค าแนะน าใน
การศึกษาให๎ความ
ชํวยเหลือได๎เป็น 
อยํางดี 

152 
(38.97) 

 

183 
(46.92) 

 

52 
(13.33) 

 

3 
(0.77) 

 

- 4.24 0.705 มาก 

3. มหาวิทยาลัยมี
อาจารย์และ
เจ๎าหน๎าที่มี
บุคลิกภาพที่ดีมี
ความนําเชื่อถือ 

134 
(34.36) 

 

212 
(54.36) 

 

42 
(10.77) 

 

1 
(0.26) 

 

1 
(0.26) 

 

4.22 0.660 มาก 

4. มหาวิทยาลัยมี
เจ๎าหน๎าที่มีความรู๎
ความสามารถชํวย
สร๎างปฏิสัมพันธ์ที่ดี
ให๎กับมหาวิทยาลัย 

128 
(32.82) 

 

205 
(52.56) 

 

53 
(13.59) 

 

3 
(0.77) 

 

1 
(0.26) 

 

4.17 0.700 มาก 

5. มหาวิทยาลัยมี
เจ๎าหน๎าที่ให๎บริการ
ด๎วยความเต็มใจและ
รวดเร็ว 

127 
(32.56) 

 

191 
(48.97) 

 

68 
(17.44) 

 

2 
(0.51) 

 

2 
(0.51) 

 

4.13 0.743 มาก 

รวม  4.21 0.69 มาก 
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ผลจากการศึกษาข๎อมูลจากตารางที่ 4.10 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นที่มี
ตํอภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย ด๎านบุคลากรทางการศึกษา (Education Personnel) โดยรวมอยูํใน

ระดับมาก ( ̅ = 4.21, S.D.=0.69) และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวม มีการกระจายตัวของ
ข๎อมูลมาก เมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยูํในระดับมาก คือ 

มหาวิทยาลัยมอีาจารย์จบในระดับปริญญาโท ปริญญาเอก และมีต าแหนํงทางวิชาการ ( ̅ = 4.27, 
S.D. =0.642) รองลงมา คือ มหาวิทยาลัยมีอาจารย์สามารถให๎ค าแนะน าในการศึกษาให๎ความ

ชํวยเหลือได๎เป็นอยํางด ี( ̅ =4.24, S.D. = 0.705) มหาวิทยาลัยมีอาจารย์และเจ๎าหน๎าทีม่ีบุคลิกภาพ

ที่ดีมีความนําเชื่อถือ ( ̅ =4.22, S.D. = 0.660) มหาวิทยาลัยมีเจ๎าหน๎าที่มีความรู๎ความสามารถชํวย

สร๎างปฏิสัมพันธ์ที่ดีให๎กับมหาวิทยาลัย ( ̅ =4.17, S.D. = 0.700) และมหาวิทยาลัยมีเจ๎าหน๎าที่

ให๎บริการด๎วยความเต็มใจและรวดเร็ว ( ̅ =4.13, S.D. = 0.743)  
 

ตารางที่ 4.11: จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย 
ด้านคุณค่าราคา (Price Value) 

 
ด๎านคุณคําราคา มากที่สุด มาก ปานกลาง น๎อย น๎อยที่สุด  ̅ S.D. แปลผล 

1. คําใช๎จําย
โดยรวมที่จะใช๎ใน
การเข๎าศึกษา
มหาวิทยาลัย  
ราชภัฏคุ๎มคํากับ
สิ่งที่ได๎รับ 

94 
(24.10) 

 

199 
(51.03) 

 

91 
(23.33) 

 

4 
(1.03) 

 

2 
(0.51) 

 

3.97 0.750 มาก 

2.  คําเลําเรียน
เหมาะสมกับ
รายได๎ของ
ผู๎ปกครอง 

91 
(23.33) 

 

168 
(43.08) 

 

114 
(29.23) 

 

12 
(3.08) 

 

5 
(1.28) 

 

3.84 0.861 มาก 

3.  มหาวิทยาลัย
มีหอพักภายใน
ให๎บริการในราคา
ประหยัด 

84 
(21.54) 

 

182 
(46.67) 

 

104 
(26.67) 

 

14 
(3.59) 

 

6 
(1.54) 

 

3.83 0.859 มาก 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัย ด้านคุณค่าราคา (Price Value) 

 
ด๎านคุณคําราคา มากที่สุด มาก ปานกลาง น๎อย น๎อยที่สุด  ̅ S.D. แปลผล 

4. มหาวิทยาลัยมี
ทุนการศึกษา
ส าหรับเด็กเรียนดี
และสํงเสริมให๎
นักศึกษามีงานท า
หารายได๎ระหวําง
เรียน 

118 
(30.26) 

 

206 
(52.82) 

 

63 
(16.15) 

 

2 
(0.51) 

 

1 
(0.26) 

 

4.12 0.703 มาก 

5. มหาวิทยาลัยมี
บริการกู๎ยืมเงิน
เพื่อการศึกษา
ส าหรับนักศึกษา
ทุกชั้นปี 

161 
(41.28) 

 

189 
(48.46) 

 

37 
(9.49) 

 

2 
(0.51) 

 

1 
(0.26) 

 

4.30 0.680 มาก 

รวม  4.01 0.771 มาก 

 
จากการศึกษาข๎อมูลจากตารางที่ 4.11 พบวําผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นที่มีตํอ

ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย ด๎านคุณคําราคา (Price Value) โดยรวมอยูํในระดับมาก ( ̅ = 4.01, 
(S.D. = 0.771) และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวม มีการกระจายตัวของข๎อมูลมาก เมื่อพิจารณา
รายข๎อ พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยูํในระดับมาก คือ มหาวิทยาลัยมีบริการกู๎ยมื

เงินเพื่อการศึกษาส าหรับนักศกึษาทุกชั้นปี ( ̅ =4.30, S.D. = 0.680) มหาวิทยาลัยมีทุนการศึกษา

ส าหรับเด็กเรียนดี และสํงเสรมิให๎นักศึกษามีงานท าหารายได๎ระหวํางเรียน ( ̅ = 4.12, S.D. = 0.703) 

คําใช๎จํายโดยรวมที่จะใช๎ในการเข๎าศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏคุ๎มคํากับสิ่งที่ได๎รับ ( ̅ =3.97, S.D. = 

0.750), คําเลําเรียนเหมาะสมกับรายได๎ของผู๎ปกครอง ( ̅ = 3.84, S.D. = 0.861) และมหาวิทยาลัยมี

หอพักภายในให๎บริการในราคาประหยัด ( ̅ =3.83, S.D. = 0.859)  
 
 
 
 



79 

 

ตารางที่ 4.12: จ านวน ร๎อยละ คําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย 
ด๎านบุคลิกภาพ (Personality) 

 
ด้านบุคลิกภาพ  มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด  ̅ S.D. แปลผล 

1. มหาวิทยาลัย
เป็นแหล่งผลิต
บัณฑิตท่ีมี
ความสามารถมี
ความรู้และเป็นที่
พึ่งของชุมชน 

127 
(32.56) 

 

208 
(53.33) 

 

52 
(13.33) 

 

2 
(0.51) 

 

1 
(0.26) 

 

4.17 0.688 มาก 

2. มหาวิทยาลัย
เป็นแหล่งผลิต
บัณฑิตท่ีเป็นคนดี 
มีความจริงใจ 
ตรงไปตรงมา 

128 
(32.82) 

 

205 
(52.56) 

 

52 
(13.33) 

 

5 
(1.28) 

 

- 4.17 0.697 มาก 

3. มหาวิทยาลัย
เป็นแหล่งผลิต
บัณฑิตท่ีมีความ
มุ่งมั่น ขยันอดทน 
สู้งาน 

133 
(34.10) 

 

201 
(51.54) 

 

53 
(13.59) 

 

3 
(0.77) 

 

- 4.19 0.688 มาก 

4. มหาวิทยาลัย
เป็นแหล่งบัณฑิตที่
มีความสุภาพอ่อน
น้อมถ่อมตน มี
น  าใจช่วยเหลือผู้อื่น 

134 
(34.36) 

 

196 
(50.26) 

 

55 
(14.10) 

 

4 
(1.03) 

 

1 
(0.26) 

 

4.17 0.721 มาก 

5.  มหาวิทยาลัย
เป็นแหล่งผลิต
บัณฑิตท่ีเป็น
นักพัฒนามีจิตอาสา
และร่วมพัฒนา
ชุมชน 

130 
33.33 

 

199 
51.03 

 

56 
14.36 

 

4 
1.03 

 

1 
0.26 

 

4.16 0.719 มาก 

รวม 4.17 0.703 มาก 
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จากการศึกษาข๎อมูลจากตารางที่ 4.12 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นที่มีตํอ

ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย ด๎านบุคลิกภาพ (Personality) โดยรวมอยูํในระดับมาก ( ̅ = 4.17, 
(S.D.= 0.703) และคําสํวนเบีย่งเบนมาตรฐานโดยรวม มีการกระจายตัวของข๎อมูลมาก เมื่อพิจารณา
รายข๎อ พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยูํในระดับมาก คือ มหาวิทยาลัยเป็นแหลํง

ผลิตบัณฑิตทีม่ีความมุํงมั่น ขยันอดทน สู๎งาน ( ̅ =4.19, S.D. = 0.688) รองลงมา คือ มหาวิทยาลัย

เป็นแหลํงบัณฑิตที่มีความสภุาพอํอนน๎อมถํอมตน มีน ้าใจชํวยเหลือผู๎อื่น ( ̅ = 4.17, S.D. = 0.721), 

มหาวิทยาลัยเป็นแหลํงผลิตบัณฑิตที่เป็นคนดี มีความจริงใจ ตรงไปตรงมา ( ̅ =4.17, S.D. = 0.697), 

มหาวิทยาลัยเป็นแหลํงผลิตบัณฑิตที่มีความสามารถมีความรู๎ และเป็นที่พึ่งของชุมชน ( ̅ =4.17, S.D. 

= 0.688) และมหาวิทยาลัยเป็นแหลํงผลิตบัณฑิตที่เป็นนักพัฒนา มีจิตอาสาและรํวมพัฒนาชุมชน ( ̅ 
=4.16, S.D. = 0.719)  
 
ตารางที่ 4.13: จ านวน ร๎อยละ คําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย 

ด๎านการยอมรับทางสังคมในการส าเร็จการศึกษา (Social Acceptance to 
Graduation) 

 

(ตารางมีตํอ) 

 

ด๎านการยอมรับทาง
สังคมในการส าเร็จ

การศึกษา 

 
มากที่สุด 

 

 
มาก 

 

 
ปานกลาง 

 

 
น๎อย 

 

 
น๎อยที่สุด 

 
 ̅ 

  
S.D. 

 
แปลผล 

1.  ผู๎ส าเร็จการศกึษา
แล๎วสามารถหางานท า
ได๎อยํางรวดเร็ว 

99 
(25.38) 

 

183 
(46.92) 

 

96 
(24.62) 

 

12 
(3.08) 

 

- 3.95 0.789 มาก 

2.  ผู๎ส าเร็จการศกึษา
แล๎วสามารถสอบบรรจุ
ข๎าราชการและท างาน
ในบริษัทเอกชนตํางๆ
ได๎ 

106 
(27.18) 
 

198 
(50.77) 

 

80 
(20.51) 

 

4 
(1.03) 
 

2 
(0.51) 

 

4.0 0.75 มาก 

3.  ผู๎ส าเร็จการศกึษา
แล๎วสามารถเรียนตํอ
ในระดับที่สูงขึ้นไปได๎ 

120 
(30.77) 

 

204 
(52.31) 

 

62 
(15.90) 

 

3 
(0.77) 

 

1 
(0.26) 

 

4.13 0.711 มาก 
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ตารางที่ 4.13 (ตํอ):  จ านวน ร๎อยละ คําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัย ด๎านการยอมรับทางสังคมในการส าเร็จการศึกษา (Social 
Acceptance to Graduation) 

 

 
จากการศึกษาขอ๎มูลจากตารางที่ 4.13 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นที่มีตํอ

ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย ด๎านการยอมรับทางสังคมในการส าเร็จการศึกษา (Social Acceptance 

to graduation) โดยรวมอยูํในระดับมาก ( ̅ = 4.04, S.D.= 0.756) และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
โดยรวม มีการกระจายตัวของข๎อมูลมาก เมือ่พิจารณารายข๎อ พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับ

ความคิดเห็นอยํูในระดับมาก คือ ผู๎ส าเร็จการศึกษาแล๎วสามารถเรียนตํอในระดับที่สูงขึน้ไปได๎ ( ̅ = 
4.13, S.D. = 0.711) รองลงมา คือ ผู๎ส าเร็จการศึกษาแล๎วสามารถเป็นที่ต๎องการของตลาดแรงงาน                 

( ̅ =4.05, S.D. = 0.781) ผู๎ส าเร็จการศึกษาแล๎วสามารถสรา๎งชื่อเสียงในระดับท๎องถิ่น และ

ระดับประเทศ ( ̅ = 4.04, S.D. = 0.747) ผู๎ส าเร็จการศึกษาแล๎วสามารถสอบบรรจุข๎าราชการและ

ท างานในบริษัทเอกชนตํางๆ ได ๎( ̅ =4.03, S.D. = 0.751) และผู๎ส าเร็จการศึกษาแล๎วสามารถหางาน

ท าได๎อยํางรวดเร็ว ( ̅ =3.95, S.D. = 0.789)  
 
 
 
 

ด๎านการยอมรับทาง
สังคมในการส าเร็จ

การศึกษา 

มากที่สุด 
 

มาก 
 

ปานกลาง 
 

น๎อย 
 

น๎อยที่สุด 
 

 ̅ S.D. แปลผล 

4. ผู๎ส าเร็จการศึกษา
แล๎วสามารถสร๎าง
ชื่อเสียงในระดับ
ท๎องถิ่นและ
ระดับประเทศ 

106 
(27.18) 

 

204 
(52.31) 

 

71 
(18.21) 

 

8 
(2.05) 

 

1 
(0.26) 

 

4.04 0.747 มาก 

5. ผู๎ส าเร็จการศกึษา
แล๎วสามารถเป็นที่
ต๎องการของ
ตลาดแรงงาน 

116 
(29.74) 

 

189 
(48.46) 

 

76 
(19.49) 

 

7 
(1.79) 

 

2 
(0.51) 

 

4.05 0.781 มาก 

รวม  4.04 0.756 มาก 
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ตารางที่ 4.14: จ านวน ร๎อยละ คําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย 
ด๎านกิจกรรมเพื่อชุมชน (Activity for Community) 

 
ด๎านกิจกรรม            
เพื่อชุมชน  

มากที่สุด 
 

มาก 
 

ปานกลาง 
 

น๎อย 
 

น๎อยที่สุด 
 

 ̅ S.D. แปลผล 

1. มหาวิทยาลัยมี
สํวนรํวมในการท า
กิจกรรมตํางๆของ
ชุมชน เชํนการจัด
กิจกรรมทางการ
ศึกษา การสร๎าง
รายได๎  การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ด๎าน
การเกษตร เป็นต๎น 

121 
(31.03) 

 

203 
(52.05) 

 

63 
(16.15) 

 

2 
(0.51) 

 

1 
(0.26) 

 

4.13 0.707 มาก 

2. มหาวิทยาลัยมี
สํวนรํวมกับชุมชนใน
การจัดกิจกรรมท านุ
บ ารุงศิลปวัฒนธรรม
อยํางตํอเนื่อง 

117 
(30.00) 

 

197 
(50.51) 

 

72 
(18.46) 

 

3 
(0.77) 

 

1 
(0.26) 

 

4.09 0.729 มาก 

3. มหาวิทยาลัยเป็น
แหลํงเรียนรู๎เพื่อ
ชุมชนและท๎องถิ่น 

123 
(31.54) 

 

198 
(50.77) 

 

64 
(16.41) 

 

3 
(0.77) 

 

2 
(0.51) 

 

4.12 0.737 มาก 

4. มหาวิทยาลัยเป็น
ที่พึ่งให๎กับชุมชน
และสามารถชี้น า
สังคมด๎วยความเป็น
กลาง 

113 
(28.97) 

 

204 
(52.31) 

 

69 
(17.69) 

 

2 
(0.51) 

 

2 
(0.51) 

 

4.09 0.726 มาก 

  

5. มหาวิทยาลัยมี
สํวนรํวมในการสืบ
สาน พัฒนาโครงการ
พระราชด าริใน
ชุมชน 

119 
(30.51) 

 

210 
(53.85) 

 

57 
(14.62) 

 

1 
(0.26) 

 

3 
(0.77) 

 

4.13 0.718 มาก 

รวม 4.11 0.723 มาก 

 



83 

 

จากการศึกษาข๎อมูลจากตารางที่ 4.14 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นที่มีตํอ
ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย ด๎านกิจกรรมเพื่อชุมชน (Activity for Community) โดยรวมอยูํใน

ระดับมาก ( ̅ = 4.11, S.D. = 0.723) และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวม มีการกระจายตัวของ
ข๎อมูลมาก เมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยูํในระดับมาก คือ 

มหาวิทยาลัยมีสํวนรํวมในการสืบสาน พัฒนาโครงการพระราชด าริในชุมชน ( ̅ = 4.13, S.D. = 
0.718) รองลงมา คือ มหาวิทยาลัยมีสํวนรํวมในการท ากิจกรรมตํางๆ ของชุมชน เชํน การจัดกิจกรรม

ทางการศึกษา การสร๎างรายได๎ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ด๎านการเกษตร เป็นต๎น ( ̅ =4.13, S.D. = 

0.707), มหาวิทยาลัยเป็นแหลํงเรียนรู๎เพื่อชุมชน และท๎องถิ่น ( ̅ = 4.12, S.D. = 0.737), 

มหาวิทยาลัยมีสํวนรํวมกับชุมชนในการจัดกิจกรรมท านุบ ารุงศิลปวัฒนธรรมอยํางตํอเนื่อง ( ̅ = 
4.09, S.D. = 0.729) และมหาวิทยาลัยเป็นที่พ่ึงให๎กับชุมชน และสามารถชี้น าสังคมด๎วยความเป็น

กลาง ( ̅ =4.09, S.D. = 0.726)  
 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย  
      ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัยซึ่งเป็นระดับความคิดเห็นเป็นข๎อมูลแบบมาตรวัดอันตรภาค 
คําสถิติที่เหมาะสมส าหรับการค านวณ คือ คําความถี่ (Frequency) ร๎อยละ (Percentage) คําเฉลี่ย 
(Mean) และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)   
 
ตารางที่ 4.15: จ านวน ร๎อยละ คําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย 
 

ความคุ๎นเคยกับ
มหาวิทยาลัย 

มากที่สุด 
 

มาก 
 

ปานกลาง 
 

น๎อย 
 

น๎อยที่สุด 
 

 ̅ S.D. แปลผล 

1.  ทํานสามารถ
จดจ าตราสัญลักษณ์
ประจ ามหาวิทยาลัย
ราชภัฏได๎ 

124 
(31.79) 

 

166 
(42.56) 

 

84 
(21.54) 

 

12 
(3.08) 

 

4 
(1.03) 

 

4.01 0.866 มาก 

2. ทํานสามารถบอก
ข๎อมูลเกี่ยวกับสถาน
ที่ตั้งของมหาวิทยาลัย 
ราชภัฏได๎ 

89 
(22.82) 

 

170 
(43.59) 

 

104 
(26.67) 

 

23 
(5.90) 

 

4 
(1.03) 

 

3.81 0.889 มาก 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.15 (ตํอ): จ านวน ร๎อยละ คําเฉลีย่ และสํวนเบีย่งเบนมาตรฐานของความคุ๎นเคยกับ
มหาวิทยาลัย 

 
ความคุ๎นเคยกับ
มหาวิทยาลัย 

มากที่สุด 
 

มาก 
 

ปานกลาง 
 

น๎อย 
 

น๎อยที่สุด 
 

 ̅ S.D. แปลผล 

3. ทํานเห็นขําว
มหาวิทยาลัยราชภัฏ
ในหนังสือพิมพ์ วิทย ุ
โทรทัศน์ เว็บไซต์  
เฟซบุ๏ก และสื่อสังคม
ออนไลน์อื่นๆ 

98 
(25.13) 

 

186 
(47.69) 

 

90 
(23.08) 

 

14 
(3.59) 

 

2 
(0.51) 

 

3.93 0.818 มาก 

4. ทํานได๎เข๎ารํวม
กิจกรรมที่ทาง
มหาวิทยาลัยจัด
หลายครั้ง เชํน การ
แขํงขัน Openhouse 
roadshow เป็นต๎น 

77 
(19.74) 

 

148 
(37.95) 

 

124 
(31.79) 

 

24 
(6.15) 

 

17 
(4.36) 

 

3.63 1.008 มาก 

5. ทํานสนใจติดตาม
เรื่องราวความ
เคลื่อนไหว
มหาวิทยาลัยราชภัฏ 

123 
(31.54) 

 

178 
(45.64) 

 

77 
(19.74) 

 

7 
(1.79) 

 

5 
(1.28) 

 

4.04 0.837 มาก 

รวม 3.88 0.884 มาก 

 

จากการศึกษาข๎อมูลจากตารางที่ 4.15 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นที่มีตํอ

ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัยโดยรวมอยูํในระดับมาก โดยรวมอยูํในระดับมาก ( ̅ = 3.88, S.D. = 

0.884) และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวม มีการกระจายตัวของข๎อมูลมาก เมื่อพิจารณารายข๎อ 

พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยํูในระดับมาก คือ ทํานสนใจติดตามเรื่องราวความ

เคลื่อนไหวมหาวิทยาลัยราชภัฏ ( ̅ =4.04, S.D. = 0.837) รองลงมา คือ ทํานสามารถจดจ าตรา

สัญลักษณ์ประจ ามหาวิทยาลัยราชภัฏได๎ ( ̅ =4.01, S.D. = 0.866) ทํานเหน็ขําวมหาวิทยาลัยราชภัฏ

ในหนังสือพิมพ์วิทยุ โทรทัศน์ เว็บไซต์ เฟซบุ๏ก และสื่อสงัคมออนไลน์อื่นๆ ( ̅ =3.93, S.D. = 0.818) 

ทํานสามารถบอกข๎อมูลเกี่ยวกับสถานที่ตั้งของมหาวิทยาลัยราชภัฏได๎ ( ̅ =3.81, S.D. = 0.889) และ
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ทํานได๎เข๎ารํวมกิจกรรมที่ทางมหาวิทยาลัยจดัหลายครั้ง เชํน การแขํงขัน Openhouse Roadshow 

เป็นต๎น ( ̅ =3.63, S.D. = 1.008)  

4.4  ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลการมสีํวนรํวมของนักเรียน  
 การมีสํวนรํวมในกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) ของ
นักเรียน ซ่ึงเป็นระดับความคิดเห็น ข๎อมูลแบบมาตรวัดอันตรภาค คําสถิติที่เหมาะสมส าหรับการ
ค านวณ คือ คําความถี่ (Frequency) ร๎อยละ (Percentage) คําเฉลี่ย (Mean) และสวํนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 
 
ตารางที่ 4.16: จ านวน ร๎อยละ คําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการมีสํวนรํวมในกิจกรรม

การสื่อสารทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) ของนักเรียน ด๎านความ
ผูกพันเชิงความคิด (Cognitive Engagement) 

 
ความผูกพันเชิง

ความคิด  
มากที่สุด 

 
มาก 

 
ปานกลาง 

 
น้อย 

 
น้อยที่สุด 

 
 ̅ S.D. แปลผล 

1. ทํานตั้งใจหา
ค าตอบเมื่อ
บุคลากรของ
มหาวิทยาลัยถาม
ค าถามตํางๆ ตลอด
กิจกรรม 
Roadshow 

81 
(20.77) 

 

209 
(53.59) 

 

89 
(22.82) 

 

11 
(2.82) 

 

- 3.92 0.738 มาก 

2. เวลาที่ทํานใช๎ใน
การท ากิจกรรม 
Roadshow มี
ความเหมาะสม 

71 
(18.21) 

 

212 
(54.4) 

 

100 
(25.64) 

 

6 
(1.54) 

 

1 
(0.26) 

 

3.89 0.715 มาก 

3. กิจกรรม 
Roadshow ท าให๎
ทํานสามารถมี
ปฏิสัมพันธ์กับ
บุคลากรของ
มหาวิทยาลัย 

78 
(20.00) 

 

211 
(54.10) 

 

92 
(23.59) 

 

8 
(2.05) 

 

1 
(0.26) 

 

3.92 0.732 มาก 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.16 (ตํอ):  จ านวน ร๎อยละ คําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการมีสํวนรํวมใน
กิจกรรมการสือ่สารทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) ของ
นักเรียน ด๎านความผูกพันเชิงความคิด (Cognitive Engagement) 

 
ความผูกพันเชิง

ความคิด  
มากที่สุด 

 
มาก 

 
ปานกลาง 

 
น้อย 

 
น้อยที่สุด 

 
 ̅ S.D. แปลผล 

4. กิจกรรม 
Roadshow ของ
มหาวิทยาลัยท าให๎
ทํานได๎รับความรู๎
เกี่ยวกับ
มหาวิทยาลัย 

79 
(20.26) 

 

221 
(56.67) 

 

84 
(21.54) 

 

6 
(1.54) 

 

- 3.96 0.692 มาก 

5. กิจกรรม 
Roadshow เป็น
ประโยชน์ตํอ
การศึกษาตํอของ
ทําน 

22.82 
(89) 

 

204 
(52.31) 

 

86 
(22.05) 

 

10 
(2.56) 

 

1 
(0.26) 

 

3.95 0.757 มาก 

รวม  3.93 0.727 มาก 

 
จากการศึกษาข๎อมูลจากตารางที่ 4.16 พบวําผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นที่มีตํอ

การมีสํวนรํวมในกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย Roadshow ของนักเรียน ด๎าน

ความผูกพันเชิงความคิด (Cognitive Engagement) โดยรวมอยูํในระดับมาก ( ̅= 3.93, S.D.= 
0.727) และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวม มีการกระจายตัวของข๎อมูลมาก เมื่อพิจารณารายข๎อ 
พบวําผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยูํในระดับมาก คือ กิจกรรม Roadshow ของ

มหาวิทยาลัยท าให๎ทํานได๎รับความรู๎เกี่ยวกับมหาวิทยาลัย ( ̅ =3.96, S.D. = 0.692) รองลงมา คือ 

กิจกรรม Roadshow เป็นประโยชน์ตํอการศึกษาตํอของทําน ( ̅ =3.95, S.D. = 0.757) ทํานตั้งใจ 

หาค าตอบเมื่อบุคลากรของมหาวิทยาลัยถามค าถามตํางๆ ตลอดกิจกรรม Roadshow ( ̅ =3.92, 
S.D. = 0.738) กิจกรรม Roadshow ท าใหท๎ํานสามารถมปีฏิสัมพันธ์กับบุคลากรของมหาวิทยาลัย  

( ̅ =3.92, S.D. = 0.732) และเวลาที่ทํานใช๎ในการท ากิจกรรม Roadshow มีความเหมาะสม ( ̅ 
=3.89, S.D. = 0.715)  
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ตารางที่ 4.17: จ านวน ร๎อยละ คําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการมีสํวนรํวมในกิจกรรมการ
สื่อสารทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) ของนักเรียน ความผูกพันเชิง
อารมณ ์(Emotional Engagement) 

 
ความผูกพันเชิง

อารมณ์ 
มากที่สุด 

 
มาก 

 
ปานกลาง 

 
น๎อย 

 
น๎อยที่สุด 

 
 ̅ S.D. แปลผล 

1. ทํานมีความพึง
พอใจในการมีสํวน
รํวมในกิจกรรม 
Roadshow 

74 
(18.97) 

 

207 
(53.08) 

 

102 
(26.15) 

 

6 
(1.54) 

 

1 
(0.26) 

 

3.89 0.725 มาก 

2. ทํานรู๎สึกดีกับ
มหาวทิยาลัยเมื่อได๎มี
สํวนรํวมในกิจกรรม 
Roadshow 

85 
(21.79) 

 

207 
(53.08) 

 

92 
(23.59) 

 

6 
(1.54) 

 

- 3.95 0.717 มาก 

3. ทํานคิดวํา
กิจกรรม 
Roadshow ของ
มหาวิทยาลัยมีความ
สนุกสนานไมํนําเบื่อ 

77 
(19.74) 

 

197 
(50.51) 

 

107 
(27.44) 

 

8 
(2.05) 

 

1 
(0.26) 

 

3.87 0.750 มาก 

4. ทํานรู๎สึกเป็นสํวน
หนึ่งในกิจกรรม 
Roadshow และ
อยากให๎จัดกิจกรรม
อีกครั้ง 

81 
(20.77) 

 
 

194 
(49.74) 

 

105 
(26.92) 

 

6 
(1.54) 

 

4 
(1.03) 

 

3.88 0.786 มาก 

5. ทํานรู๎สึกเห็น
คุณคําของการศกึษา
ตํอ เมื่อได๎เข๎ารํวม
กิจกรรม 
Roadshow 

83 
(21.28) 

 

204 
(52.31) 

 

97 
(24.87) 

 

4 
(1.03) 

 

2 
(0.51) 

 

3.93 0.738 มาก 

รวม  3.90 0.743 มาก 

 
 จากการศึกษาข๎อมูลจากตารางที่ 4.17 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นที่มีตํอ
การมีสํวนรํวมในกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย Roadshow ของนักเรยีน ด๎าน
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ความผูกพันเชิงอารมณ์ (Emotional Engagement) โดยรวมอยูํในระดับมาก ( ̅= 3.90, S.D.= 
0.743) และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวม มีการกระจายตัวของข๎อมูลมาก เมื่อพิจารณารายข๎อ 
พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยูํในระดับมาก คือ ทํานรู๎สึกดีกับมหาวิทยาลัยเมื่อได๎

มีสํวนรํวมในกจิกรรม Roadshow ( ̅ = 3.95, S.D. =0.717) รองลงมา คือ ทํานรู๎สึกเห็นคุณคําของ

การศึกษาตํอ เมื่อได๎เข๎ารํวมกิจกรรม Roadshow ( ̅ = 3.93, S.D. =0.738) ทํานมีความพึงพอใจใน

การมีสํวนรํวมในกิจกรรม Roadshow ( ̅ = 3.89, S.D. = 0.725) ทํานรูส๎ึกเป็นสํวนหน่ึงในกิจกรรม 

Roadshow และอยากให๎จัดกิจกรรมอีกครัง้ ( ̅ = 3.88, S.D. = 0.786) และทํานคิดวํากิจกรรม                                

Roadshow ของมหาวิทยาลัยมีความสนุกสนานไมํนําเบื่อ ( ̅ = 3.87, S.D. = 0.750)  
 
ตารางที่ 4.18: จ านวน ร๎อยละ คําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการมีสํวนรํวมในกิจกรรมการ

สื่อสารทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) ของนักเรียน ความผูกพันเชิง
พฤติกรรม (Behavioral Engagement) 

 
ความผูกพันเชิง

พฤติกรรม  
มากที่สุด 

 
มาก 

 
ปานกลาง 

 
น๎อย 

 
น๎อยที่สุด 

 
 ̅ S.D. แปลผล 

1. ทํานมีความเต็มใจ
จะเข๎ารํวมกิจกรรม
Roadshow หากมี
กิจกรรมครั้งตํอไป 

91 
(23.33) 

 

207 
(53.08) 

 

85 
(21.79) 

 

6 
(1.54) 

 

1 
(0.26) 

 

3.98 0.733 มาก 

2. ทํานยินดีจะ
ชักชวนหรือแนะน า
ให๎เพื่อนหรือบุคคล
อื่นๆ รู๎จักกับ
มหาวิทยาลัย 

111 
(28.46) 

 

194 
(49.74) 

 

79 
(20.26) 

 

6 
(1.54) 

 

- 
 
 

4.05 0.740 มาก 

3. ทํานพร๎อมจะแชร์
ข๎อมูลกิจกรรมของ
มหาวิทยาลัยในโลก
สังคมออนไลน์ 

98 
(25.13) 

 

199 
(51.03) 

 

85 
(21.79) 

 

7 
(1.79) 

 

1 
(0.26) 

 

3.99 0.752 มาก 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.18 (ตํอ):  จ านวน ร๎อยละ คําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการมีสํวนรํวมใน
กิจกรรมการสือ่สารทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) ของ
นักเรียน ความผูกพันเชิงพฤติกรรม (Behavioral Engagement) 

 
ความผูกพันเชิง

พฤติกรรม  
มากที่สุด 

 
มาก 

 
ปานกลาง 

 
น๎อย 

 
น๎อยที่สุด 

 
 ̅ S.D. แปลผล 

4. ทํานจะค๎นหา
ข๎อมูลเกี่ยวกับการ
สมัครเรียน และ
หลักสูตรที่อยาก
เรียนเพิ่มเติม 
หลังจากจบกิจกรรม 
Roadshow 

114 
(29.23) 

 

181 
(46.41) 

 

86 
(22.05) 

 

8 
(2.05) 

 

1 
(0.26) 

 

4.02 0.787 มาก 

5. ทํานจะแสดง
ความคิดเห็นเชิงบวก
ในโลกสังคมออนไลน์
เกี่ยวกับ
มหาวิทยาลัย 

109 
(27.95) 

 

198 
(50.77) 

 

80 
(20.51) 

 

2 
(0.51) 

 

1 
(0.26) 

 

4.06 0.726 มาก 

รวม  4.02 0.748 มาก 

 
 จากการศึกษาข๎อมูลจากตารางที่ 4.18 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นที่มีตํอ
การมีสํวนรํวมในกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) ของนักเรียน 

ด๎านความผูกพันเชิงพฤติกรรม (Behavioral Engagement) โดยรวมอยูํในระดับมาก ( ̅ = 4.02, 
S.D.= 0.748) และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวม มีการกระจายตัวของข๎อมูลมาก เมื่อพิจารณา
รายข๎อ พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยูํในระดับมาก คือ ทํานจะแสดงความคิดเห็น

เชิงบวกในโลกสังคมออนไลนเ์กี่ยวกับมหาวิทยาลัย ( ̅ = 4.06, S.D. =0.726) รองลงมา คือ ทํานยินดี

จะชักชวน หรือแนะน าให๎เพื่อนหรือบุคคลอื่นๆ รู๎จักกับมหาวิทยาลัย ( ̅ = 4.05, S.D. =0.740) ทําน
จะค๎นหาข๎อมูลเกี่ยวกับการสมัครเรียน และหลักสูตรที่อยากเรียนเพ่ิมเติม หลังจากจบกิจกรรม 

Roadshow ( ̅ = 4.02, S.D. =0.787) ทํานพร๎อมจะแชร์ขอ๎มูลกิจกรรมของมหาวิทยาลัยในโลก

สังคมออนไลน ์( ̅ = 3.99, S.D. = 0.752) และทํานมีความเต็มใจจะเข๎ารํวมกิจกรรม Roadshow 

หากมีกิจกรรมครั้งตํอไป ( ̅ = 3.98, S.D. =0.733)  
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4.5 ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลการตัดสินใจเลือก  
 การตัดสินใจเขา๎ศึกษาตํอซึ่งเป็นระดับความคิดเห็น เป็นข๎อมูลแบบอันตรภาค คําสถิติที่
เหมาะสมส าหรับการค านวณ คือ คําความถี ่(Frequency) ร๎อยละ (Percentage) คําเฉลี่ย (Mean) 
และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 
ตารางที่ 4.19: จ านวน ร๎อยละ คําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเข๎าศึกษา     

ด๎านปัจจัยจากภายใน (Psychological Field) 
 

ปัจจัยจากภายใน มากที่สุด มาก ปานกลาง น๎อย น๎อยที่สุด  ̅ S.D. แปลผล 

1. ทํานตัดสินใจ
เรยีนเพราะเป็น
มหาวิทยาลัยที่
นําเชื่อถือ และมี
คุณภาพ 

137 
(35.13) 

 

182 
(46.67) 

 

66 
(16.92) 

 

3 
(0.77) 

 

2 
(0.51) 

 

4.15 0.759 มาก 

2. ทํานตัดสินใจ
เรียนเพราะมี
หลักสูตรสาขาที่
อยากเรียน 

153 
(39.23) 

 

169 
(43.33) 

 

57 
(14.62) 

 

9 
(2.31) 

 

2 
(0.51) 

 

4.18 0.803 มาก 

3. ทํานตัดสินใจ
เรียนเพราะชื่อเสียง
ของมหาวิทยาลัย 

102 
(26.15) 

 

181 
(46.41) 

 

94 
(24.10) 

 

9 
(2.31) 

 

4 
(1.03) 

 

3.94 0.828 มาก 

4. ทํานตัดสินใจ
เรียนเพราะ
มหาวิทยาลัยตรงกับ
บุคลิกภาพของทําน 

118 
(30.26) 

 

190 
(48.72) 

 

72 
(18.46) 

 

8 
(2.05) 

 

2 
(0.51) 

 

4.06 0.783 มาก 

5. ทํานตัดสินใจ
เรียนเพราะคิดวําจบ
ไปแล๎วมีงานท า 

126 
(32.31) 

179 
(45.90) 

77 
(19.74) 

6 
(1.54) 

2 
(0.51) 

4.08 0.790 มาก 

รวม 4.08 0.793 มาก 

 
 จากการศึกษาข๎อมูลจากตารางที่ 4.19 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นที่มีตํอ

การตัดสินใจเขา๎ศึกษา ปัจจัยจากภายใน (Psychological Field) โดยรวมอยูํในระดับมาก ( ̅ = 
4.08, S.D.= 0.793) และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวม มีการกระจายตัวของข๎อมูลมาก เมื่อ
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พิจารณารายข๎อ พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยํูในระดับมาก คือ ทํานตัดสินใจ

เรียนเพราะมีหลักสูตรสาขาทีอ่ยากเรียน ( ̅ = 4.18, S.D. = 0.803) รองลงมา คือ ทํานตดัสินใจเรียน

เพราะเป็นมหาวิทยาลัยที่นําเช่ือถือ และมีคุณภาพ ( ̅ = 4.15, S.D. =0.759) ทํานตัดสินใจเรียน

เพราะคิดวําจบไปแล๎วมีงานท า ( ̅ = 4.08, S.D. =0.790) ทํานตัดสินใจเรียนเพราะมหาวิทยาลัยตรง

กับบุคลิกภาพของทําน ( ̅ = 4.06, S.D. = 0.783) และทํานตัดสินใจเรียนเพราะชื่อเสียงของ

มหาวิทยาลัย ( ̅ = 3.94, S.D.= 0.828)  
 
ตารางที่ 4.20: จ านวน ร๎อยละ คําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเข๎าศึกษา  

ปัจจัยด๎านสังคมและวัฒนธรรม (Sociocultural Environment) 
 

ปัจจัยด๎านสังคม 
และวัฒนธรรม  

มากที่สุด 
 

มาก 
 

ปานกลาง 
 

น๎อย 
 

น๎อยที่สุด 
 

 ̅ S.D. แปลผล 

1. ทํานตัดสินใจเรียน
เพราะได๎รับอิทธิพลจาก
ครอบครัว 

94 
24.10 

 

173 
44.36 

 

86 
22.05 

 

25 
6.41 

 

12 
3.08 

 

3.80 0.978 มาก 

2. ทํานตัดสินใจเรียน
เพราะรุํนพี่ที่โรงเรียน
หรือศิษย์เกําแนะน า 

94 
24.10 

 

154 
39.49 

 

92 
23.59 

 

28 
7.18 

 

22 
5.64 

 

3.69 1.086 มาก 

3. ทํานตัดสินใจเรียน
เพราะบุคลากรของ
มหาวิทยาลัยเป็นผู๎
แนะน า 

76 
19.49 

 

169 
43.33 

 

94 
24.10 

 

32 
8.21 

 

19 
4.87 

 

3.64 1.038 มาก 

4. ทํานตัดสินใจเรียน
เพราะคุณครูแนะแนว
เป็นผู๎แนะน า 

97 
24.87 

 

160 
41.03 

 

96 
24.62 

 

22 
5.64 

 

15 
3.85 

 

3.77 1.009 มาก 

5. ทํานตัดสินใจเรียน
เพราะเพ่ือนๆ ใน
ห๎องเรียนเป็นผู๎แนะน า 

89 
22.82 

 

152 
38.97 

 

102 
26.15 

 

26 
6.67 

 

21 
5.38 

 

3.67 1.066 มาก 

รวม  3.71 1.035 มาก 

 

 จากการศึกษาข๎อมูลจากตารางที่ 4.20 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นที่มีตํอ
การตัดสินใจเขา๎ศึกษา ปัจจัยด๎านสังคมและวัฒนธรรม (Sociocultural Environment) โดยรวมอยูํ
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ในระดับมาก ( ̅ = 3.71, S.D.= 1.035) และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวม มีการกระจายตัวของ
ข๎อมูลมาก เมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยูํในระดับมาก คือ 

ทํานตัดสินใจเรียนเพราะได๎รับอิทธิพลจากครอบครัว ( ̅ = 3.80, S.D. =0.978) รองลงมา คือ ทําน

ตัดสินใจเรียนเพราะคุณครูแนะแนวเป็นผู๎แนะน า ( ̅ = 3.77, S.D. =1.009) ทํานตัดสินใจเรียนเพราะ

รุํนพี่ที่โรงเรียนหรือศิษย์เกําแนะน า ( ̅ = 3.69, S.D. =1.086) ทํานตัดสินใจเรียนเพราะเพื่อนๆ ใน

ห๎องเรียนเป็นผู๎แนะน า ( ̅ = 3.67, S.D. =1.066) และทํานตัดสินใจเรียนเพราะบุคลากรของ

มหาวิทยาลัยเป็นผู๎แนะน า ( ̅ = 3.64, S.D. =1.038)  
 
ตารางที่ 4.21: จ านวน ร๎อยละ คําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเข๎าศึกษาปัจจัย

จากภายนอก (Firms Marketing Efforts : 4P) 
 

ปัจจัยจากภายนอก มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น๎อย น๎อยที่สุด  ̅ S.D. แปลผล 

1. ทํานตัดสินใจเรียน
เพราะคําเทอมเหมาะสม 

136 
(34.87) 

157 
(40.26) 

74 
(18.97) 

13 
(3.33) 

10 
(2.56) 

3.92 0.865 มาก 

2. ทํานตัดสินใจเลือก
เรียนเพราะ
มหาวิทยาลัยอยูํใกล๎บ๎าน 

136 
(34.87) 

 

157 
(40.26) 

 

74 
(18.97) 

 

13 
(3.33) 

 

10 
(2.56) 

 

4.02 0.951 มาก 

3. ทํานตัดสินใจเรียน
เพราะได๎เข๎ารํวม
กิจกรรมตํางๆ กับ
มหาวิทยาลัย 

94 
(24.10) 

 

168 
(43.08) 

 

100 
(25.64) 

 

21 
(5.38) 

 

7 
(1.79) 

 

3.82 0.919 มาก 

4. ทํานตัดสินใจเรียน
เพราะมีหลักสูตรใหมํๆ 
สาขาหลากหลายให๎
เลือกเรียน 

99 
(25.38) 

 

184 
(47.18) 

 

93 
(23.85) 

 

11 
(2.82) 

 

3 
(0.77) 

 

3.94 0.820 มาก 

5. ทํานตัดสินใจเรียน
เพราะได๎รับข๎อมูลการ
สมัครเรียนจากทาง
มหาวิทยาลัย 

107 
(27.44) 

 

196 
(50.26) 

 

71 
(18.21) 

 

12 
(3.08) 

 

4 
(1.03) 

 

4.00 0.821 มาก 

รวม 3.94 0.875 มาก 
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 จากการศึกษาข๎อมูลจากตารางที่ 4.21 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นที่มีตํอ
การตัดสินใจเขา๎ศึกษา ปัจจัยจากภายนอก (Firms Marketing Efforts: 4P) โดยรวมอยูํในระดับมาก 

( ̅ = 3.94, S.D.= 0.875) และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวม มีการกระจายตัวของข๎อมูลมาก 
เมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยูํในระดับมาก คือ ทํานตัดสินใจ

เลือกเรียนเพราะมหาวิทยาลัยอยูํใกล๎บ๎าน ( ̅ = 4.02, S.D. =0.951) รองลงมา คือ ทํานตัดสินใจ

เรียนเพราะได๎รับข๎อมูลการสมัครเรียนจากทางมหาวิทยาลัย ( ̅ = 4.00, S.D. =0.821) ทํานตัดสินใจ

เรียนเพราะมีหลักสูตรใหมํๆ สาขาหลากหลายให๎เลือกเรียน ( ̅ = 3.94, S.D. = 0.820) ทํานตัดสินใจ

เรียนเพราะคําเทอมเหมาะสม ( ̅ = 3.92, S.D. = 0.865) และทํานตัดสินใจเรียนเพราะได๎เข๎ารํวม

กิจกรรมตํางๆ กับมหาวิทยาลัย ( ̅ = 3.82, S.D. = 0.919)  
 
ตารางที่ 4.22: สรุปคําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ความคุ๎นเคยกับ

มหาวิทยาลัย การมีสํวนรํวมของนักเรียนในกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาด 
(Roadshow) และการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอ  

 
จากการศึกษาข๎อมูลตารางที่ 4.22 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวม

ทุกตัวแปรอยูํในระดับมาก โดยมีระดับความคิดเห็นด๎านภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยมากทีสุ่ด ( ̅ = 
4.1312, S.D. = 0.54218) รองลงมา คือ การมีสํวนรํวมของนักเรียนในกิจกรรมการสือ่สารทาง

การตลาด (Roadshow) ( ̅ = 3.9499, S.D. = 0.61749) การตัดสินใจ ( ̅ = 3.9130, S.D. = 

0.68756) และความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย ( ̅ = 3.8851, S.D. = 0.68651) ตามล าดับ  
 
4.6  ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐานของการวิจัย  

งานวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย และการมี
สํวนรํวมในกิจกรรมทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) ตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอ  

ตัวแปร  ̅ S.D. การแปลผล 
ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย 4.1312 0.54218 มาก 

ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย 3.8851 0.68651 มาก 
การมีสํวนรํวมของนักเรียนในกิจกรรม
การสื่อสารทางการตลาด (Roadshow) 

3.9499 0.61749 มาก 

การตัดสินใจ 3.9130 0.68756 มาก 
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ในมหาวิทยาลยัราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศึกษาช้ันปีที่ 6 ในพื้นที่เขตจังหวัดราชบุรี 
กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุร ี” มี 4 สมมติฐานดังน้ี  

สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยมีอิทธิพลทางตรงและทางอ๎อมผาํนการมีสํวนรํวม
ของนักเรียนในกิจกรรมทางการตลาดที่มีลกัษณะเดินสาย (Roadshow) ตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอ
มหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศกึษาช้ันปีที่ 6 ในพ้ืนที่จังหวัดราชบุรี 
กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุร ี

สมมติฐานที่ 2 ความคุน๎เคยกบัมหาวิทยาลัยมีอิทธิพลทางตรงและทางอ๎อมผํานการมีสํวน
รํวมของนักเรียนในกิจกรรมทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) ตํอการตัดสินใจเข๎า
ศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในพื้นที่จังหวัด
ราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุร ี

สมมติฐานที่ 3 การมีสํวนรํวมของนักเรียนในกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีลักษณะ
เดินสาย (Roadshow) มีอิทธิพลทางบวกตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาค
ตะวันตกของนักเรียนมัธยมศกึษาช้ันปีที่ 6 ในพ้ืนที่จังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุร ี

สมมติฐานที่ 4 อิทธิพลของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย และการมี
สํวนรํวมในกิจกรรมที่มีลักษณะเดินสาย Roadshow มีผลตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอมหาวิทยาลัย
ราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศกึษาช้ันปีที่ 6 ในพ้ืนที่จังหวัดราชบุรี กาญจนบรุี นครปฐม 
และเพชรบุรี 

การวิเคราะห์ข๎อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยเป็นการวิเคราะห์อิทธิพลของตัว
แปรต๎น 3 ตัวแปร ตํอตัวแปรตามการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอตามกรอบแนวคิดงานวิจัย โดยใช๎การ
วิเคราะห์ถดถอยแบบขั้นตอนระดับลดหลั่น (Hierarchical Stepwise Regression Analysis) ใน
ขั้นตอนแรกจะต๎องวิเคราะห์หาคําสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ์ (Correlations) ของตัวแปรต๎นทั้งหมดกับ
คําตัวแปรตามเพ่ือตรวจสอบปัญหาภาวะการรํวมเส๎นพห ุ(Multicollinerity) ไดม๎ีผลการวิเคราะห์
และมีความหมายของสัญลักษณ์ตํางๆ ดังนี ้

p  หมายถึง  ระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ
R         หมายถึง          คาํสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ทีแ่สดงความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรต๎น

และตัวแปรตาม ถ๎าคําเข๎าใกล๎ 1 แสดงวําตัวแปรต๎นมี
ความสัมพันธ์กับตัวแปรตามมากที่สุด  

R2          หมายถึง คําสัมประสิทธิก์ารตัดสินใจเป็นคําที่แสดงผลอิทธิพลของตัวแปร
ต๎นทีม่ีผลตํอตวัแปรตามหรือประสิทธิภาพในการท านายค านวณได๎
จาก R2 X100      
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VIF       หมายถึง  อัตราการแปรปรวนเฟ้อ เป็นตัววัดตัวแปรท านายวํามี
ความสัมพันธ์กันจนท าให๎เกิดความแปรปรวนที่ท าให๎เกิดมคีํา
สัมประสิทธิ์ของตัวแบบการถดถอยมีคําเพิ่มขี้น โดยมีเกณฑ์ในการ
วัด VIF < 5.3 แสดงวาํไมํมีปัญหาภาวะรํวมเส๎นตรงพหุ  

F  หมายถึง  สถิติทดสอบ F-Test เป็นสถติิที่ใช๎วิเคราะห์ความแปรปรวน 
b         หมายถึง  คําสัมประสิทธิก์ารถดถอยของตัวแปรท านายที่เขียนในรูปของ

คะแนนดิบ 
ß         หมายถึง คําสัมประสิทธิถ์ดถอยของตัวแปรท านายเขียนในรูปแบบคะแนน

มาตรฐาน 
t        หมายถึง  คําสถิติ T-Test ที่ใช๎ทดสอบตัวแปรต๎นใดบ๎างที่สามารถเป็นตัว

แปรท านายตัวแปรตามโดยใช๎คําสัมประสิทธิ์ถดถอย (ß) ในการ
ทดสอบตามสมมติฐาน  

- ข๎อตกลงเบื้องต๎นส าหรับการทดสอบความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปร 
ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรต๎นและตัวแปรตาม วํามีตัวแปรใดมีความสัมพันธ์กัน

จนท าให๎เกิดปัญหาภาวะรํวมเส๎นตรงพหุ (Multicollinerity) หรือไมํ โดยพิจารณาจากคําตํอไปน้ี 
1. คําสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ R ไมํเกิน 0.80 หรือ -0.80    
2. คําอัตราการแปรปรวนเฟ้อ VIF น๎อยกวํา 5.3   

- การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปร (Correlations) 
 ผลการวิเคราะห์คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธต์ามกรอบแนวคดิงานวิจัย เพื่อศึกษาความระหวําง
ตัวแปรทั้ง 4 ตัวแปร คือ ตัวแปรภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย (Image) ตัวแปรความคุ๎นเคยกับ
มหาวิทยาลัย (Familiarity) ตัวแปรการมีสํวนรํวมของนักเรียน (Engagement) และตวัแปรการ
ตัดสินใจ (Decision) โดยใช๎การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางตัวแปร ได๎ดังนี้ 
 ผลจากการวิเคราะห์คําเฉลี่ยของตัวแปรทั้ง 4 ตัวแปรมีคําใกล๎เคียงกัน และเมื่อพิจารณาคํา
สัมประสิทธิ์การกระจาย พบวํา ตัวแปรความคุ๎นเคย (Familiarity) ตัวแปรการตัดสินใจ (Decision) 
ตัวแปรการมีสวํนรํวม (Engagement) และตัวแปรภาพลักษณ ์(Image) มีการกระจายตัวของข๎อมูล
สูง คือ 0.8651, 0.68756, 0.61749 และ 0.54218 ตามล าดับ  
 ส าหรับผลการวิเคราะห์คําสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ของตัวแปรต๎น 3 ตัวแปร คือ ภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัย (Image) ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย (Familiarity) และการมีสํวนรํวมของนักเรียน 
(Engagement) กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจ (Decision) มีคําเทํากับ 0.737, 0.617, 0.622 
0.763, 0.766 และ 0.725 แสดงวํามีความสัมพันธ์ทางบวกและมีความสัมพันธ์ระดับสูงที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิต ิ0.01 
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 ส าหรับการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรต๎น 3 ตัวแปร กับตัวแปรตาม มีทั้งหมด 6 
คูํตัวแปร การตรวจสอบปัญหาภาวะรํวมเส๎นพหุ (Multicollinerity) พบวํา ไมํมีคําสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ใดสงูกวํา 0.80 หรือ -0.80 จึงไมํมีปัญหาภาวะรํวมเส๎นพห ุ(Hair, Black, Babin & 
Anderson, 2010) และเมื่อพิจารณาดูคําอัตราความแปรปรวนเฟ้อ (VIF) ของภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัย (Image) ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย (Familarity) และการมีสํวนรํวมของนักเรียน 
(Engagement) มีคําเทํากับ 2.468, 2.222 และ 3.301 ตามล าดับ ซึ่งคํา VIF < 5.3 ทุกตัวแปร เป็น
ข๎อยืนยันอีกทางหน่ึงได๎วําไมํมีปัญหาภาวะรํวมเส๎นพหุอยํางแนํนอน สามารถน าข๎อมูลไปวิเคราะห์
ถดถอย (Regression Analysis) ตํอไปได๎ โดยมีตัวแปรท านายที่มีอิทธิพลตํอตัวแปรตามสูงที่สุด คือ 
การมีสํวนรํวมของนักเรียน (Engagement) รองลงมา คือ ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย (Image) 
และความคุน๎เคยกับมหาวิทยาลัย (Familiarity) ดังตารางที่ 4.23 และ 4.24 
  
ตารางที่ 4.23: เมทริกซ์คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ คําเฉลีย่ สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และคํา VIF  
 

ตัวแปร Decision Image Familiarity Engagement VIF 

Decision 1.000    - 

Image 0.737** 1.000   2.468 

Familiarity 0.617** 0.622** 1.000  2.222 

Engagement 0.763** 0.766** 0.725** 1.000 3.301 

Mean 3.9130 4.1312 3.8851 3.9499 - 

S.D. 0.68756 0.54218 0.8651 0.61749 - 

หมายเหตุ n=390, **p<0.01 
 

- การวิเคราะห์ถดถอยแบบขั้นตอนระดับลดหลั่น (Hierarchical Stepwise Regression 
Analysis) 
 การวิเคราะห์ถดถอยแบบขั้นตอนระดับลดหลั่น เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงและอิทธิพล
ทางอ๎อมที่มีผลตัวแปรตาม และอิทธิพลสํงผาํนตัวแปร (Mediating Effect) หรือ ตัวแปรคั่นกลาง     
(Moderator Variable) ในงานวิจัยน้ีประกอบด๎วยตัวแปรท านาย 3 ตัวแปร และตัวแปรตามคือการ
ตัดสินใจ (Decision) สามารถสรุปลักษณะยํอของโมเดลเป็น 2 โมเดล โดยผลการวิเคราะห์สามารถ
แบํงเป็น 2 ตอน ตามสมมตฐิานงานวิจัยได๎ดังนี้  
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ตอนที่ 1 การวิเคราะห์คําสัมประสิทธิก์ารตัดสินใจ (Coefficient of Determination)   
 ขั้นตอนที่ 1 สร๎างโมเดลที่ 1 ได๎แก ํตัวแปรต๎น ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย (Image) 
ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย (Familiarity) สามารถอธิบายความผันแปรตามตัวแปรตามการตัดสินใจ 
(Decision) ได๎เทํากับร๎อยละ 58.40 (คําสัมประสิทธิก์ารพยากรณ์ = R2 = 0.584) ซึ่งมขีนาดปานกลาง 
และมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01  

  ขั้นตอนที่ 2 เพิ่มตัวแปรต๎นอีกหนึ่งตัวในโมเดลที ่2 คือ ตัวแปรการมีสํวนรํวมของ
นักเรียน (Engagement) พบวํา ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย (Image) ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย 
(Familiarity) และการมีสํวนรํวมของนักเรียน (Engagement) สามารถอธิบายความผันแปรตามตัว
แปรตามการตัดสินใจ (Decision) ได๎เทํากับร๎อยละ 64.10 (คําสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = R2 = 
0.641) ซึ่งมีขนาดสูง และมีระดับนัยส าคัญทางสถิตทิี่ 0.01 สอดคล๎องกับผลการวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ 
 ดังนั้น ในการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์พยากรณ์ตัวแปรทั้งหมดในกรอบงานวิจัยครั้งนี้ สามารถ
อธิบายความผันแปรตํอตัวแปรตามเทํากับร๎อยละ 64.10 มีคําสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ R2 เกินร๎อยละ 
60 ซึ่งสอดคลอ๎งกับหลักฐานเชิงประจักษ์ตามหลักการของแฮร์และคณะ (Hair et al, 2010) ดัง
ตารางที่ 4.24 
 
ตารางที่ 4.24: การวิเคราะห์ถดถอยแบบขั้นตอนระดับลดหลั่น 
 

 
จากตารางที่ 4.24 พบวํา คําสัมประสิทธิ์พยากรณ์ หรือคาํ R2  ที่เพิ่มขึ้น (Increment R2 = 

∆R2)   คือ คําสถิติที่ไดจ๎ากการค านวณผลตํางของคํา R2 ของการวิเคราะห์ถดถอยขั้นตอนระดับ
ลดหลั่นในโมเดลที่ 1 มีคําเทํากับ 0.584 และโมเดลที่ 2 มีคําเทํากับ 0.641 ดังนั้น คํา ∆R2 มีคํา

 Model 1 Model 2 

b  SE t p ß b SE t p ß 

Block 1 ภาพลักษณ์  .731 .053 13.761 .000 .576 .455 .061 7.490 .000 .359 

ความคุ๎นเคย  .259 .042 6.185 .000 .259 .077 .046 1.681 .094 .076 

Block 2  การมีสํวนรํวม       .480 .062 7.785 .000 .431 

 Constant -.112 -.162 

 R .764 .801 

 R2     .584 .641 

 Adjusted  R2     .582 .638 

 R
2
change .041 .056 

 F 38.252 60.600 

 p .000 .000 
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เทํากับ 0.057 หมายถึง ความผันแปรตํอตัวแปรตามที่สามารถอธิบายการมีสํวนรํวมของนักเรียน 
(Engagement) เพิ่มขึ้นเทํากับร๎อยละ 5.7  

ตอนที่ 2  การวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรที่มีผลตํอการตดัสินใจตามการวิเคราะห์ถดถอย
แบบขั้นตอนระดับลดหลั่น 
   โมเดลที่ 1 วิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรต๎น 2 ตัวแปร ได๎แกํ ภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัย (Image) ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย (Familiarity) ทีม่ีผลตํอตัวแปรตามการตัดสินใจ 
(Decision)  พบวํา มีคําอิทธิพลรวมของภาพลักษณ์มหาวทิยาลัย (Image) เทํากับ 0.576 เมื่อเทียบ
กับคําสัมประสทิธิ์สหสัมพันธม์ีคําเทํากับ 0.737 แสดงวํามีอิทธิพลรวม (Total Effect) ประมาณร๎อย
ละ 78 และร๎อยละ 22 เป็นอิทธิพลทางอ๎อม (Indirect Effect) เกิดจากอิทธิพลของตัวแปร
ภาพลักษณ์มหาวิทยาลยั (Image) ตํอตัวแปรตามตัวแปรอื่นที่ไมํอยูํในโมเดล โดยคําอิทธิพลรวมของ
ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย (Familiarity) เทํากับ 0.259 เมื่อเทียบกับสมัประสิทธิสหสัมพันธ์มีคํา
เทํากับ 0.617 แสดงวํามีคําอิทธิพลรวมประมาณร๎อยละ 42 และอิทธิพลทางอ๎อมเทํากับร๎อยละ 58 
ดังแผนภาพที ่4.1 
 
ภาพที ่4.1:  ผลการวิเคราะห์ถดถอยแบบขั้นตอนระดับลดหลั่นในโมเดลที่ 1  
 

  
 
 
 
 
 
 
หมายเหตุ:  เลขข๎างหน๎า=คําสัมประสิทธิถ์ดถอยมาตรฐาน (ß), เลขในวงเล็บ=คําสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ (R)  
 

 ดังนั้น จากโมเดลที่ 1 อิทธิพลของตัวแปรต๎น 2 ตัวแปร ทีม่ีตํอตัวแปรตามการตัดสินใจ 

(Decision) สรุปได๎วํา ตัวแปรภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย (Image) มีอิทธิพลทางตรงมากที่สุด (ß= 

0.579) และความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย (Familiarity) (ß=0.259) ตามล าดับ  

ภาพลักษณ์        
(Image) 

การตัดสินใจ

(Decision) 
ความคุ๎นเคย
(Familiarity) 
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 โมเดลที่ 2 เพิ่มตัวแปรต๎น การมีสํวนรํวมกบันักเรียน (Engagement) เป็นตัวแปร
คั่นกลาง ระหวํางตัวแปร (Mediator) ระหวํางตัวแปรภาพลักษณ์มหาวทิยาลัย (Image) และ

ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย (Familiarity) มีผลตํอตัวแปรตามการตัดสินใจ (Decision) พบวํา 

อิทธิพลทางตรงตํอตัวแปรตามระหวํางโมเดลที่ 1 กับโมเดลที่ 2 ของตัวแปรภาพลักษณ์ของ
มหาวิทยาลัย (Image)  มีคําอิทธิพลทางตรงลดลงเทํากับ 0.576 ลดลงเป็น 0.359 ในโมเดลที่ 2 แสดง
วําคําอิทธิพลทางอ๎อที่สํงผํานตัวแปรคั่นกลาง คือ การมีสํวนรํวมของนักเรียน (Engagement) มีคํา
เทํากับ 0.217 สรุปได๎วํา ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย (Image) มีอิทธิพลทางตรงและทางอ๎อมตํอตัวแปร
ตามใกล๎เคียงกนั   
 เชํนเดียวกับตัวแปรต๎น ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย (Familiarity) มีคําอิทธิพลทางตรงตํอ

ตัวแปรตามการตัดสินใจ (Decision) ระหวาํงโมเดลที่ 1 กับโมเดลที่ 2 ลดลงเทํากับ 0.259 ลดลง 

เป็น 0.076 แสดงวํา คําอิทธิพลทางอ๎อมที่สํงผํานตัวแปรคั่นกลาง คือ การมีสํวนรํวมของนักเรียน 
(Engagement) มีคําเทํากับ 0.183 ท ำใหส้รุปไดว้ำ่ ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย (Familiarity)             
มีอิทธิพลทางตรงและทางอ๎อมตํอตัวแปรใกล๎เคียงกัน ดังภาพที่ 4.2  
 

ภาพที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์ถดถอยแบบขั้นตอนระดับลดหลั่นในโมเดลที่ 2       

      

 
 
 
 
 
 
 

 
 

หมายเหตุ: 1.  อิทธิพลทางตรง (Direct Effect แทน DE) เป็นความสัมพันธ์ที่โยงถึงกันโดยตรง
ระหวํางตัวแปร      

2.  อิทธิพลทางอ๎อม (Indirect Effect แทน IE) เป็นความสัมพันธ์ที่โยงถึงกันโดยผําน
ตัวแปรอื่น(Moderator Variable) หรือโยงกันทางอ๎อมระหวํางตัวแปร   

3.  อิทธิพลรวม (Total Effect แทน TE) เป็นผลรวมของ DE กับ IE ของตัวแปร
เดียวกัน ซึ่งแสดงผลถึงในเชิงสาเหตุทั้งหมด 

ภาพลักษณ์        
(Image) 

 
การมีสํวนรํวม

(Engagement)   
 

TE= .431 การตัดสินใจ

(Decision) 

 ความคุ๎นเคย
(Familiarity) 
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 ดังนั้น ผลการวิเคราะห์โมเดลที่ 2 สรุปได๎วํา ตัวแปรที่มีอทิธิพลทางตรงตํอการตัดสินใจ 

(Decision) มากที่สุดคือ ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย (Image) มีคําอิทธพิลทางตรงเทํากับ 0.359 และ

รองลงมาคือ ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย (Familiarity) มีคําอิทธิพลทางตรงเทํากับ 0.076 ในขณะ
ที่อิทธิพลทางอ๎อมที่สํงผํานตัวแปรคั่นกลางการมีสํวนรํวมของนักเรียน (Engagement) มากที่สุดคือ 
ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย (Image) โดยมีคําอิทธิพลทางอ๎อมเทํากับ 0.217 และความคุน๎เคยกับ
มหาวิทยาลัย (Familiarity) มีคําอิทธิพลรองลงมาคือ 0.183 แสดงวํา ตัวแปรต๎นทั้งสองตัวในโมเดลที่ 

2 มีคําอิทธิพลที่มีตํอตัวแปรตามการตัดสินใจ (Decision) คล๎ายรูปแบบเดิมกับโมเดลที่ 1 จึงสรุปได๎วํา 

ตัวแปรภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย (Image) มีอิทธิพลทางตรงและทางอ๎อมที่สํงผํานตัวแปรคั่นกลาง
การมีสํวนรํวมของนักเรียน (Engagement) มากทีสุ่ด และตัวแปรความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย 
(Familiarity) มีอิทธิพลทางอ๎อมที่สํงผํานตัวแปรคั่นกลางการมีสํวนรํวมของนักเรียน (Engagement) 
น๎อยที่สุด นอกจากนี้การมีสํวนรํวมของนักเรียน (Engagement) มีอิทธิพลรวมตํอการตัดสินใจ 

(Decision) ในระดับปานกลาง คือ 0.431 ดังตารางที่ 4.25    

 
ตารางที่ 4.25: ผลการวิเคราะห์แยกคําสหสมัพันธ ์อิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ๎อม 
 

 
จากตารางที่ 4.24 เมื่อพิจารณาคําสัมประสทิธิ์ถดถอยมาตรฐาน (ß) สามารถอธิบายภาพรวม

ของตัวแปรที่มีตํอการตัดสินใจ (Decision) ได๎วํา ตัวแปรที่มีอิทธิพลรวมมากที่สุดคือ ภาพลักษณ์

มหาวิทยาลัย (Image) มีคําเทํากับ 0.576 ซึ่งเป็นคําอิทธิพลทางบวกและมีขนาดสูง รองลงมาคือ การ
มีสํวนรํวมของนักเรียน (Engagement) มีคําเทํากับ 0.431 เป็นคําอิทธิพลทางบวก และมีขนาดสูง 
และความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย (Familiarity) มีคําเทํากับ 0.259 มีคําอิทธิพลทางบวก และมีขนาด
ปานกลาง  

ในขณะเดียวกันอิทธิพลทางตรงของตัวแปรต๎นที่มีตํอตัวแปรตาม การตัดสินใจ (Decision) 

พบวํา ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย (Image) มีคําอิทธิพลทางตรงมากที่สุด เทํากับ 0.359 ซึ่งเป็นอิทธิพล

IV Observed r IV Computed r 

Total IE DE TE 
1. ภาพลักษณ์ (Image) 0.737 0.217 0.359 0.576 

2. ความคุ๎นเคย (Familiarity) 0.617 0.183 0.076 0.259 

3. การมีสํวนรํวม (Engagement)   0.763 - - 0.431 
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ทางบวก มีขนาดปานกลาง รองลงมาคือ ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย (Familiarity) มีคําอิทธิพล
ทางตรงเทํากับ 0.076 ซึ่งมีอทิธิพลทางบวกมขีนาดต ่า  
 
4.7 ผลการวิเคราะห์ทดสอบตามสมมติฐาน  

สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยมีอิทธิพลทางตรงและทางอ๎อมผาํนการมีสํวนรํวม
ของนักเรียนในกจิกรรมทางการตลาดที่มีลกัษณะเดินสาย (Roadshow) ตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอ
มหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศกึษาช้ันปีที่ 6 ในพื้นที่จังหวัดราชบุรี 
กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุร ี

ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย (Image) ตํอการตัดสินใจ (Decision) 

พบวํา ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย (Image) มีอิทธิพลรวมตํอการตัดสินใจ (Decision) เทํากับ 0.576 

โดยมีอิทธิพลทางตรง เทํากับ 0.359 และมีอทิธิพลทางอ๎อมที่สํงผํานตัวแปรคั่นกลาง การมีสํวนรํวม
ของนักเรียน (Engagement) เทํากับ 0.217 อยํางมีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 แสดงวํา 

ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย (Image) มีอิทธิพลทางตรงตํอการตัดสินใจ (Decision) มากกวําอิทธิพล

ทางอ๎อม ดังแผนภาพที่ 4.3     
 

ภาพที่ 4.3: ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของภาพลักษณ์มหาวทิยาลัยตํอการตัดสินใจ 
 
 
 
 

 

 

ดังนั้น จากผลการวิเคราะห์ข๎อมูลข๎างต๎นจึงยอมรับสมมตฐิานการวิจัยที่ 1 คือ ภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัยมีอิทธิพลทางตรงและทางอ๎อมตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาค
ตะวันตกของนักเรียนมัธยมศกึษาช้ันปีที่ 6 ในพื้นที่จังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุร ี
อยํางมีระดับนัยส าคัญทางสถติิ 0.01  

สมมติฐานที ่2 ความคุ๎นเคยกบัมหาวิทยาลัยมีอิทธิพลทางตรงและทางอ๎อมผํานการมีสํวน
รํวมของนักเรียนในกิจกรรมทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) ตํอการตัดสินใจเข๎า

การตัดสินใจ

(Decision) 

 

ภาพลักษณ์        
(Image) 

 
การมีสํวนรํวม
(Engagement

)   

DE = 0.359 

IE = 0.576 - 0.359 DE = 0.217 
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ศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในพื้นที่จังหวัด
ราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุร ี

ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย (Familiarity) ตํอการตัดสินใจ 
(Decision) พบวํา ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย (Familiarity) มีอิทธิพลรวมตํอการตัดสินใจ 
(Decision) เทาํกับ 0.259 โดยมีคําอิทธิพลทางตรง เทํากับ 0.076 และมีอิทธิพลทางอ๎อมที่สํงผํานตัว
แปรคั่นกลาง คือ การมีสํวนรํวมของนักเรียน (Engagement) เทํากับ 0.183 ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.01 แสดงวํา ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย (Familiarity) มีอิทธิพลทางอ๎อมที่สํงผํานการผําน
ตัวแปรคั่นกลางการมีสํวนรํวมของนักเรียน (Engagement) มากกวําอิทธิพลทางตรง ดังแผนภาพที่ 
4.4  
 
ภาพที่ 4.4: ผลการวิเคราะห์อิทธิพลความคุ๎นเคยตํอการตัดสินใจ 
 
 

 
 

 

 
ดังนั้น จากผลการวิเคราะห์ข๎อมูลข๎างต๎นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2 คือ ความคุ๎นเคย

กับมหาวิทยาลัยมีอิทธิพลทางตรงและทางอ๎อมตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏ
ภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในพื้นที่จังหวัดราชบุรี กาญจนบุร ีนครปฐม และ
เพชรบุรี ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ0.01  

สมมติฐานที่ 3 การมีสํวนรํวมของนักเรียนในกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีลักษณะ
เดินสาย (Roadshow) มีอิทธิพลทางบวกตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาค
ตะวันตกของนักเรียนมัธยมศกึษาช้ันปีที่ 6 ในพ้ืนที่จังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุร ี

จากผลการวิเคราะห์อิทธิพลการมีสํวนรํวมของนักเรียน (Engagement) ตํอการตัดสินใจ 
(Decision) พบวํา การมีสํวนรํวมของนักเรียน (Engagement) เป็นตัวแปรคั่นกลางทีส่ํงผํานอิทธิพล
ทางอ๎อมระหวํางภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย (Image) เทํากับ 0.217 และความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย 
(Familiarity) เทํากับ 0.183 โดยมีอิทธิผลรวมของการมีสํวนรํวมของนักเรียน (Engagement) ตํอ

การตัดสินใจ (Decision) เทํากับ 0.431 ดงัแผนภาพที่ 4.5    

การมีสํวนรํวม
(Engagement)  

 
ความคุ๎นเคย
(Familiarity) 

 

การตัดสินใจ

(Decision) 

 
DE = 0.076 

IE= 0.259 - 0.076 = 0.183 



103 

 

ภาพที่ 4.5: ผลการวิเคราะห์อิทธิพลการมีสํวนรํวมของนักเรียนตํอการตัดสินใจ  
 
   
 
 
 
 

 
 

 
 
ดังนั้น จากผลการวิเคราะห์ข๎อมูลข๎างต๎นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 3 คือ การมีสํวนรํวม

ของนักเรียนในกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) เป็นตัวแปร
คั่นกลาง (Moderator) ที่มีผลตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของ
นักเรียนมธัยมศึกษาช้ันปีท่ี 6 ในพ้ืนทีจั่งหวัดราชบุรี กาญจนบุร ีนครปฐม และเพชรบุรี ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

สมมติฐานที ่4 อิทธิพลของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย และการมี
สํวนรํวมในกิจกรรมที่มีลักษณะเดินสาย Roadshow มีผลตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอมหาวิทยาลัย
ราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศกึษาช้ันปีที่ 6 ในพื้นที่จังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม 
และเพชรบุรี  

จากผลการวิเคราะห์อทิธิพลทางตรงของภาพลักษณ์มหาวทิยาลัย (Image) มีคําเทํากับ 
0.359 มีอิทธิพลทางอ๎อมของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย (Image) ที่สํงผํานตัวแปรคั่นกลาง คือ การมี
สํวนรํวมของนักเรียน (Engagement) เทํากบั 0.217 และอิทธิพลทางตรงของความคุ๎นเคยกับ
มหาวิทยาลัย (Familiarity) มีอิทธิพลทางตรงเทํากับ 0.076 และมีอทิธิพลทางอ๎อมของความคุ๎นเคย
กับมหาวิทยาลัย (Familiarity) ที่สํงผํานตัวแปรคั่นกลาง คือ การมีสํวนรํวมของนักเรียน
(Engagement) มีคําเทํากับ 0.183 โดยมีอิทธิผลรวมของการมีสํวนรํวมของนักเรียน (Engagement) 

ตํอการตัดสินใจ (Decision) เทํากับ 0.431 ดังแผนภาพที ่4.6 

 
 

ภาพลักษณ์        
(Image) 

 
การมีสํวนรํวม

(Engagement)   
 

TE= 0.431 การตัดสินใจ

(Decision) 

 ความคุ๎นเคย
(Familiarity) 
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ภาพที่ 4.6:  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย และ

การมีสํวนรํวมของนักเรียนที่มีผลตํอการตัดสินใจ 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
ดังนั้น ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลจึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 4 คือ อิทธิพลของภาพลักษณ์

มหาวิทยาลัย ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย และการมสีํวนรํวมในกิจกรรมที่มีลักษณะเดินสาย 
Roadshow มีผลตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียน
มัธยมศึกษาช้ันปีที่ 6 ในพื้นที่จังหวัดราชบุรี กาญจนบุร ีนครปฐม และเพชรบุรี ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.01 
 
4.8 สรุปผลการทดสอบตามสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.26: สรุปผลการทดสอบตามสมมติฐาน  
 

สมมติฐาน สรุปผล 
H1 : ภาพลักษณม์หาวิทยาลัยมีอิทธิพลทางตรงและทางอ๎อมผํานการ
มีสํวนรํวมของนักเรียนในกิจกรรมทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย 
(Roadshow) ตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏ
ภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในพื้นที่จังหวัด
ราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุร ี

 
ยอมรับสมมตฐิาน 

อยํางมีระดับนัยส าคัญ 
ทางสถิต ิ0.01 

(ตารางมีตํอ) 

ภาพลักษณ์        
(Image) 

 
การมีสํวนรํวม

(Engagement)   
 

TE= 0.431 การตัดสินใจ

(Decision) 

 ความคุ๎นเคย
(Familiarity) 
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ตารางที่ 4.26 (ตํอ): สรุปผลการทดสอบตามสมมติฐาน  
 

สมมติฐาน สรุปผล 
H2 : ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัยมีอิทธิพลทางตรงและทางอ๎อม
ผํานการมีสํวนรํวมของนักเรียนในกิจกรรมทางการตลาดที่มีลักษณะ
เดินสาย (Roadshow) ตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราช
ภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในพื้นที่จังหวัด
ราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุร ี

 
ยอมรับสมมตฐิาน 

อยํางมีระดับนัยส าคัญ 
ทางสถิต ิ0.01 

H3 : การมีสํวนรํวมของนักเรียนในกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาด
ที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) มีอิทธิพลทางบวกตํอการตัดสินใจ
เข๎าศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียน
มัธยมศึกษาช้ันปีที ่6 ในพื้นที่จังหวัดราชบุรี กาญจนบุร ีนครปฐม 
และเพชรบุรี 

 
ยอมรับสมมตฐิาน 

อยํางมีระดับนัยส าคัญ 
ทางสถิต ิ0.01 

H4 : อิทธิพลของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ความคุ๎นเคยกับ
มหาวิทยาลัย และการมีสํวนรํวมในกิจกรรมที่มีลักษณะเดินสาย 
Roadshow มีผลตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏ
ภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในพื้นที่จังหวัด
ราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุรี  

ยอมรับสมมตฐิาน 
อยํางมีระดับนัยส าคัญทาง

สถิต ิ0.01 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข๎อเสนอแนะ 

 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ส ารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย
ราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในพื้นที่เขตจังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี 
นครปฐม และเพชรบุร ี2) ส ารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาค
ตะวันตกของนักเรียนมัธยมศกึษาช้ันปทีี่ 6 ในพ้ืนที่เขตจังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และ
เพชรบุร ี3) ส ารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีสํวนรํวมในกิจกรรมทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย
(Roadshow) กับมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศึกษาช้ันปีที่ 6 ในพื้นที่เขต
จังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุร ี4) ศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย 
ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย การมีสํวนรํวมในกิจกรรมทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย 
(Roadshow) ตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอในมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนชั้น
มัธยมศึกษาปีที่ 6 ในพื้นที่จังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี  นครปฐม และเพชรบุร ี  

โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวมรวมข๎อมลู ประชากรที่ใช๎ในการศึกษา คือ 
นักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที ่6 ที่ก าลังศึกษาอยูํในเขตพื้นที่การศึกษามัธยมศึกษา (สพม) จังหวัดราชบุรี 
กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุร ีมีจ านวนทั้งหมด 15,527 คน (สารสนเทศเพื่อการบริหาร
การศึกษาส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื้นฐาน, 2563) ส าหรับกลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการศึกษา 
มีจ านวน 390 คน ซึ่งเป็นผู๎ใหค๎วามสนใจในการหาข๎อมูลเรียนตํอ และก าลังตัดสินใจเลือก
สถาบันการศึกษาในระดับอุดมศึกษา โดยวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงปริมาณ โดยใช๎โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
สถิติที่ใช๎ คือ สถิตพิรรณา ได๎แกํ จ านวน คําเฉลี่ย ร๎อยละ สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใช๎
อนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ถดถอยแบบขั้นตอนระดับลดหลั่น (Hierarchical 
Stepwise Regression Analysis) สามารถสรุปผลวิจัยไดด๎ังนี้  
 5.1  สรุปผลการวิจยั  
 5.2  การอภิปรายผลการวิจัย   

5.3  ข๎อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปใช๎  
 5.4  ข๎อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งตํอไป 
 
5.1 สรุปผลการวิจยั 
 การศึกษาเรื่อง อิทธิพลภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย และการมี
สํวนรํวมในกิจกรรมทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) ตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอ
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มหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6 ในพ้ืนที่เขตจังหวัดราชบุรี 
กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุรี สามารถสรุปผลการวิเคราะหไ์ด๎ดังนี้  

5.1.1 ข๎อมูลสํวนบุคคลของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ านวน 390 คน พบวํา ผู๎ตอบ
แบบสอบถามสํวนใหญํเป็นเพศผู๎หญิง จ านวน 289 คน เพศชาย จ านวน 101 คน แผนการเรียน   
วิทย ์– คณิต มากที่สุด จ านวน 188 คน รองลงมาคือ ศิลป์ – ภาษา จ านวน 84 คน, ศิลป์ – ค านวณ 
จ านวน 61 คน, ศิลป์ – สังคม จ านวน 42 คน และอื่นๆ จ านวน 15 คน โดยมีเกรดเฉลี่ยสะสม    
3.01 – 3.50 มากที่สุด จ านวน 167 คน รองลงมา คือ เกรดเฉลี่ยสะสม 2.51 - 3.00 จ านวน112 คน, 
3.51 – 4.00 จ านวน 64 คน, 2.01- 2.50 จ านวน 39 คน และเกรดเฉลี่ยต ่ากวํา 2.00 จ านวน 8 คน  

5.1.2 สถานภาพทางครอบครัวของผู๎ตอบแบบสอบถาม พบวํา อาชีพของผู๎ปกครองสํวน
ใหญมํีอาชีพรับจ๎างมากที่สุด จ านวน 158 คน รองลงมา คือ ธุรกิจสํวนตัว/ค๎าขาย จ านวน 120 คน 
เกษตรกร/ท าไร/ํเลี้ยงสัตว์/ประมง จ านวน 57 คน เปน็พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ จ านวน 28 
คน และเป็นพนักงานเอกชน จ านวน 27 คน โดยมีรายได๎เฉลี่ยของครอบครัวตํอ/เดือน ต ่ากวํา 
20,000 บาท มากที่สุด จ านวน 205 คน รองลงมาคือ 20,001 – 40,000 บาท จ านวน 129 คน, 
40,001 - 60,000 บาท จ านวน 30 คน, 80,001 – 100,000 บาท จ านวน 10 คน, 61,001- 80,000 
บาท จ านวน 8 คน และมากกวํา 100,000 จ านวน 8 คน    

5.1.3 ผลสรุประดับความคิดเห็นโดยรวมของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ในแตํละด๎านสามารถ
สรุปได๎ดังนี้ 

5.1.3.1 ด๎านอัตลักษณ์ (Identity) พบวํา ระดับความคิดเห็นที่มีตอํภาพลักษณ์ของ
มหาวิทยาลัย ด๎านอัตลักษณ ์โดยรวมในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข๎ออยูํในระดับมาก สามารถ
เรียงล าดับได๎ดังนี้ 1) เป็นแหลํงผลิตครูที่มีคณุภาพ 2) เป็นสถาบันอุดมศึกษาของรัฐมีความมั่นคง/
นําเช่ือถือ 3) งานวิจัยทางวิชาการเป็นประโยชน์ตํอการพัฒนาชุมชน 4) เป็นสถาบันที่พระมหากษัตริย์
พระราชทานนามและตราประจ ามหาวิทยาลัย 5) เป็นมหาวิทยาลัยเพื่อพัฒนาท๎องถิ่น  

5.1.3.2 ด๎านคุณลักษณะ (Attribute) พบวํา มีระดับความคิดเห็นที่มีตํอภาพลักษณ์
ของมหาวิทยาลัย ด๎านคุณลักษณะ ของผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็โดยรวมในระดับมาก เมื่อ
พิจารณารายข๎ออยูํในระดับมาก สามารถเรยีงล าดับได๎ดังนี้ 1) สภาพแวดล๎อมเอื้ออ านวยตํอการศึกษา 
2) สถานที่ตั้งมีความเหมาะสมใกล๎ชุมชน 3) มีระบบสารสนเทศและเทคโนโลยีที่เอื้อให๎ผู๎เรียนเกิดการ
เรียนรู๎ที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 4) เครื่องมืออุปกรณ์การเรียนมคีวามทันสมัย 5) สิ่งอ านวย
ความสะดวกเพียงพอตํอความต๎องการของผู๎เรียน  

5.1.3.3 ด๎านคุณประโยชน์ (Benefits) พบวํา มีระดับความคิดเห็นที่มีตํอภาพลักษณ์
ของมหาวิทยาลัย ด๎านคุณประโยชน์ โดยรวมในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข๎ออยูํในระดับมาก 
สามารถเรียงล าดับได๎ดังนี้ 1) มหาวิทยาลัยมีหลักสูตรที่ได๎รับรองมาตรฐาน 2) มหาวิทยาลัยมีหลักสูตร
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ที่เปิดสอนหลากหลายตรงตามความต๎องการของผู๎เรียน 3) มหาวิทยาลัยมีการเรียนการสอนที่เข๎าใจ
งําย น าไปใช๎ในชีวิตจริง 4) มหาวิทยาลัยมีช่ือเสียงเป็นที่ยอมรับของสังคมเทําเทียมกบัมหาวิทยาลัย
อื่นๆ ในประเทศ 5) บัณฑิตที่ส าเร็จการศึกษาแล๎วมีคุณภาพ มีงานท า 

5.1.3.4 ด๎านบุคลากรทางการศึกษา (Education Personel) พบวํา ระดับความ
คิดเห็นที่มีตํอภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ด๎านบุคลากรทางการศึกษา โดยรวมระดับมาก เมื่อพิจารณา
รายข๎ออยูํในระดับมาก สามารถเรียงล าดับได๎ดังนี้ 1) มหาวิทยาลัยมีอาจารย์จบในระดับปริญญาโท 
ปริญญาเอก และมีต าแหนํงทางวิชาการ 2) มหาวิทยาลัยมีอาจารย์สามารถให๎ค าแนะน าในการศึกษา
ให๎ความชํวยเหลืออยํางดี 3) มหาวิทยาลัยมีอาจารย์และเจ๎าหน๎าทีม่ีบุคลิกภาพที่ดีมีความนาํเช่ือถือ 
4) มหาวิทยาลัยมีเจ๎าหน๎าที่มีความรู๎ความสามารถชํวยสร๎างปฏิสัมพันธ์ให๎ดีกับมหาวิทยาลัย  
5) มหาวิทยาลัยมีเจ๎าหน๎าที่ให๎บริการด๎วยความเต็มใจและรวดเร็ว  

5.1.3.5 ด๎านคุณคําราคา (Price Value) พบวํา ระดับความคิดเห็นที่มีตํอภาพลกัษณ์
มหาวิทยาลัย ด๎านคุณคําราคา โดยรวมในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข๎ออยูํในระดับมาก สามารถ
เรียงล าดับได๎ดังนี้ 1) มหาวิทยาลัยมีบริการกู๎ยืมเงินเพื่อการศึกษาส าหรับนักศึกษาทุกช้ันปี  
2) มหาวิทยาลัยมีทุนการศึกษาส าหรับเด็กเรียนดีและสํงเสริมให๎นักศึกษามีงานท าหารายได๎ระหวําง
เรียน 3) คําใช๎จํายโดยรวมที่จะใช๎เข๎าศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏคุ๎มคํากับสิ่งที่ได๎รับ 4) คําเลําเรียน
เหมาะสมกับรายได๎ของผู๎ปกครอง 5) มหาวิทยาลัยมีหอพักภายในให๎บริการในราคาประหยัด 

5.1.3.6 ด๎านบุคลิกภาพ (Personality) พบวํา ระดับความคิดเห็นที่มีตํอภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัย ด๎านบุคลิกภาพ โดยรวมระดับมาก เมื่อพิจารณารายข๎ออยูํในระดับมาก สามารถ
เรียงล าดับได๎ดังนี้ 1) มหาวิทยาลัยเป็นแหลงํผลิตบัณฑิตที่มีความมุํงมั่น ขยันอดทน สู๎งาน 
2) มหาวิทยาลัยเป็นแหลํงบัณฑิตที่มีความสุภาพอํอนน๎อมถํอมตน มีน ้าใจชํวยเหลือผู๎อ่ืน  
3) มหาวิทยาลัยเป็นแหลํงผลติบัณฑิตที่เป็นคนดี มีความจริงใจ ตรงไปตรงมา 4) มหาวิทยาลัยเป็น
แหลํงผลิตบัณฑิตที่มีความสามารถมีความรู๎ และเป็นที่พึ่งของชุมชน 5) มหาวิทยาลัยเป็นแหลํงผลิต
บัณฑิตที่เป็นนักพัฒนา มีจิตอาสาและรํวมพัฒนาชุมชน  

5.1.3.7 ด๎านการยอมรับทางสังคมในการส าเร็จการศึกษา พบวํา ระดับความคิดเห็น
ที่มีตํอภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ด๎านการยอมรับทางสังคมในการส าเร็จการศึกษา โดยรวมอยูํในระดับ
มาก เมื่อพิจารณารายข๎ออยูํในระดับมาก สามารถเรียงล าดับได๎ดังนี้ 1) ผู๎ส าเร็จการศึกษาแล๎วสามารถ
เรียนตํอในระดับที่สูงขึ้นไปได๎ 2) ผู๎ส าเร็จการศึกษาแล๎วสามารถเป็นที่ต๎องการของตลาดแรงงาน  
3) ผู๎ส าเร็จการศึกษาแล๎วสามารถสร๎างชื่อเสียงในระดับท๎องถิ่นและระดับประเทศ 4) ผู๎ส าเร็จ
การศึกษาแล๎วสามารถบรรจขุ๎าราชการและท างานในบริษัทเอกชนตํางๆ ได๎ 5) ผู๎ส าเรจ็การศึกษาแลว๎
สามารถหางานได๎อยํางรวดเร็ว  
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5.1.3.8 ด๎านกิจกรรมเพื่อพัฒนาชุมชน (Activity for Community) พบวํา ระดับ
ความคิดเห็นที่มีตํอภาพลักษณ์มหาวิทยาลยั โดยรวมอยูํในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข๎ออยูํในระดับ
มาก สามารถเรียงล าดับได๎ดังนี้ 1) มหาวิทยาลัยมีสํวนรํวมในการสืบสาน พัฒนาโครงการพระราชด าริ
ในชุมชน 2) มหาวิทยาลัยมีสํวนรํวมในการท ากิจกรรมตํางๆ ของชุมชน เชํน การจัดกิจกรรมทางการ
ศึกษา การสร๎างรายได๎ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ด๎านการเกษตร เป็นต๎น 3) มหาวิทยาลัยเป็นแหลํงเรียนรู๎
เพื่อชุมชน และท๎องถิ่น 4) มหาวิทยาลัยมีสํวนรํวมกับชุมชนในการจัดกิจกรรมท านุบ ารงุ
ศิลปวัฒนธรรมอยํางตํอเนื่อง 5) มหาวิทยาลัยเป็นที่พึ่งให๎กับชุมชน และสามารถชี้น าสังคมด๎วยความ
เป็นกลาง  

และเมื่อพิจารณาภาพลักษณม์หาวิทยาลัยโดยรวมทั้ง 8 ด๎าน สรุปได๎วํา นักเรียนรับรู๎
คุณคําและคุณภาพของมหาวิทยาลัย โดยมคีําเฉลี่ยรวมอยูํในระดับมาก ด๎านบุคลากรทางการศึกษา 
มากที่สุด รองลงมา คือ ด๎านคุณประโยชน,์ ด๎านบุคลิกภาพ, ด๎านอตัลักษณ์, ด๎านคุณลักษณะ, ด๎าน
กิจกรรมเพื่อชุมชน, ด๎านการยอมรับทางสังคมในการส าเรจ็การศึกษา และด๎านคุณคําราคา  

5.1.3.9  ผลสรปุระดับความคิดเห็นโดยรวมของความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย 
(Familiarity) พบวํา ระดับความคิดเห็นที่มีตํอความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย โดยรวมระดับมาก เมื่อ
พิจารณารายข๎ออยูํในระดับมาก สามารถเรยีงล าดับได๎ดังนี้ 1) ทํานสนใจติดตามเรื่องราวความ
เคลื่อนไหวมหาวิทยาลัยราชภัฏ 2) ทํานสามารถจดจ าตราสัญลักษณ์ประจ ามหาวิทยาลัยราชภัฏได๎  
3) ทํานเห็นขําวมหาวิทยาลัยราชภัฏในหนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ เว็บไซต์ และสื่อสังคมออนไลน์อื่นๆ  
4) ทํานสามารถบอกข๎อมูลเกี่ยวกับสถานที่ตั้งของมหาวิทยาลัยราชภัฏได๎ 5) ทํานได๎เข๎ารํวมกิจกรรมที่
ทางมหาวิทยาลัยจัดหลายครัง้ เชํน การแขํงขัน Openhourse roadshow เป็นต๎น  

5.1.4  ผลสรุประดับความคิดเห็นโดยรวม การมีสํวนรํวมในกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาด
ที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) ของนักเรียน ในแตํละด๎านสามารถสรุปได๎ดังนี้ 

 5.1.4.1  ด๎านความผูกพันเชิงความคิด (Cognitive Engagement) พบวํา ระดับความ
คิดเห็นที่มีตํอการมีสํวนรํวมของนักเรียน ด๎านความผูกพันเชิงความคิด โดยรวมอยูํในระดับมาก เมื่อ
พิจารณารายข๎ออยูํในระดับมาก สามารถเรยีงล าดับได๎ดังนี้ 1) กิจกรรม Roadshow ของ
มหาวิทยาลัยท าให๎ทํานไดร๎ับความรู๎เกี่ยวกับมหาวิทยาลัย 2) กิจกรรม Roadshow เป็นประโยชน์ตํอ
การศึกษาของทําน 3) ทํานตั้งใจหาค าตอบเมื่อบุคลากรของมหาวิทยาลัยถามค าถามตํางๆ ตลอด
กิจกรรม Roadshow 4) กิจกรรม Roadshow ท าให๎ทํานมีปฏิสัมพันธ์กับบุคลากรมหาวิทยาลัย 
5) เวลาที่ทํานใช๎ในการท ากิจกรรม Roadshow มีความเหมาะสม 

5.1.4.2  ด๎านความผูกพันเชิงอารมณ์ (Emotional Engagement) พบวํา ระดับ
ความคิดเห็นทีม่ีตํอการมีสํวนรํวมของนักเรียน ด๎านความผูกพันธ์เชิงอารมณ์ โดยรวมอยูใํนระดับมาก 
เมื่อพิจารณารายข๎ออยูํในระดับมาก สามารถเรียงล าดับได๎ดังนี้ 1) ทํานรู๎สึกดีกับมหาวิทยาลัยเมื่อได๎มี
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สํวนรํวมในกิจกรรม Roadshow 2) ทํานรูส๎ึกเห็นคุณคําของการศึกษาตํอ เมื่อได๎เข๎ารํวมกิจกรรม 
Roadshow 3) ทํานมีความพึงพอใจในการมีสํวนรํวมในกิจกรรม Roadshow 4) ทํานรู๎สึกเป็นสํวน
หนึ่งในกิจกรรม Roadshow และอยากให๎จดักิจกรรมอีกครั้ง 5) ทํานคิดวํากิจกรรม Roadshow ของ
มหาวิทยาลัยมีความสนุกสนานไมํนําเบื่อ  

5.1.4.3  ด๎านความผูกพันเชิงพฤติกรรม (Behavioral Engagement) พบวํา ระดับ
ความคิดเห็นที่มีตํอการมีสํวนรํวมของนักเรียน ด๎านความผกูพันเชิงพฤติกรรม โดยรวมอยูํในระดับมาก 
เมื่อพิจารณารายข๎ออยูํในระดับมาก สามารถเรียงล าดับได๎ดังนี้ 1) ทํานจะแสดงความคิดเห็นเชิงบวก
ในโลกสังคมออนไลน์เกี่ยวกับมหาวิทยาลัย 2) ทํานยินดีจะชักชวนหรือแนะน าให๎เพื่อนหรือบุคคลอื่นๆ 
รู๎จักมหาวิทยาลัย 3) ทํานจะค๎นหาข๎อมูลเกีย่วกับการสมัครเรียนและหลกัสูตรเพิ่มเติม หลังจากจบ
กิจกรรม Roadshow 4) ทํานพร๎อมจะแชร์ข๎อมูลกิจกรรมของมหาวิทยาลัยในโลกออนไลน์ 5) ทํานมี
ความเต็มใจจะเข๎ารํวมกิจกรรม Roadshow หากมีกิจกรรมครั้งถัดไป  

และเมื่อพิจารณาการมีสํวนรํวมของนักเรียนโดยรวมทั้ง 3 ด๎าน สรุปได๎วํา นักเรียนมสํีวน
รํวมกับกิจกรรมทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) โดยรวมอยูํในระดับมาก โดยมีความ
ผูกพันเชิงพฤติกรรมมากทีสุ่ด รองลงมา คือ ด๎านความผูกพันเชิงความคิด และด๎านความผูกพันเชิง
อารมณ์  

5.1.5 ผลสรุประดับความคิดเห็นโดยรวมของเหตุผลของการตัดสินใจเขา๎ศึกษาตํอในแตํละ
ด๎านสามารถสรุปได๎ดังนี้ 

 5.1.5.1  ด๎านปัจจัยจากภายใน (Psychological Field) พบวํา ระดับความคิดเห็นที่มี
ตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอ ด๎านปัจจัยจากภายใน โดยรวมอยูํในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข๎ออยูํใน
ระดับมาก สามารถเรียงล าดับได๎ดังนี้ 1) ทาํนตัดสินใจเพราะมีหลักสูตรสาขาที่อยากเรียน 2) ทําน
ตัดสินใจเรียนเพราะเป็นมหาวิทยาลัยที่มีความนําเชื่อถือ และมีคุณภาพ 3) ทํานตัดสินใจเรียนเพราะ
คิดวําจบไปแล๎วมีงานท า 4) ทํานตัดสินใจเรียนเพราะมหาวิทยาลัยตรงกับบุคลิกภาพของทําน 5) ทาํน
ตัดสินใจเพราะชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย  

 5.1.5.2  ด๎านปัจจัยสังคมและวัฒนธรรม (Sociocultural Environment) พบวํา 
ระดับความคิดเห็นที่มีตํอการตัดสินใจ ด๎านปัจจัยสังคมและ โดยรวมอยูํในระดับมาก เมื่อพิจารณาราย
ข๎ออยูํในระดับมาก สามารถเรียงล าดับได๎ดังนี้ 1) ทํานตดัสนิใจเพราะได๎รับอิทธิพลจากครอบครัว  
2) ทํานตัดสินใจเรียนเพราะคุณครูแนะแนวเป็นผู๎แนะน า 3) ทํานตัดสินใจเรียนเพราะรุํนพี่ที่โรงเรียน
หรือศิษย์เกําแนะน า 4) ทํานตัดสินใจเรียนเพราะเพ่ือนๆ ในห๎องเรียนเป็นผู๎แนะน า 5) ทํานตัดสินใจ
เรียนเพราะบุคลากรของมหาวิทยาลัยเป็นผู๎แนะน า  

 5.1.5.3  ด๎านปัจจัยจากภายนอก (Firms Marketing Efforts : 4Ps) พบวํา ระดับ
ความคิดเห็นที่มีตํอการตัดสินใจ ด๎านปัจจัยจากภายนอก โดยรวมอยูํในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข๎อ
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อยูํในระดับมาก สามารถเรียงล าดับได๎ดังนี้ 1) ทํานตัดสินใจเรียนเพราะมหาวิทยาลัยอยูํใกล๎บ๎าน  
2) ทํานตัดสินใจเรียนเพราะได๎ข๎อมูลการสมัครเรียนจากมหาวิทยาลัย 3) ทํานตัดสินใจเรียนเพราะมี
หลักสูตรใหมํๆ สาขาหลากหลายให๎เลือกเรยีน 4) ทํานตัดสินใจเพราะคําเทอมเหมาะสม 5) ทําน
ตัดสินใจเรียนเพราะได๎เข๎ารํวมกิจกรรมตํางๆ กับมหาวิทยาลัย  

และเมื่อพิจารณาการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอโดยรวมทั้ง 3 ด๎าน สรุปได๎วํา การ
ตัดสินใจเข๎าศกึษาตํอของนักเรียน มีคําเฉลี่ยรวมอยูํในระดับมาก โดยนักเรียนตัดสินใจเพราะปัจจัย
จากภายใน มากที่สุด รองลงมา คือ ปัจจัยภายนอก และปัจจัยด๎านสังคมและวัฒนธรรม  

 
5.2   การอภิปรายผลการวิจัย  

ขอน าเสนอสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี  
สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยมีอิทธิพลทางตรงและทางอ๎อมผาํนการมีสํวนรํวม

ของนักเรียนในกิจกรรมทางการตลาดที่มีลกัษณะเดินสาย (Roadshow) ตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอ
มหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศกึษาช้ันปีที่ 6 ในพื้นที่จังหวัดราชบุรี 
กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุร ี

ผลการวิจัย ยอมรับสมมตฐิาน โดยพบวํา ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยมีอิทธิพลทางตรงและ
ทางอ๎อมผํานการมีสํวนรํวมของนักเรียนในกิจกรรมทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) 
ตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศกึษาช้ันปีที่ 6 
ในพื้นที่จังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุรี ผลการวิจัยนี้สอดคล๎องกับผลการวิจัยของ
ภารดี อนันต์นาวี (2554) ได๎ศึกษาปัจจัยด๎านภาพลักษณ์ หลักสูตร อาจารย์ อุปกรณ์การเรียน การ
บริหารจัดการ สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกเขา๎ศึกษาตํอ สาขาวิชาการบริหารการศึกษาศูนย์นวัตกรรม
บริหารและผู๎น าทางการศึกษา คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา พบวํา ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย
มีอิทธิพลทางตรงและทางอ๎อมตํอการตัดสินใจเลือกเข๎าศึกษาตํอมหาวิทยาลัยบูรพา อยํางมีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยภาพลักษณ์มีอิทธิพลรวมมากที่สุด และสอดคล๎องกับผลงานวิจัยของ
สุมาลี รามนัฏ (2562) ที่พบวํา ภาพลักษณ์องค์การมีอิทธิพลทางตรงและทางอ๎อมตํอการตัดสินใจของ
ผู๎ใช๎บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ0.01 สอดคล๎องกับผลของ
งานวิจัยน้ีที่พบวํา ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยมอีิทธิพลทางตรงและทางอ๎อมตํอการตัดสินใจมากที่สุด 
ตรงกับแนวคิดคุณคําตรา (Brand Equity) ที่ตราจะต๎องสร๎างความแตกตําง และมีอัตลักษณ์ที่ชัดเจน 
สามารถท าใหบ๎ริโภครับรู๎ถึงคุณคําและคุณภาพ (Aaker, 1991 และ Kotler, 2003)  

ส าหรับภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย มีคําเฉลี่ยความคิดเห็นโดยรวมอยูํในระดับมาก และมีความ
คิดเห็นสูงสุดในแตํละด๎านเรียงล าดับดังนี้ 1) ด๎านอัตลักษณ:์ เป็นแหลํงผลิตครูที่มีคณุภาพ 2) ด๎าน
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คุณคําราคา: มหาวิทยาลัยมีบริการกู๎ยืมเงินเพื่อการศึกษาส าหรับนักศึกษาทุกชั้นปี 3) ด๎านบุคลากร
ทางการศึกษา มหาวิทยาลัยมีอาจารย์จบในระดับปริญญาโท เอก และมตี าแหนํงทางวิชาการ  
4) ด๎านคุณประโยชน์: มหาวิทยาลัยมีหลักสูตรที่ได๎รับรองมาตรฐาน 5) ด๎านคุณลักษณะ: 
สภาพแวดล๎อมเอ้ืออ านวยตํอการศึกษา 6) ด๎านบุคลิกภาพ: มหาวิทยาลัยเป็นแหลํงผลติบัณฑิตที่มี
ความมุํงมั่น ขยันอดทน สู๎งาน 7) ด๎านการยอมรับทางสังคมในการส าเรจ็การศึกษา: ผู๎ส าเร็จการศึกษา
แล๎วสามารถเรยีนตํอในระดับที่สูงขึ้นไปได๎ 8) ด๎านกิจกรรมเพื่อพัฒนาชุมชน: มหาวิทยาลัยมีสํวนรํวม
ในการสืบสาน พัฒนาโครงการพระราชด าริในชุมชน ตามล าดับ  

ผลงานวิจัยนีส้อดคล๎องกับงานวิจัยของนงค์ลักษณ์ โชติวิทยธานินทร์ (2559) ที่ได๎ศกึษา 
กลยุทธ์การจัดการช่ือเสียงของมหาวิทยาลัยราชภัฏ พบวํา มหาวิทยาลัยราชภัฏ มีอัตลักษณ์
มหาวิทยาลัย คือ เป็นแหลํงผลิตครูและพัฒนาท๎องถิ่น ตรงกับงานวิจัยนี้บางสํวน คือ เป็นแหลํงผลิต
ครูที่มีคุณภาพ สะท๎อนถึงอัตลักษณ์และแกํนแท๎ของตรา และยังพบอีกวําภาพลักษณ์มีอิทธพิล
ทางบวกทางตรงมากกวําทางอ๎อม แสดงให๎เห็นของอิทธิพลทางตรงของตัวแปร โดยภาพลักษณ์มี
อิทธิพลทางตรงและทางอ๎อมผํานการมีสํวนรํวมของนักเรียนในกิจกรรมทางการตลาดที่มีลักษณะ
เดินสาย (Roadshow) ตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกมากที่สุด 
เมื่อเทยีบกับตัวแปรความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย ดังน้ัน มหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกควรให๎
ความส าคัญเรือ่งนี้เป็นอันดับแรก ในการสรา๎งการรับรู๎และท าการสื่อสารตราที่มีความชัดเจนในทุก
การสื่อสาร เพือ่ให๎นักเรียนรบัรู๎คุณคําและคุณภาพของมหาวิทยาลัยใหด๎ียิ่งขึ้นไป เนื่องจากการรับรู๎
ภาพลักษณ์เชิงบวกก็จะพัฒนาสะสมน าไปสูํช่ือเสียงที่ดีของมหาวิทยาลัย จนท าให๎นักเรยีนจดจ า
ชื่อเสียงมหาวิทยาลัยได๎ และจะสํงผลท าให๎นักเรียนตัดสินใจเลือกในทีสุ่ด (ศศิวิมล แสนเมือง, 2554; 
ณัชชา สุวรรณวงศ์, 2560; ปาลิตา จงจิต, 2562)  

สมมติฐานที ่2 ความคุ๎นเคยกบัมหาวิทยาลัยมีอิทธิพลทางตรงและทางอ๎อมผํานการมีสํวน
รํวมของนักเรียนในกิจกรรมทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) ตํอการตัดสินใจเข๎า
ศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในพื้นที่จังหวัด
ราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุร ี

ผลการวิจัยยอมรับสมมตฐิาน โดยพบวํา ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัยมีอิทธิพลทางตรงและ
ทางอ๎อมผํานการมีสํวนรํวมของนักเรียนในกิจกรรมทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) 
ตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศกึษาช้ันปีที่ 6 
ในพื้นที่จังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุรี ผลงานวิจัยนี้ สอดคล๎องกับผลวิจัยของ
ธาดาธิเบศร์ ภูทอง และณฐัรินีย์ โชติวัฒณฤด ี(2562) ที่ศึกษาผลกระทบของความคุ๎นเคย ความพร๎อม
ด๎านเทคโนโลยีสารสนเทศ การสนับสนุนด๎านข๎อมูลขําวสาร ความไว๎วางใจ และความตั้งใจในการ
ค๎นหาสินค๎า ทีส่ํงผลตํอความตั้งใจในการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค โดยพบวํา ความคุ๎นเคยมีอิทธิพล
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ทางตรงและทางอ๎อมตํอความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภค อยํางมีระดับนยัส าคัญทางสถิติ 0.01 และ
ความคุ๎นเคยเป็นปัจจัยส าคัญที่สุด ที่สํงผลเชิงบวกตํอความไว๎วางใจ ซึ่งผลการวิจัยนี ้พบวํา 
ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัยมีอิทธิพลทางอ๎อมที่สํงผํานการผํานตัวแปรคั่นกลางการมีสํวนรํวมของ
นักเรียนมากกวําอิทธิพลทางตรง แสดงให๎เห็นวํา ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย ที่เกิดจากการรับรู๎ผําน
สื่อตํางๆ ของมหาวิทยาลัย เชํน สื่อประชาสัมพันธ์ สื่อโฆษณา ป้ายมหาวิทยาลัย สถานที่ตั้ง
มหาวิทยาลัย และสื่ออื่นๆ มอีิทธิพลทางบวกทางตรงน๎อยกวําทางอ๎อม ที่ผํานสื่อบุคคลของ
มหาวิทยาลัยที่เป็นเจ๎าหน๎าที ่หรืออาจารย์ในการสร๎างปฏิสัมพันธ์ที่มีลักษณะเป็นการสื่อสารสองทาง 
ที่มีลักษณะโต๎ตอบกลับกันโดยตรง  

ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย มีคําเฉลี่ยความคิดเห็นโดยรวมอยูํในระดับมาก สามารถ
เรียงล าดับรายข๎อได๎ดังนี้ 1) ทํานสนใจติดตามเรื่องราวความเคลื่อนไหวมหาวิทยาลัยราชภัฏ 2) ทําน
สามารถจดจ าตราสัญลักษณป์ระจ ามหาวิทยาลัยราชภัฏได๎ 3) ทํานเห็นขําวมหาวิทยาลัยราชภัฏใน
หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ เว็บไซต์ และสื่อสังคมออนไลน์อ่ืนๆ 4) ทํานสามารถบอกข๎อมูลเกี่ยวกับสถาน
ที่ตั้งของมหาวิทยาลัยราชภัฏได๎ 5) ทํานได๎เข๎ารํวมกิจกรรมที่ทางมหาวิทยาลัยจัดหลายครั้ง เชํน การ
แขํงขัน Openhourse Roadshow เป็นต๎น  

สอดคล๎องกับแนวคิดของหยาง ชาน และโซํว (Yang, Zhan & Zou, 2015) ที่กลําวไว๎วํา 
ความคุ๎นเคยคือระดับของความเข๎าใจเกี่ยวกับตราที่สะสมในหนํวยความจ าผู๎บริโภค โดยผลงานวิจัย
ของภัทรญาณ์ บุญนาค (2558) พบวํา ความคุ๎นเคยจากสือ่โฆษณา มีอิทธิพลทางตรงและทางอ๎อมตํอ
ความภักดีในตรา ดังนั้น มหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกควรจะสร๎างความคุ๎นเคยกับนักเรียน
อยํางตํอเนื่องและสม ่าเสมอ ผํานทุกชํองทางการสื่อสารของมหาวิทยาลัยให๎นักเรียนตระหนักถึงคุณคํา
และคุณภาพของมหาวิทยาลัย อันจะสํงผลตํอความภักดีในตรา และตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอในที่สุด 
ดังนั้น มหาวิทยาลัยควรให๎ความส าคัญกับตัวแปรความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัยเป็นอันดับสอง 
เนื่องจากมีคําอิทธิพลทางตรงและทางอ๎อมรองจากภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย  

สมมติฐานที่ 3 การมีสํวนรํวมของนักเรียนในกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีลักษณะ
เดินสาย (Roadshow) มีอิทธิพลทางบวกตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาค
ตะวันตกของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในพ้ืนที่จังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุร ี

ผลการทดสอบสมมติฐาน ยอมรับสมมตฐิาน โดยพบวํา ตัวแปรการมีสํวนรํวมในกิจกรรมการ
สื่อสารทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) เป็นตัวแปรคั่นกลาง (Moderator) ที่มี
อิทธิพลสํงผํานการตัดสินใจเขา๎ศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศึกษา
ชั้นปีที่ 6 ในพื้นที่จังหวัดราชบุรี กาญจนบุร ีนครปฐม และเพชรบุรี โดยพิจารณาจากคําอิทธิพลรวม 
พบวํา การมีสํวนรํวมของนักเรียนมีอิทธิพลตํอตัวแปรตามมากที่สุด รองลงมา คือ ภาพลักษณ์ของ
มหาวิทยาลัย และความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย และมีคาํสัมประสิทธิ์พยากรณ์รวมเทาํกับร๎อยละ 
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64.10 ท าให๎การมีสํวนรํวมของนักเรียนสามารถเป็นตัวแปรคั่นกลางได๎ โดยมีอิทธิพลสํงผํานจากตัว
แปรภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย และความคุน๎เคยกับมหาวิทยาลัยตํอตัวแปรตามคือการตัดสินใจ 
สอดคล๎องกับผลวิจัยบางสํวนของวีรพร สุพจน์ธรรม และจารีปรีดา ศรีนฤวรรณ (2561) พบวํา การ
โฆษณาทางสื่อสังคมออนไลนผ์ํานอุปกรณ์ออนไลน์ เพิ่มการมีสํวนรํวมกับตราของผู๎บริโภค เป็นตัว
แปรคั่นกลางทีม่ีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อและภักดีในตรา และผลวิจัยของเกรฟ (Greve, 2014) ที่
พบวํา การมีสํวนรํวมของผู๎บริโภคเป็นตัวแปรคั่นกลางระหวํางภาพลักษณ์ และความภกัดีในตรา อยําง
มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งการมีสํวนรํวมของนักเรียนในงานวิจัยน้ี มุํงเน๎นการมีปฏิสัมพันธ์ระหวําง
บุคลากรทางการศึกษากับนักเรียนมธัยมศึกษาช้ันปีท่ี 6 ในพ้ืนที่จังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม 
และเพชรบุรี ท าให๎นักเรียนแสดงออกทางความคิด อารมณ์ และพฤติกรรม ในกิจกรรมที่น าเสนอโดย
มหาวิทยาลัย มีการลงทุนแรงกาย แรงใจเวลา เพื่อให๎บรรลุเป้าหมายที่ก าหนด เพื่อให๎นักเรียนทราบ
ถึงคุณคําและคณุภาพที่มหาวิทยาลัยมอบให ๎และเกิดความผูกพันทางจิตใจรํวมกัน ซึ่งตรงกับค านิยาม
ของโบรดี้และคณะ (Brodie et al., 2011 อ๎างอิงใน Alvarez-Milan, Felix, Rauschnabel & 
Hinsch, 2018 หน๎า 63)  

ส าหรับการมีสวํนรํวมของนักเรียน มีคําเฉลี่ยความคิดเห็นโดยรวมอยูํในระดับมาก และมี
ความคิดเห็นสูงสุดในแตํละด๎านเรียงล าดับดังนี้ 1) ด๎านความผูกพันเชิงพฤติกรรม: ทํานจะแสดงความ
คิดเห็นเชิงบวกในโลกสังคมออนไลน์เกี่ยวกับมหาวิทยาลัย 2) ด๎านความผูกพันเชิงความคิด: กิจกรรม 
Roadshow ของมหาวิทยาลัย ท าให๎ทํานได๎รับความรู๎เกี่ยวกับมหาวิทยาลัย 3) ด๎านความผูกพันเชิง
อารมณ:์ ทํานรูส๎ึกดีกับมหาวิทยาลัยเมื่อได๎มีสํวนรํวมในกจิกรรม Roadshow ตามล าดับ จากข๎อมูล
ข๎างต๎น พบวํา นักเรียนมีความรู๎สึกเชิงบวกกับมหาวิทยาลัย พร๎อมที่จะแสดงออกทางพฤติกรรม 
ความคิด และอารมณ์ และมอีิทธิพลตํอการตัดสินใจมากทีสุ่ด อีกทั้งเป็นตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพล
สํงผํานการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศึกษาช้ันปีที่ 
6 ในพื้นที่จังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุรี ดังนั้น ตัวแปรการมีสํวนรวํมของนักเรียน
จึงเป็นตัวแปรที่ส าคัญอีกตัวแปรหนึ่งที่มหาวิทยาลัยควรให๎ความส าคัญที่สุด เพราะหากนักเรียนไมํเกิด
ความผูกพันเชิงบวกจากการมีสํวนรํวมในกจิกรรม อาจสํงผลตํอเชิงลบตํอการตัดสินใจของนักเรียน 
และในทางกลบักัน หากมหาวิทยาลัยสามารถสร๎างความผกูพันเชิงบวกได๎ ก็จะสํงผลตอํการตัดสินใจ
เชํนกัน 

สมมติฐานที ่4 อิทธิพลของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย และการมี
สํวนรํวมในกิจกรรมที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) มีผลตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอมหาวิทยาลัย
ราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศกึษาช้ันปีที่ 6 ในพื้นที่จังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม 
และเพชรบุรี  
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ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวํา ยอมรับสมมติฐาน โดยพบวําอิทธิพลภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัย ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย และการมีสํวนรํวมในกิจกรรมที่มีลักษณะเดินสาย 
(Roadshow) มีผลตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียน
มัธยมศึกษาช้ันปีที่ 6 ในพื้นที่จังหวัดราชบุรี กาญจนบุร ีนครปฐม และเพชรบุรี ซึ่งตัวแปรภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัย ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย และการมสีํวนรํวมของนักเรียน มีผลตํอการตัดสินใจเข๎า
ศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในพื้นที่จังหวัด
ราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุรี โดยคําอิทธิพลรวมมีคําทางบวกและมีขนาดสูง อยํางมี
ระดับนัยส าคัญ สอดคล๎องกับแนวคิดของปิยะชาติ อิศรภักดี (2559) ทีก่ลําวไว๎วํา ระดับการรับรู๎ของ
ผู๎บริโภค คือ เกิดจากการที่ผู๎บริโภครู๎จักตรา ความคุ๎นเคยที่ได๎มีโอกาสสมัผัสกับตราอยูบํํอยครั้ง รวม
ไปถึงการมีสํวนรํวม ซึ่งจะแสดงออกถึงความชอบ การซื้อสินค๎า การบอกกลําวคนรอบข๎าง เป็นต๎น   

ส าหรับการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอ มีคําเฉลี่ยของความคิดเห็นโดยรวมอยํูในระดับมาก และมี
ความคิดเห็นสูงสุดในแตํละด๎านเรียงล าดับดังนี้ 1) ปัจจัยจากภายใน: ทํานตัดสินใจเพราะมีสาขาที่
อยากเรียน 2) ปัจจัยจากภายนอก: ทํานตัดสินใจเพราะมหาวิทยาลัยอยูํใกล๎บ๎าน 3) ปัจจัยด๎านสังคม
และวัฒนธรรม: ทํานตัดสินใจเพราะได๎อิทธิพลจากครอบครัว ตามล าดับ สอดคล๎องกับงานวิจัยของ 
ศศิวิมล แสนเมือง (2554) ปจัจัยที่นักเรียนให๎ความส าคญัในการตัดสินใจเลือกมากที่สดุ คือ การมี
สาขาที่อยากเรียน และงานวิจัยของปฐมา อาแว และนิยาวาเฮร์ไพบูลย์ (2562) ที่พบวํา เหตุผลที่
นักเรียนต้ังใจเลือกเรียนที่มหาวิทยาลัยสงขลา นครินทร์มากที่สุด คือ มหาวิทยาลัยตั้งอยูํใกล๎บ๎าน 
และงานวิจัยของรจเรข สายค า และวัฒนา พัดเกตุ (2560) ที่พบวํา ผู๎ปกครองมีอิทธิพลตํอการ
ตัดสินใจมากทีสุ่ด 

และจากผลการวิเคราะห์ถดถอยแบบขั้นตอนระดับลดหลั่น แสดงให๎เห็นวํา ภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัยมีอิทธิพลทางตรง (DE = 0.359) และอิทธิพลทางอ๎อม (IE= 0.217) ผํานการมีสํวนรํวม
ของนักเรียนในกิจกรรมสื่อสารทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) มีผลตํอการตัดสินใจ
เข๎าศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในพื้นที่จังหวัด
ราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุรี มากที่สุด ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย มีอิทธิพลทางตรง 
(DE = 0.076) และอิทธิพลทางอ๎อม (IE= 0.183) ผํานการมีสํวนรํวมของนักเรียนในกิจกรรมสื่อสาร
ทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) มีผลตํอการตัดสินใจเขา๎ศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราช
ภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในพื้นที่จังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม 
และเพชรบุรี รองลงมา และเมื่อพิจารณาคําสัมประสิทธิ์พยากรณ ์หรือคาํ R2  จากโมเดลที่ 1 ตัวแปร
ภาพลักษณ์ และความคุ๎นเคย สามารถพยากรณ์การตัดสินใจไดร๎๎อยละ 58.40 และโมเดลที่ 2 ตัวแปร
ภาพลักษณ์ ความคุ๎นเคย และการมีสํวนรํวมของนักเรียน สามารถพยากรณ์การตัดสินใจได๎ร๎อยละ 
64.10 แสดงวํา การเพ่ิมตัวแปรการมีสํวนรวํมของนักเรียน สามารถพยากรณ์การตัดสินใจเพิ่มขึ้นร๎อย
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ละ 5.7 ถือวําเพิ่มขึ้นไมํมาก เมื่อเปรียบเทียบกับสองตัวแปรต๎นในโมเดลที ่1 ดังนั้น เมื่อมหาวิทยาลัย
ราชภัฏภูมิภาคตะวันตกต๎องการที่จะวางแผนการประชาสัมพันธ์เชิงรุก หากมีงบประมาณที่จ ากัด  
2 ตัวแปรที่ควรให๎ความส าคญัและคุม๎คําแกํการลงทุนมากที่สุด คือ ตัวแปรภาพลักษณ์มหาวิทยาลยั 
และความคุน๎เคยกับมหาวิทยาลัย (TE = 0.576, 0.259) ตามล าดับ และหากมีงบประมาณที่มากขึ้น     
ตัวแปรการมีสวํนรํวมของนักเรียนในกิจกรรมสื่อสารทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) 
เป็นตัวแปรที่นําสนใจ เนื่องจากสามารถเป็นตัวแปรคั่นกลางระหวํางตัวแปรภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย
และความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย สามารถพยากรณ์การตัดสินใจเพิ่มขึ้นร๎อยละ 5.7  
 
5.3 ข๎อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปใช๎  

5.3.1  ข๎อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยเชิงนโยบาย/เชงิกลยุทธ ์ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตก ควรมีนโยบายเกี่ยวกับการสื่อสารตราที่มีความชัดเจน 

ยึดจากแกํนแท๎ของตราในการสร๎างการรับรู๎และความแตกตํางให๎กับมหาวิทยาลัย ท าการสื่อสารตรา
ควบคูํกับการสื่อสารการตลาดผํานกิจกรรมให๎นักเรียนรับรู๎คุณคําและคณุภาพของมหาวิทยาลัย โดย
ให๎ความส าคญัของภาพลักษณ์มหาวิทยาลยัเป็นอันดับแรก หลังจากนั้น สร๎างความคุ๎นเคยผํานสื่อ
ประชาสัมพันธ์อยํางสม ่าเสมอเป็นอันดับที่สอง และกระตุ๎นด๎วยการจัดกิจกรรมทางการตลาดที่มี
ลักษณะเดินสาย (Roadshow) ให๎นักเรียนมีสํวนรํวมที่มีเป็นรูปแบบการประชาสัมพันธ์เชิงรุกที่
มหาวิทยาลัยเดินทางไปหานักเรียน เพื่อแนะน ามหาวิทยาลัยให๎เป็นที่รู๎จัก โดยลงพ้ืนที่ไปตามโรงเรียน
ที่อยูํในภูมิภาคตะวันตก ซึ่งผลงานวิจัยนี้ สามารถน ามาก าหนดกลยุทธ์ทางการสื่อสารได๎ดังนี้  

ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย เมื่อพิจารณารายข๎อ มีความคิดเห็นอยูํในระดับมาก สูงสุด 3 ข๎อ 
และสามารถน ามาก าหนดกลยุทธ์เพื่อใช๎ในการประชาสัมพันธ์เชิงรุกได๎ดังนี้  

    1) ด๎านอัตลกัษณ์: เป็นแหลํงผลิตครูที่มีคณุภาพ อันเน่ืองมาจากโครงการครูคืนถิ่น มี
ชื่อเต็มวํา โครงการผลิตครูเพื่อพัฒนาท๎องถิ่น เป็นโครงการที่รับครูเพื่อบรรจุในท๎องถิ่นของตัวเอง 
แก๎ปัญหาการขาดแคลนครใูนพ้ืนที่การศึกษา คัดเลือก คนดี คนเกํง เข๎ามาในวิชาชีพครู และเมื่อ
ส าเรจ็การศึกษาแล๎วสามารถบรรจุในภูมิล าเนาของตนเอง (ส านักงานคณะกรรมการอุดมศึกษา 
กระทรวงศึกษาธิการ, 2559) ผลการวิจัยท าให๎รับรู๎วํานักเรียนรับรู๎คุณคําในด๎านนี้มากที่สุด สามารถ
น าไปใช๎ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการสื่อสารใช๎เป็น Key Message หรือข๎อความหลักที่ใช๎ในการ
สื่อสาร เพื่อตอกย ้าจุดแข็งของมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกในการประชาสัมพันธ์เชิงรุกได๎ทาง
หนึ่ง อีกทั้งตามประกาศกระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม (อว.) ประจ าปี
งบประมาณ 2565 ได๎แบํงกลุํม สถาบันอุดมศึกษาตามจุดมุํงหมาย พันธกิจ ยุทธศาสตร์ ศักยภาพ 
และผลการด าเนินการที่ผํานมา ซึ่งมหาวิทยาลัยราชภัฏราชบุรี และกาญจนบุรี จัดอยูํในกลุํมพัฒนา
ชุมชนท๎องถิ่น และมหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม และเพชรบุรี อยูํในกลุํมผลิตและพัฒนาบุคลากร
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วิชาชีพ และสาขาจ าเพาะ (กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัย และนวัตกรรม, 2565) อาทิ 
เชนํ ครู พยาบาล วิศวกร ทนาย อบต ปลัดอ าเภอ เป็นต๎น สอดคล๎องกับด๎านอัตลักษณ์ในงานวิจัยนี้
ทั้ง 4 มหาวิทยาลัย คือ เป็นแหลํงผลิตครูที่มคีุณภาพ และเมื่อพิจารณาจากข๎อค าถามที่มีความคิดเห็น
อยูํในระดับมาก น๎อยที่สุด คอื เป็นมหาวิทยาลัยเพื่อพัฒนาท๎องถิ่น ดังนั้น ในกลุํมของมหาวิทยาลัย
ราชภัฏราชบุรี และกาญจนบรุี สามารถใช๎ข๎อความเป็นแหลํงผลิตครูทีม่ีคุณภาพ เป็นข๎อความหลัก 
สํวนเป็นมหาวิทยาลัยเพื่อพัฒนาท๎องถิ่น เป็นข๎อความรองในการสร๎างการรับรู๎เกี่ยวกับมหาวิทยาลัย 
สํวนมหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม และเพชรบุรี สามารถใช๎ข๎อความ เป็นแหลํงผลิตครทูี่มีคุณภาพ 
เป็นข๎อความหลัก มีหลักสูตร และสาขาวิชาชีพอื่นๆ ให๎เลอืกเรียนอีกมากมาย เป็นข๎อความรอง ใน
การประชาสัมพันธ์เชิงรุกในการสื่อสารเพื่อชูจุดแข็งและความแตกตํางให๎กับมหาวิทยาลัยให๎ผํานพ๎น
ภาวะวิกฤตที่ก าลังจะเกิดขึ้นได๎  

2) ด๎านคุณคําราคา: มหาวิทยาลัยมีบริการกู๎ยืมเงินเพื่อการศึกษาส าหรับนักศึกษาทุก
ชั้นปี นักเรียนมคีวามคิดเห็นอยํูในระดับมาก มีความคิดเห็นสูงสุด เป็นอันดับสอง รองลงมาจาก
ด๎านอัตลักษณ:์ แหลํงผลิตครทูี่มีคุณภาพ สามารถใช๎ข๎อความนี้ในการสือ่สารได๎อีกข๎อความหนึ่ง โดย
ผลงานวิจัย พบวํา  ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถามสวํนใหญํผู๎ปกครองมีรายได๎ ต ่ากวํา 20,000 
บาท/เดือน มากที่สุด รองลงมาคือ 20,001 – 40,000 บาท และประกอบอาชีพรับจ๎าง มากที่สุด 
รองลงมา คือ ธุรกิจสํวนตัว/ค๎าขาย และประกอบอาชีพเกษตรกร/ท าไร/ํท านา/เลี้ยงสัตว์/ท าประมง 
เป็นอันดับสาม สามารถสรุปได๎วํา กลุํมเป้าหมายที่จะเข๎าศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตก
สํวนใหญ ํผู๎ปกครองมีรายได๎น๎อยถึงปานกลาง และด๎วยสภาพทางภูมิศาสตร์ เศรษฐกิจ รายได๎ ท าให๎
โอกาสที่จะเข๎าถึงเทคโนโลยี แตกตํางจากเด็กนักเรียนที่เรยีนอยูํในเมือง หรือในกรุงเทพมหานคร 
ดังนั้น การจดักิจกรรมทางการตลาดที่มีลักษะเดินสาย (Roadshow) แนะแนวการศึกษาจึงท าให๎มีเด็ก
เข๎าศึกษาตํอในราชภัฏภูมิภาคตะวันตก และให๎ทุนการศึกษา/โควต๎า กับเด็กที่มีเกรดเฉลี่ยสะสมดี 
หรือ มีบริการกู๎ยืมเงินเพื่อการศึกษาส าหรับนักศึกษาทุกช้ันป ีในการประชาสัมพันธ์ผํานครูแนะแนว
ตามโรงเรียน จะเป็นทางเลือกหนึ่งที่จะชํวยให๎นักเรียนเลือกเข๎าศึกษาตํอมหาวิทยาลัยมากยิ่งขึ้น 

3) ด๎านบุคลากรทางการศึกษา: มหาวิทยาลัยมีอาจารย์จบในระดับปริญญาโท ปรญิญา
เอก และมีต าแหนํงทางวิชาการ นักเรียนมีความคิดเห็นอยูํในระดับมาก มีความคิดเห็นสูงสุด เป็น
อันดับสาม แสดงวํา นักเรียนรับรู๎วําเมื่อตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอแล๎ว จะมีอาจารย์ที่มีความรู๎ทางวิชาการ
และสามารถถาํยทอดความรูใ๎ห๎กับนักเรียนไดเ๎ป็นอยํางด ีดังนั้น กลยุทธ์ข๎อความที่จะใช๎ในการสื่อสาร
อาจใช๎ค าวํา มหาวิทยาลัยมีอาจารย์เกํงและเป็นผู๎เช่ียวชาญเฉพาะด๎านมาสอน สามารถแนะน า
แนวทางที่เป็นประโยชน์ตํอการศึกษาและวิชาชีพในอนาคตได ๎ก็จะสามารถสร๎างความนําเชื่อถือให๎กับ
มหาวิทยาลัย และการชักจูงใจให๎นักเรียนตดัสินใจเลือกมากยิ่งขึ้น  



118 

 

และภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย เมื่อพิจารณารายข๎อ นักเรียนมคีวามคิดเห็นอยํูในระดับ
มาก น๎อยสุด 3 ข๎อ สามารถน ามาสร๎างกลยุทธ์ทางการสื่อสารเพ่ือใช๎ในการประชาสัมพันธ์เชิงรุกได๎
ดังนี้  

4) คุณคําด๎านราคา: มหาวิทยาลัยมีหอพักภายในราคาประหยัด ระดับความคิดเห็นอยูํ
ในระดับมาก น๎อยที่สุด ดังนั้น หากมหาวิทยาลัยสามารถท าข๎อตกลงกับเอกชนจัดให๎มีหอพักในราคา
ประหยัด หรือมีหอในมหาวิทยาลัยให๎บริการ จะท าให๎ลดคําใช๎จํายในการเดินทางและท าการ
ประชาสัมพันธ์ให๎นักเรียนรับรู๎ก็จะเป็นข๎อมูลประกอบการตัดสินใจให๎นักเรียนตัดสินใจเลือกเรียนกับ
มหาวิทยาลัยมากยิ่งขึ้น 

5) คุณคําด๎านราคา: คําเลําเรียนเหมาะสมกับรายได๎ของผู๎ปกครอง มีระดับความ
คิดเห็นอยูํในระดับมาก น๎อยที่สุด เป็นอันดับสอง เนื่องจากสถานการณ์โควิด-19 ในปัจจุบัน ยังคงมี
อยูํตํอไป เศรษฐกิจไทยและตํางประเทศยังไมํเข๎าสูํภาวะปกติ ท าให๎ผู๎ปกครองมีรายได๎ลดลง ดังนั้น 
การค านวณคําใช๎จํายตลอดหลักสูตรและเปรียบเทียบกับมหาวิทยาลัยอ่ืนๆ จะท าให๎นักเรียนเห็นภาพ
ได๎ชัดเจน ดังนั้น หากมหาวิทยาลัยใช๎กลยุทธ์ด๎านราคา อาจเป็นเหตุผลหนึ่งที่ท าให๎นักเรียนและ
ผู๎ปกครองสนใจเลือกเรียนกับมหาวิทยาลัยมากยิ่งขึ้น  

6) ด๎านการยอมรับทางสังคมในการส าเร็จการศึกษา: ผู๎ส าเร็จการศึกษาแล๎วสามารถ
หางานท าได๎อยํางรวดเร็ว มีระดับความคิดเห็นอยูํในระดับมาก น๎อยที่สุด เป็นอันดับสาม สามารถใช๎
กลยุทธ์ข๎อความในการสื่อสาร คือ รุํนพี่ที่ไปฝึกงานแล๎วบริษัทขอรับเข๎าท างานตํอทันที หรือรุํนพี่
ส าเร็จการศึกษาแล๎ว สามารถสอบบรรจุเป็นครูผู๎ชํวยอยํางรวดเร็ว เป็นต๎น ข๎อความดังกลําวจะสร๎าง
เชื่อมั่นให๎กับนักเรียนทีก่ าลังจะตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอมหาวิทยาลัยได ๎ 

 ความคุ๎นเคยกบัมหาวิทยาลัย มีความคิดเหน็อยูํในระดับมาก มีข๎อค าถามสูงสุดและ
น๎อยสดุ สามารถน ามาใชก๎ าหนดกลยุทธ์เพื่อใช๎ในการประชาสัมพันธ์เชิงรุกได๎ดังนี้  

7) ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย: ทํานสนใจติดตามเรื่องราวความเคลื่อนไหว
มหาวิทยาลัยราชภัฏ สูงสุด แสดงวํา นักเรียนมีความรู๎สึกด ีสนใจอยากตดิตามขําวสารตํางๆ กับทาง
มหาวิทยาลัย ดังนั้น มหาวิทยาลัยจะต๎องมีการประชาสัมพันธ์ข๎อมูลขําวสารตํางๆ อยํางสม ่าเสมอ  

8) ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย: ทํานได๎เข๎ารํวมกิจกรรมที่ทางมหาวิทยาลัยจัดหลาย
ครั้ง เชํน การแขํงขัน Openhourse roadshow น๎อยที่สุด แสดงวํา ความถี่ในการจัดกิจกรรม หรือ
ชํองทางที่จะท าให๎นักเรียนมปีฏิสัมพันธ์กับบุคลากรทางการศึกษายังไมํมากนัก และผลวิจัยนี้ พบวํา 
การมีปฏิสัมพันธ์ระหวํางนักเรียนกับบุคลากรทางการศึกษามีอิทธิพลทางอ๎อมผํานกิจกรรมการมีสํวน
รํวมกับนักเรียนมากกวําทางตรงที่เกิดจากสื่อประชาสัมพันธ์เพียงอยํางเดียว ดังนั้น มหาวิทยาลัยควร
มีโครงการ/กิจกรรมที่ท าให๎นักเรียนและบุคลากรทางการศึกษาพบเจอกันมากยิ่งขึ้น มีปฏิสัมพันที่ดีตํอ
กัน ก็จะสร๎างความผูกพันให๎เกิดขึ้นภายในใจของนักเรียน จนท าให๎เกิดการตัดสินใจเลือกในที่สุด   



119 

 

การมีสํวนรํวมในกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย(Roadshow) มี
ความคิดเห็นอยํูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข๎อ สามารถน ามาปรับใช๎เป็นกลยุทธ์ได๎ดังนี้   

9) ด๎านความผูกพันเชิงพฤติกรรม: ทํานจะแสดงความคิดเห็นเชิงบวกในโลกสังคม
ออนไลน์เกี่ยวกับมหาวิทยาลัย มากที่สุด รองลงมา คือ ด๎านผูกพันเชิงความคิด: กิจกรรม Roadshow 
ของมหาวิทยาลัย ท าให๎ทํานได๎รับความรู๎เกี่ยวกับมหาวิทยาลัย และด๎านความผูกพันเชิงอารมณ์: ทําน
รู๎สึกดีกับมหาวิทยาลัยเมื่อได๎มีสํวนรํวมในกจิกรรม Roadshow แสดงให๎เห็นวํา นักเรียนรู๎สึกความ
ผูกพันเชิงบวกกับมหาวิทยาลัย จนสามารถแสดงความคิดเห็นเชิงบวกกับมหาวิทยาลัยในโลกสังคม
ออนไลน์ ดังนั้น กิจกรรมนีส้ามารถท าให๎นกัเรียนเกิดปฎิสัมพันธ์กับมหาวิทยาลัย ทั้งเจ๎าหน๎าที่ผู๎ออก
กิจกรรม อาจารย์ของมหาวิทยาลัยจนนักเรียนเกิดความผูกพันเชิงบวกกับมหาวิทยาลัยในระยะยาว 
และท าให๎นักเรียนมีความรู๎เกี่ยวกับมหาวิทยาลัยมากขึ้น หากมีการเพ่ิมเจ๎าหน๎าที่ผู๎รับผิดชอบให๎มี
ความเพียงพอตํอการออกกิจกรรม จะชํวยแบํงเบาในการท างาน เนื่องจากในการจัดกิจกรรมหลายๆ
ครั้งมีการเดินทางข๎ามจังหวัด และไปในหลายๆ โรงเรียนที่มีความหํางไกลจากในเมือง การมีเจ๎าหน๎าที่
คนเดียวเพื่อรับผิดชอบในระยะยาวนั้น อาจเกิดความเหนื่อยล๎าในการท างาน ดังนั้น การมเีจ๎าหน๎าที่
สลับเปลี่ยนกันชํวยให๎การท างานเป็นระบบและรวดเร็วมากขึ้น และมีแผนการท างานที่มีความชัดเจน 
มีแผนรายเดือนและรายปี รวมถึงสภาพคลํองในการเบิกจํายในการบริหารจัดการเพ่ือการท างาน จะมี
ความสะดวกในการท างานมากขึ้น รวมถึงการมีงบประมาณในการจัดโครงการ/กิจกรรมเพื่อสร๎าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับผู๎ที่เกี่ยวข๎อง ได๎แกํ ครูแนะแนวตามโรงเรียน ผู๎ปกครอง เพื่อสร๎างความประทับใจ 
ความผูกพัน อันจะมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกเข๎าศึกษาตํอของนักเรียนในที่สุด  

การตัดสินใจเขา๎ศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏตะวันตก เมื่อพิจารณารายข๎อ มีความ
คิดเห็นอยูํในระดับมาก สามารถก าหนดกลยุทธ์เพื่อใช๎ในการสื่อสารประชาสัมพันธ์เชิงรุกดังนี้  

10) ปัจจัยจากภายใน: ทํานตัดสินใจเพราะมีสาขาที่อยากเรียน สูงสุดและน๎อยสุด คือ 
ทํานตัดสินใจเพราะช่ือเสียงของมหาวิทยาลัย แสดงให๎เหน็วํา นักเรียนมธัยมศึกษาช้ันปีท่ี 6 ในพ้ืนที่
จังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุรี ให๎ความส าคัญกับมหาวิทยาลัยมสีาขาที่อยากเรียน
มากกวําชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย  

11) ปัจจัยจากภายนอก: ทํานตัดสินใจเพราะมหาวิทยาลัยอยูํใกล๎บ๎าน แสดงให๎เห็นวํา 
นักเรียนมธัยมศึกษาช้ันปีท่ี 6 ในพ้ืนทีจั่งหวัดราชบุรี กาญจนบุร ีนครปฐม และเพชรบุรี ตัดสินใจเรียน
เพราะสถานที่ตั้งของมหาวิทยาลัยใกล๎บ๎าน เป็นอันดับสองรองจากเพราะมีสาขาที่อยากเรียน ที่
สามารถเดินทางไปกลับได๎ อาจใช๎เป็นข๎อความเป็นกลยุทธ์ในการสื่อสารได๎ คือ เบื่อรถติดมั้ย ใช๎เวลา
ให๎คุ๎มคํา เลือกเรียนใกล๎บ๎าน มีหลักสูตรใหมํๆ  เปิดรับให๎เลอืกเรียน เป็นต๎น   

12) ปัจจัยด๎านสังคมและวัฒนธรรม: ทํานตัดสินใจเพราะได๎อิทธิพลจากครอบครัว 
สูงสุดเป็นอันดับสาม สรุปไดว๎ํา ผู๎ปกครองมีสํวนในการตัดสินใจในการเลือกเรียนเพราะอยากให๎ลูกอยูํ
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เรียนอยํูใกล๎บ๎าน และผู๎ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเป็นอันดับสอง คือ ครูแนะแนว อันดับสาม คือ รุํน
พี่ที่โรงเรียน อันดับสี่ คือ เพือ่นๆในห๎องเรียน และอันดับ 5 คือ บุคลากรของมหาวิทยาลัย ดังนัน้ หาก
มหาวิทยาลัยจะท าการประชาสัมพันธ์เชิงรุก ควรสร๎างความสัมพันธ์ที่ดกีับครูแนะแนวตามโรงเรียน
ตํางๆ และหากต๎องจัดกิจกรรม Roadshow ควรเชิญรุํนพี่ที่ได๎รับทุนการศึกษาจากโรงเรียนนั้นๆ เข๎า
รํวมด๎วยโดยเลําประสบการณ์ในการเรียน ในการใช๎ชีวิตในรั้วมหาวิทยาลัย ก็จะท าให๎นักเรียนเกิด
ความคุ๎นเคยและเข๎าถึงนักเรียนได๎มากขึ้น   

5.3.2 ข๎อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยเชิงวิชาการ 
งานวิจัยน้ีเป็นกรณีศึกษาทางวิชาการส าหรับมหาวิทยาลัยตํางๆ และผู๎ทีส่นใจทางด๎าน

วิชาการด๎านการประชาสัมพันธ์เชิงรุกในสํวนที่เกี่ยวข๎องกับองค์กรทางการศึกษาภาครัฐ ที่สามารถ
วิเคราะห์ถึงอิทธิพลของภาพลักษณ์มหาวทิยาลัย ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย และการมีสํวนรํวมใน
กิจกรรมที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) มีผลตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏ
ภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในพื้นที่จังหวัดราชบุรี กาญจนบุร ีนครปฐม และ
เพชรบุร ีหากน าผลการศึกษาไปปรับใช๎จะเป็นประโยชน์ตํอวงการศึกษาตํอไปโดย เฉพาะอยํางยิ่ง 
อิทธิพลของการมีสํวนรํวมในกิจกรรมทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) ที่ใช๎สื่อบุคคลที่
เป็นเจ๎าหน๎าที่ หรืออาจารย์ ในการสื่อสารทีท่ าให๎เกิดการมีปฏิสัมพันธ์โต๎ตอบกลับกันสองทาง ท าให๎
เกิดคุณคํารํวมกันระหวํางนักเรียนและบุคลากรของมหาวิทยาลัย มากกวําความคุ๎นเคยที่เกิดจากใช๎สื่อ
ประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยไปยังนักเรียนกลุํมเป้าหมายเพียงอยํางเดียว  

 
5.4  ข๎อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งตํอไป 
 เพื่อให๎ผลการศึกษาในครั้งนีส้ามารถตํอยอดในอนาคต ผู๎วิจัยจะขอแนะน าประเด็นส าหรับ
การท าวิจัยในครั้งตํอไป  
 5.4.1 ศึกษากบันักเรียนชั้นมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในภูมิภาคอื่นๆ ในประเทศไทย หรือใน
ตํางประเทศ ผํานกิจกรรมที่ให๎นักเรียนมีสํวนรํวมจะสํงผลตํอการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอของนักเรียน
หรือไมํ หรือเปรียบเทียบระหวํางมหาวิทยาลัยภาครัฐกับมหาวิทยาลัยเอกชน  
 5.4.2 ศึกษาการมีสํวนรํวมของนักเรียนผํานชํองทางออนไลน์ เชํน Facebook Live 
มหาวิทยาลัย หรือการมีสํวนรํวมในกิจกรรมทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) ผําน 
Zoom จะได๎ผลการศึกษาแตกตํางหรือไมํ  
 5.4.3 ศึกษาเพิ่มเติมโดยเพิ่มตัวแปรอื่นๆ ในงานวิจัย เนื่องจากงานวิจัยนี้คําสัมประสิทธิ์
พยากรณ์รวม ได๎แกํ ตัวแปรภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ตัวแปรความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย และตัว
แปรมีสํวนรํวมของนักเรียนที่มีตํอตัวแปรตาม คือ การตัดสนิใจ เทํากับร๎อยละ 64.10 ดังนั้น   
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อีกร๎อยละ 35.9 จึงเป็นตัวแปรอื่นๆที่ไมํได๎อยูํในงานวิจัยนี ้เชํน ความคาดหวังของนักเรียน ความช่ืน
ชอบในตรามหาวิทยาลัย ชื่อเสียงมหาวิทยาลัย เป็นต๎น 
 5.4.4 ศึกษาโดยใช๎ตัวแปรภาพลักษณ์เป็นตัวคั่นกลาง เนื่องจากมีคําอิทธิพลตํอการตัดสินใจ 
รองจากการมีสํวนรํวมของนักเรียน เพื่อดูคําอิทธิพลในเชิงย๎อนกลับ  

5.4.5 ศึกษากลุํมเป้าหมาย คือ นักเรียน ผ๎ูปกครอง และครูแนะแนว ในเชิงคุณภาพจะได๎
ข๎อมูลเชิงลึก โดยต้ังค าถามจากจากความคิดเห็นสูงสุดรายข๎อในแตํละด๎าน เพื่อน าผลการศึกษาที่ไดม๎า
วางแผนการสื่อสารเชิงกลยุทธใ์ห๎กับมหาวิทยาลัยตํอไป  
 5.4.6 ศึกษาสถิติอื่นๆ ในการวิเคราะห์ตัวแปรคั่นกลาง เชํน วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร๎าง 
(Structure Equation Model: SEM) หรือวิเคราะห์ในแงํมุมอื่นๆ  
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แบบประเมินคําดัชนีความสอดคล๎องของเครื่องมือวิจัย (IOC) 
 แบบประเมินนี้มุํงตรวจสอบเพ่ือหาคําความเที่ยงตรง (Validity) โดยการวิเคราะห์ดัชนีความ
สอดคล๎อง (Index of item objective congruence: IOC) ของแบบสอบถามและน าข๎อเสนอแนะ
ของผู๎ทรงคุณวุฒิเพื่อน าไปปรับปรุงแบบสอบถามให๎สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น กํอนน าแบบสอบถามไป
ทดสอบหาคําความเชื่อมั่นแบบสอบถามฉบับนี้มีทั้งหมด 6 สํวน  
 สํวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม     
 สํวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับสถานภาพทางครอบครัว     
 สํวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย     
 สํวนที่ 4 แบบสอบถามความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย      
 สํวนที่ 5 แบบสอบถามการมสีํวนรํวมของนักเรียน      
 สํวนที่ 6 แบบสอบถามการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอ     
โดยมีเกณฑ์การให๎คะแนนมีดังน้ี 
 ให๎  1   คะแนน  ถ๎าแนํใจวําข๎อค าถามนั้นสอดคล๎องกับค านิยามเชิงปฏิบัติการที่ก าหนด 
 ให๎  0   คะแนน   ถ๎าไมแํนํใจวําข๎อค าถามนั้นสอดคล๎องกับค านิยามเชิงปฏิบัติการที่ก าหนด
 ให๎ -1   คะแนน   ถ๎าแนํใจวําข๎อค าถามนั้นไมํสอดคล๎องกับค านิยามเชิงปฏิบัติการที่ก าหนด 
และน าคะแนนของผู๎ทรงคุณวุฒิทั้งหมดค านวณหาคํา IOC จากสูตร 

IOC = 
∑𝑥

𝑁
 

เมื่อ      IOC แทน  ดัชนีความสอดคล๎องของค านิยามเชิงปฏิบัติการกับ    
วัตถุประสงค์ ตัวแปรและสมมติฐานการวิจัย 

  Σx  แทน ผลรวมของคะแนน 
  N  แทน จ านวนผู๎ทรงคุณวุฒ ิ

โดยคําดัชนีความสอดคล๎องที่ยอมรับได๎จะต๎องมีคําตั้งแตํ 0.50 ขึ้นไป (ศิริชัย กาญจนวาส,ี 
2545) หากได๎คะแนนเฉลี่ยอยูํระหวําง 0.50 – 1.00 คะแนน สรุปได๎วําข๎อค าถามสอดคล๎องกับนิยาม
เชิงปฏิบัติการ วัตถุประสงค์ ตัวแปรและสมมติฐานการวิจัยที่ต๎องการวัดแตํหากได๎คะแนนเฉลี่ยต ่ากวํา 
0.50 ค าถามนัน้ต๎องปรับปรุงแก๎ไขตามค าแนะน าของผู๎ทรงคุณวุฒิ 
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ตารางที่ 1: คําดัชนีความสอดคล๎อง (IOC) สํวนที่ 1 ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
 

 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ข๎อ 

 
ข๎อค าถาม 

การประเมิน
ผู๎ทรงคุณวุฒ ิ

 
คํา IOC 

 
แปลผล 

1 2 3 
1 เพศ 

1)         ชาย                 2)         หญิง   
 
1 

 
1 

 
1 

 
1 

 
คัดเลือก 

2 แผนการเรียน  
1)         วิทย ์- คณิต       2)        ศลิป์ - ค านวณ  
3)         ศิลป ์- ภาษา      4)        ศิลป์ - สังคม  
5)         วิทย ์- คอมฯ      6)        อังกฤษ - คอมฯ 
7)         คอมฯ – ธุรกิจ    8)        ศิลป์ - ธุรกิจ                
9)        อื่นๆ โปรดระบ…ุ…………………………........... 

1 1 1 1 คัดเลือก 

3 เกรดเฉลี่ยสะสมรวม ณ ปัจจบุัน  
1)         ต ่ากวํา – 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  
 

1 1 1 1 คัดเลือก 
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ตารางที่ 2: คําดัชนีความสอดคล๎อง (IOC) สํวนที่ 2 สถานภาพทางครอบครัว   
   

 
ข๎อ 

 
ข๎อค าถาม 

การประเมิน  
ผู๎ทรงคุณวุฒ ิ

 
คํา IOC 

 
แปลผล 

1 2 3 
1 อาชีพของผู๎ปกครอง  

1)         พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ  
2)         พนักงานบริษัทเอกชน  
3)         ธุรกิจสํวนตัว/ค๎าขาย    
4)         รับจา๎ง                                                                       
5)         เกษตรกร/ท าไรํ/ท านา/เลี้ยงสัตว์/ท าประมง 
6)         อื่นๆ โปรดระบ…ุ...................................... 

1 1 1 
 

 

 

1 คัดเลือก 

2 รายได๎เฉลี่ยของครอบครัวตํอเดือน  
1)          ต ่ากวํา 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)          มากกวํา 100,000 บาท      

1 1 1 1 คัดเลือก 

3 จังหวัดที่อาศัยอยํูปัจจุบัน 
1)          ราชบุรี  
2)          กาญจนบุรี  
3)          นครปฐม  
4)          เพชรบุรี  
5)          อื่นๆ โปรดระบ…ุ………………………………. 
 

1 1 1 1 คัดเลือก 
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ตารางที่ 3: คําดัชนีความสอดคล๎อง (IOC) สํวนที่ 3 ภาพลกัษณ์มหาวิทยาลัย (Image of University)
   

 
ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย  

การประเมิน
ผู๎ทรงคุณวุฒิ 

 
คํา IOC 

 

 
แปลผล 

1 2 3 

ด๎านอัตลักษณ์มหาวิทยาลัย (Identity)      

1. เป็นมหาวิทยาลัยเพ่ือพัฒนาท๎องถิ่น 1 1 1 1 คัดเลือก 

2. ข๎อเป็นแหลํงผลิตครูที่มีคุณภาพ 1 1 0 0.67 คัดเลือก 

3. เป็นสถาบันที่พระมหากษัตริย์พระราชทานนามและ
ตราประจ ามหาวิทยาลัย  

1 0 1 0.67 คัดเลือก 

4. เป็นสถาบันอุดมศึกษาของรัฐ มีความมั่นคง/นําเชื่อถือ  1 1 1 1 คัดเลือก 

5. งานวิจัยทางวิชาการเป็นประโยชน์ตํอการพัฒนา
ชุมชน 

1 1 1 1 คัดเลือก 

ด๎านคุณลักษณะ (Attributes)      

1. สถานที่ตั้งมีความเหมาะสม ใกล๎แหลํงชุมชน  1 1 1 1 คัดเลือก 

2. สภาพแวดล๎อมเอื้ออ านวยตํอการศึกษา 1 1 1 1 คัดเลือก 

3. เครื่องมืออุปกรณ์การเรียนการสอนมีความทันสมัย 1 1 0 0.67 คัดเลือก 

4. มีระบบสารสนเทศและเทคโนโลยีที่มีการบริหารการ
จัดการที่เอื้อให๎ผู๎เรียนเกิดการเรียนรู๎ที่มีประสิทธิภาพ
และประสิทธิผล 

1 1 0 0.67 คัดเลือก 

5. สิ่งอ านวยสะดวกเพียงพอตํอความต๎องการของผู๎เรียน  1 1 0 0.67 คัดเลือก 

ด๎านคุณประโยชน์ (Benefits)      
1. มหาวิทยาลัยมีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับของสังคม  

เทําเทียมกับมหาวิทยาลัยอื่นๆในประเทศ 
1 1 1 1 คัดเลือก 

2. มหาวิทยาลัยมีหลักสูตรที่ได๎รับรองมาตรฐาน 1 1 1 1 คัดเลือก 

3. มหาวิทยาลัยมีหลักสูตรที่เปิดสอนหลากหลายตรงตาม
ความต๎องการของผู๎เรียน  

1 1 1 1 คัดเลือก 

4. มหาวิทยาลัยมีการเรียนการสอนที่เข๎าใจงํายน าไปใช๎
ได๎ในชีวิตจริง 

1 1 0 0.67 คัดเลือก 

5. บัณฑิตท่ีส าเร็จการศึกษาแล๎วมีคุณภาพ มีงานท า  
 
 

1 1 1 1 คดัเลือก 
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ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย 

การประเมิน   
ผู๎ทรงคุณวุฒิ 

 
คํา IOC 

 

 
แปลผล 

1 2 3 
ด๎านบุคลากรทางการศึกษา (Education Personnel)       

1. มหาวิทยาลัยมีอาจารย์จบในระดับปริญญาโท 
ปริญญาเอก และมีต าแหนํงทางวิชาการ 

1 1 1 1 คัดเลือก 

2. มหาวิทยาลัยมีอาจารย์สามารถให๎ค าแนะน าใน
การศึกษาให๎ความชํวยเหลือได๎เป็นอยํางดี  

1 1 0 0.67 ปรับข๎อค าถาม
ตาม

ข๎อเสนอแนะ 

3. มหาวิทยาลัยมีอาจารย์และเจ๎าหน๎าที่มีบุคลิกภาพที่ดี 
มีความนําเชื่อถือ 

1 1 1 1 คัดเลือก 

4. มหาวิทยาลัยมีเจ๎าหน๎าที่มีความรู๎ความสามารถชํวย
สร๎างปฏิสัมพันธ์ที่ดีให๎กับมหาวิทยาลัย 

1 1 1 1 คัดเลือก 

5. มหาวิทยาลัยมีเจ๎าหน๎าที่ให๎บริการด๎วยความเต็มใจ
และรวดเร็ว  

1 1 1 1 คัดเลือก 

ด๎านคุณคําราคา (Price Value)      

1. คําใช๎จํายโดยรวมที่จะใช๎ในการเข๎าศึกษามหาวิทยาลัย
ราชภัฏคุ๎มคํากับสิ่งที่ได๎รับ 

1 1 0 0.67 คัดเลือก 

2. คําเลําเรียนเหมาะสมกับรายได๎ของผู๎ปกครอง 1 1 1 1 คัดเลือก 

3. มหาวิทยาลัยมีหอพักภายในให๎บริการในราคา
ประหยัด 

1 1 1 1 คัดเลือก 

4. มหาวิทยาลัยมีทุนการศึกษาส าหรับเด็กเรียนดีและ
สํงเสริมให๎นักศึกษามีงานท าหารายได๎ระหวํางเรียน  

1 0 1 0.67 คัดเลือก 

5. มหาวิทยาลัยมีบริการกู๎ยืมเงินเพื่อการศึกษาส าหรับ
นักศึกษาทุกชั้นปี 

1 0 1 0.67 คัดเลือก 

ด๎านบุคลิกภาพของมหาวิทยาลัย (Personality)      

1. มหาวิทยาลัยเป็นแหลํงผลิตบัณฑิตท่ีมีความสามารถมี
ความรู๎และเป็นที่พึ่งของชุมชน 

1 1 1 1 คัดเลือก 

2. มหาวิทยาลัยเป็นแหลํงผลิตบัณฑิตท่ีเป็นคนดี มีความ
จริงใจ ตรงไปตรงมา  

1 1 1 1 คัดเลือก 
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ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย 

 

การประเมิน   
ผู๎ทรงคุณวุฒิ 

 
คํา IOC 

 

 
แปลผล 

1 2 3 

3. มหาวิทยาลัยเป็นแหลํงผลิตบัณฑิตท่ีมีความมุํงมั่น 
ขยันอดทน สู๎งาน  

1 1 1 1 คัดเลือก 

4. มหาวิทยาลัยเป็นแหลํงบัณฑิตที่มีความสุภาพอํอน
น๎อมถํอมตน มีน ้าใจ ชํวยเหลือผู๎อื่น 

1 1 1 1 คัดเลือก 

5. มหาวิทยาลัยเป็นแหลํงผลิตบัณฑิตท่ีเป็นนักพัฒนา มี
จิตอาสาและรํวมพัฒนาชุมชน  

1 1 1 1 คัดเลือก 

ด๎านการยอมรับทางสังคมในการส าเร็จการศึกษา      

1. ผู๎ส าเร็จการศึกษาแล๎วสามารถหางานท าได๎อยําง
รวดเร็ว 

1 1 1 1 คัดเลือก 

2. ผู๎ส าเร็จการศึกษาแล๎วสามารถสอบบรรจุข๎าราชการ
และท างานในบริษัทเอกชนตํางๆได๎ 

1 1 1 1 คัดเลือก 

3. ผู๎ส าเร็จการศึกษาแล๎วสามารถเรียนตํอในระดับที่
สูงขึ้นไปได๎ 

1 1 1 1 คัดเลือก 

4. ผู๎ส าเร็จการศึกษาแล๎วสามารถสร๎างชื่อเสียงในระดับ
ท๎องถิ่นและระดับประเทศ 

1 1 1 1 คัดเลือก 

5. ผู๎ส าเร็จการศึกษาแล๎วสามารถเป็นที่ต๎องการของ
ตลาดแรงงาน 

1 1 1 1 คัดเลือก 

ด๎านกิจกรรมเพื่อชุมชน (activity for community)      

1. มหาวิทยาลัยมีสํวนรํวมในการท ากิจกรรมตํางๆของ
ชุมชน เชํน การจัดกิจกรรมทางการศึกษา การสร๎าง
รายได๎ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ด๎านการเกษตร เป็นต๎น 

1 1 1 1 คัดเลือก 

2. มหาวิทยาลัยมีสํวนรํวมกับชุมชนในการจัดกิจกรรม
ท านุบ ารุงศิลปวัฒนธรรมอยํางตํอเนื่อง 

1 1 0 0.67 ปรับข๎อค าถาม
ตาม

ข๎อเสนอแนะ 

3. มหาวิทยาลัยเป็นแหลํงเรียนรู๎เพื่อชุมชนและท๎องถิ่น 1 1 1 1 คัดเลือก 

4. มหาวิทยาลัยเป็นที่พึ่งให๎กับชุมชนและสามารถชี้น า
สังคมด๎วยความเป็นกลาง 

1 1 1 1 คัดเลือก 

5. มหาวิทยาลัยมีสํวนรํวมในการสืบสาน พัฒนาโครงการ
พระราชด าริในชุมชน 

1 1 1 1 คัดเลือก 
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ตารางที่ 4: คําดัชนีความสอดคล๎อง (IOC) สํวนที่ 4 ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย (Familiarity with 
the University) 

 
 

ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย 
การประเมิน 
ผู๎ทรงคุณวุฒิ 

 
คํา IOC 

 

 
แปลผล 

1 2 3 
1. ทํานสามารถจดจ าตราสัญลักษณป์ระจ ามหาวิทยาลัย

ราชภัฏได๎ 
0 1 1 0.67 ปรับข๎อ

ค าถามตาม
ข๎อเสนอแนะ 

2. ทํานสามารถบอกข๎อมูลเกี่ยวกับสถานที่ตั้งของ
มหาวิทยาลัยราชภัฏได๎  

1 0 1 0.67 ปรับข๎อ
ค าถามตาม
ข๎อเสนอแนะ 

3. ทํานเห็นขําวมหาวิทยาลัยราชภัฏในหนังสือพิมพ์ วิทยุ 
โทรทัศน์ เว็บไซต์ เฟซบุ๏ก และสื่อสังคมออนไลน์อื่นๆ 

1 0 1 0.67 ปรับข๎อ
ค าถามตาม
ข๎อเสนอแนะ 

4. ทํานได๎เข๎ารํวมกิจกรรมที่ทางมหาวิทยาลัยจัดหลาย
ครั้ง เชํน การแขํงขัน Openhouse roadshow  
เป็นต๎น  

1 0 1 0.67 ปรับข๎อ
ค าถามตาม
ข๎อเสนอแนะ 

5. ทํานสนใจติดตามเรื่องราวความเคลื่อนไหว
มหาวิทยาลัยราชภัฏ  

1 1 1 1 คัดเลือก 

 
ตารางที่ 5: คําดัชนีความสอดคล๎อง (IOC) สํวนที่ 5 การมีสํวนรํวมของนักเรียนในกิจกรรมที่มีลักษณะ

เดินสาย (Roadshow) 
        
 

การมีสํวนรํวมของนักเรียน 
การประเมิน 
ผู๎ทรงคุณวุฒิ 

 
คํา IOC 
 

 
แปลผล 

1 2 3 

ด๎านความผูกพันเชิงความคิด (Cognitive engagement)      

1. ทํานตั้งใจหาค าตอบ เมื่อบุคลากรของมหาวิทยาลัย
ถามค าถามตํางๆตลอดกิจกรรม Roadshow 

 

1 0 1 0.67 ปรับข๎อ
ค าถามตาม
ข๎อเสนอแนะ 
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การมีสํวนรํวมของนักเรียน 

 

การประเมิน 
ผู๎ทรงคุณวุฒิ 

 
คํา IOC 

 

 
แปลผล 

1 2 3 

2. เวลาที่ทํานใช๎ในการท ากิจกรรม Roadshow มีความ
เหมาะสม 

1 1 0 0.67 คัดเลือก 

3. กิจกรรม Roadshow ท าใหท๎ํานสามารถมี
ปฏิสัมพันธ์กับบุคลากรของมหาวิทยาลัย 

1 1 0 0.67 คัดเลือก 

4. กิจกรรม Roadshow ของมหาวิทยาลัย ท าให๎ทําน
ได๎รับความรู๎เกี่ยวกับมหาวิทยาลัย 

1 1 0 0.67 คัดเลือก 

5. กิจกรรม Roadshowเป็นประโยชน์ตํอการศึกษาตํอ
ของทําน 

1 1 0 0.67 คัดเลือก 

ด๎านความผูกพันด๎านอารมณ์ (Emotional engagement)      

1. ทํานมีความพึงพอใจในการมีสํวนรํวมในกิจกรรม 
Roadshow 

1 1 1 1 คัดเลือก 

2. ทํานรู๎สึกดีกับมหาวิทยาลัยเมื่อได๎มีสํวนรํวมใน
กิจกรรม Roadshow 

1 1 1 1 คัดเลือก 

3. ทํานคิดวํากิจกรรม Roadshowของมหาวิทยาลัยมี
ความสนุกสนานไมํนําเบื่อ 

1 1 1 1 คัดเลือก 

4. ทํานรู๎สึกเป็นสํวนหนึ่งในกิจกรรม Roadshow และ
อยากให๎จัดกิจกรรมอีกครั้ง  

1 1 1 1 คัดเลือก 

5. ทํานรู๎สึกเห็นคุณคําของการศึกษาตํอ เมื่อได๎เข๎ารํวม
กิจกรรม Roadshow 

1 1 0 0.67 คัดเลือก 

ด๎านความผูกพันด๎านพฤติกรรม (Behavioral engagement)      

1. ทํานมีความเต็มใจจะเข๎ารํวมกิจกรรม Roadshow
หากมีกิจกรรมครั้งตํอไป 

1 1 1 1 คัดเลือก 

2. ทํานยินดีจะชักชวนหรือแนะน าให๎เพื่อนหรือบุคคล
อื่นๆ รู๎จักกับมหาวิทยาลัย  

1 1 1 1 คัดเลือก 

3. ทํานพร๎อมจะแชร์ข๎อมูลกิจกรรมของมหาวิทยาลัยใน
โลกสังคมออนไลน์  

1 1 1 1 คัดเลือก 

4. ทํานจะค๎นหาข๎อมูลเกี่ยวกับการสมัครเรียน และ
หลักสูตรที่อยากเรียนเพ่ิมเติมหลังจากจบกิจกรรม 
Roadshow 
 

1 1 1 1 คัดเลือก 
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การมีสํวนรํวมของนักเรียน 

 

การประเมิน 
ผู๎ทรงคุณวุฒิ 

 
คํา IOC 

 

 
แปลผล 

1 2 3 

5. ทํานจะแสดงความคิดเห็นเชิงบวกในโลกสังคม
ออนไลน์เกี่ยวกับมหาวิทยาลัย 

1 1 0 0.67 คัดเลือก 

 
ตารางที่ 6: คําดัชนีความสอดคล๎อง (IOC) สํวนที่ 6 การตัดสินใจเลือกศึกษาตํอ (Decision to study) 

การตัดสินใจเขา๎ศึกษาตํอมหาวิทยาลัยราชภัฏในกลุํมภูมิภาคตะวันตก 
 
 

การตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอ 
 

การประเมิน 
ผู๎ทรงคุณวุฒิ 

 
คํา IOC 

 

 
แปลผล 

1 2 3 

ปัจจัยจากภายใน      

1. ทํานตัดสินใจเรียนเพราะเป็นมหาวิทยาลัยที่
นําเชื่อถือและมีคุณภาพ  

1 1 0 0.67 ปรับข๎อค าถาม
ตามข๎อเสนอแนะ 

2. ทํานตัดสินใจเรียนเพราะมีหลักสูตรสาขาที่อยาก
เรียน 

1 1 1 1 คัดเลือก 

3. ทํานตัดสินใจเรียนเพราะชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย 1 1 1 1 คัดเลือก 

4. ทํานตัดสินใจเรียนเพราะมหาวิทยาลัยตรงกับ
บุคลิกภาพของทําน   

1 1 1 1 คัดเลือก 

5. ทํานตัดสินใจเรียนเพราะคิดวําจบไปแล๎วมีงานท า  1 1 1 1 คัดเลือก 

ด๎านปัจจัยสังคมและวัฒนธรรม       

1. ทํานตัดสินใจเรียนเพราะได๎รับอิทธิพลจาก
ครอบครัว 

1 1 1 1 คัดเลือก 

2. ทํานตัดสินใจเรียนเพราะรุํนพี่ที่โรงเรียนหรือศิษย์
เกําแนะน า 

1 1 1 1 คัดเลือก 

3. ทํานตัดสินใจเรียนเพราะบุคลากรของ
มหาวิทยาลัยเป็นผู๎แนะน า 

1 1 1 1 คัดเลือก 

4. ทํานตัดสินใจเรียนเพราะคุณครูแนะแนวเป็นผู๎
แนะน า 

1 1 1 1 คัดเลือก 

5. ทํานตัดสินใจเรียนเพราะเพื่อนๆในห๎องเรียนเป็นผู๎
แนะน า 

1 1 0 0.67 คัดเลือก 
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การตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอ 

 

การประเมิน 
ผู๎ทรงคุณวุฒิ 

 
คํา IOC 

 

 
แปลผล 

1 2 3 

ปัจจัยจากภายนอก (4P)      

1. ทํานตัดสินใจเรียนเพราะคําเทอมเหมาะสม  1 1 1 1 คัดเลือก 

2. ทํานตัดสินใจเลือกเรียนเพราะมหาวิทยาลัยอยูํ 
ใกล๎บ๎าน 

1 1 1 1 คัดเลือก 

3. ทํานตัดสินใจเรียนเพราะได๎เข๎ารํวมกิจกรรมตํางๆ
กับมหาวิทยาลัย 

1 1 0 0.67 คัดเลือก 

4. ทํานตัดสินใจเรียนเพราะมีหลักสูตรใหมํๆ สาขา
หลากหลายให๎เลือกเรียน  

1 1 1 1 คัดเลือก 

5. ทํานตัดสินใจเรียนเพราะได๎รับข๎อมูลการสมัคร
เรียนจากทางมหาวิทยาลัย 

1 1 1 1 คัดเลือก 

  
2. ทํานมีความสนใจเลือกศึกษาตํอที่มหาวิทยาลัยที่มหาวิทยาลัยราชภัฏกลุํมภูมิภาคตะวันตกหรือไมํ 
 

 
ข๎อเสนอแนะของผู๎เชี่ยวชาญ
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................... 

 
 
 

 
ข๎อ 

 
ข๎อค าถาม 

การประเมิน 
ผู๎ทรงคุณวุฒิ 

 
คํา IOC 

 
แปลผล 

1 2 3 

 
1 

 
1)   ตัดสินใจเลือกเรียน 
 
2)   ไมํตัดสินใจเลือกเรียน 
 

 
1 

 
1 
 

 
1 

 
1 

 
คัดเลือก 
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แบบสอบถาม 

งานวิจัยเรื่องอทิธิพลของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ความคุ๎นเคยกับมหาวทิยาลัยและการมีสํวนรํวม
ในกิจกรรมทางการตลาดที่มีลกัษณะเดินสาย (Roadshow) ตอํการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอในมหาวิทยาลัย 
ราชภัฏภูมภิาคตะวันตกของนักเรยีนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในพื้นที่เขตจังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม 
และเพชรบุรี  

ค าชี้แจงเบื้องตน๎ แบบสอบถามนี้เป็นสํวนหนึ่งของการวิจยัเพื่อน าเสนอเป็นวิทยานิพนธ์ของ
การศึกษาในระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ สาขาการสือ่สารเชิงกลยุทธ์ มหาวิทยาลัยกรงุเทพ  ผู๎วิจัย
ศึกษาอทิธิพลของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัยและการมีสํวนรํวมในกิจกรรมทาง
การตลาดที่มีลกัษณะเดินสาย (Roadshow) ตอํการตัดสินใจเข๎าศึกษาตํอในมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาค
ตะวันตกของนกัเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 จึงขอความกรุณาผู๎ตอบแบบสอบถามใหต๎อบค าถามที่ตรงกับ
ความจริงมากที่สุดตามความรู๎และความเข๎าใจของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
           ขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี ้
                          พิชชาภา  ศรีกระจําง 

สํวนที่ 1 ข๎อมลูทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม                                                                                      
ค าชี้แจง กรุณาใสํเครื่องหมาย  ลงในชํอง       ที่ตรงกับความเป็นจริง   
1. เพศ 

1)         ชาย    2)        หญิง     
2. แผนการเรียน 

1)   วิทย์ - คณิต   2)   ศิลป์ - ค านวณ 
3)    ศิลป์ - ภาษา   4)         ศิลป์ - สงัคม 
5)   วิทย์ - คอมฯ   6)         อังกฤษ - คอมฯ 
7)         คอมฯ – ธุรกิจ   8)         ศิลป์ – ธุรกิจ 
9)         อื่นๆ โปรดระบ…ุ………………………     

3. เกรดเฉลี่ยสะสมรวม ณ ปัจจุบัน         
1)  ต ่ากวํา 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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สํวนที่ 2 สถานภาพทางครอบครัว                                                                                                     
ค าชี้แจง กรุณาใสํเครื่องหมาย  ลงในชํอง       ที่ตรงกับความเป็นจรงิที่เกี่ยวกับตัวทํานมากที่สุด  
1. อาชีพของผู๎ปกครอง 

1)  พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ 2)  พนักงานบริษัทเอกชน 
3)  ธุรกิจสํวนตัว/ค๎าขาย  4)        รับจ๎าง   
5)        เกษตรกร/ท าไร/ํท านา/เลี้ยงสตัว์   6)  อื่นๆ โปรดระบุ…...................             

            /ท าประมง         
2. รายได๎เฉลี่ยของครอบครัวตํอเดือน 

1)  ต ่ากวํา 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)  มากกวํา 100,000 บาท   

3. จังหวัดที่อาศัยอยูํปัจจุบัน  
 1)  ราชบุร ี    2)  กาญจนบุรี  
 3)  นครปฐม   4)  เพชรบุรี  
 5)  อื่นๆ โปรดระบุ …………………………………. 
 
สํวนที่ 3 ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย (Image of University)                                                                                      
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในชํองที่ตรงตามความคิดเห็นของทํานเกี่ยวกับภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตก    
      

 
ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย 
(Image of University) 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

ด๎านอัตลักษณ์ (Identity)       
1. เป็นมหาวิทยาลัยเพื่อพัฒนาท๎องถิ่น      
2. เป็นแหลํงผลิตครูที่มีคุณภาพ      
3. เป็นสถาบันที่พระมหากษัตริย์พระราชทาน

นามและตราประจ ามหาวิทยาลัย 
     

 

แ 
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ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย 
(Image of University) 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

4. เป็นสถาบันอุดมศึกษาของรัฐ มีความมั่นคง/
นําเช่ือถือ 

     

5. งานวิจัยทางวิชาการเป็นประโยชน์ตํอการ
พัฒนาชุมชน 

     

ด๎านคุณลักษณะ (Attributes)      
1. สถานที่ตั้งมีความเหมาะสม ใกล๎แหลํงชุมชน      
2. สภาพแวดล๎อมเอ้ืออ านวยตํอการศึกษา       

3. เครื่องมืออุปกรณ์การเรียนการสอนมีความ
ทันสมัย 

     

4. มีระบบสารสนเทศและเทคโนโลยีที่มีการ
บริหารการจัดการที่เอ้ือให๎ผู๎เรียนเกิดการ
เรียนรู๎ที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

     

5. สิ่งอ านวยสะดวกเพียงพอตํอความตอ๎งการ
ของผู๎เรียน  

     

ด๎านคุณประโยชน์ (Benefits)       
1. มหาวิทยาลัยมีช่ือเสียงเป็นที่ยอมรับของสังคม

เทําเทียมกับมหาวิทยาลัยอื่นๆ ในประเทศ 
     

2. มหาวิทยาลัยมีหลักสูตรที่ได๎รบัรองมาตรฐาน      

3. มหาวิทยาลัยมีหลักสูตรที่เปิดสอนหลากหลาย
ตรงตามความต๎องการของผู๎เรียน 

     

4. มหาวิทยาลัยมีการเรียนการสอนที่เข๎าใจงําย 
น าไปใช๎ได๎ในชีวิตจริง 

     

5. บัณฑิตที่ส าเร็จการศึกษาแลว๎มีคุณภาพ 
 มีงานท า 
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ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย 
(Image of University) 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

ด๎านบุคลากรทางการศึกษา (Education Personnel)       
1. มหาวิทยาลัยมีอาจารย์จบในระดับปริญญาโท 

ปริญญาเอก และมีต าแหนํงทางวิชาการ 
     

2. มหาวิทยาลัยมีอาจารย์สามารถให๎ค าแนะน า
ในการศึกษาให๎ความชํวยเหลือได๎เป็นอยํางดี 

     

3. มหาวิทยาลัยมีอาจารย์และเจ๎าหน๎าที่มี
บุคลิกภาพที่ดีมีความนําเชื่อถือ 

     

4. มหาวิทยาลัยมีเจ๎าหน๎าที่มีความรู๎
ความสามารถชํวยสร๎างปฏิสัมพันธ์ที่ดีให๎กบั
มหาวิทยาลัย 

     

5. มหาวิทยาลัยมีเจ๎าหน๎าที่ให๎บริการด๎วยความ
เต็มใจและรวดเร็ว 

     

ด๎านคุณคําราคา (Price Value)       
1. คําใช๎จํายโดยรวมที่จะใช๎ในการเข๎าศึกษา

มหาวิทยาลัยราชภัฏคุ๎มคํากับสิ่งที่ได๎รับ 
     

2. คําเลําเรียนเหมาะสมกับรายได๎ของผู๎ปกครอง      
3. มหาวิทยาลัยมีหอพักภายในให๎บริการในราคา

ประหยัด 
     

4. มหาวิทยาลัยมีทุนการศึกษาส าหรับเด็กเรียน
ดีและสํงเสริมให๎นักศึกษามีงานท าหารายได๎
ระหวํางเรียน 

     

5. มหาวิทยาลัยมบีริการกู๎ยืมเงินเพื่อการศึกษา
ส าหรับนักศึกษาทุกชั้นปี 
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ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย 
(Image of University) 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

ด๎านบุคลิกภาพ (Personality)       

1. มหาวิทยาลัยเป็นแหลํงผลิตบัณฑิตทีม่ี
ความสามารถมีความรู๎และเป็นที่พึ่งของชุมชน 

     

2. มหาวิทยาลัยเป็นแหลํงผลิตบัณฑิตที่เป็นคนดี 
มีความจริงใจ ตรงไปตรงมา 

     

3. มหาวิทยาลัยเป็นแหลํงผลิตบัณฑิตที่มีความ
มุํงมั่น ขยันอดทน สู๎งาน 

     

4. มหาวิทยาลัยเป็นแหลํงบัณฑติที่มีความสุภาพ
อํอนน๎อมถํอมตน มีน ้าใจ ชํวยเหลือผู๎อื่น 

     

5. มหาวิทยาลัยเป็นแหลํงผลิตบัณฑิตที่เป็น
นักพัฒนา มีจิตอาสา และรํวมพัฒนาชุมชน 

     

ด๎านการยอมรับทางสังคมในการส าเร็จการศึกษา        

1. ผู๎ส าเร็จการศึกษาแล๎วสามารถหางานท าได๎
อยํางรวดเร็ว 

     

2. ผู๎ส าเร็จการศึกษาแล๎วสามารถสอบบรรจุ
ข๎าราชการและท างานในบริษัทเอกชนตํางๆ
ได ๎

     

3. ผู๎ส าเร็จการศึกษาแล๎วสามารถเรียนตํอใน
ระดับที่สูงขึ้นไปได๎ 

     

4. ผู๎ส าเร็จการศึกษาแล๎วสามารถสร๎างช่ือเสียง
ในระดับท๎องถิ่นและระดับประเทศ 

     

5. ผู๎ส าเร็จการศึกษาแล๎วสามารถเป็นที่ต๎องการ
ของตลาดแรงงาน 
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ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย 
(Image of University) 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

ด๎านกิจกรรมเพื่อชุมชน (activity for community)      

1. มหาวิทยาลัยมีสํวนรํวมในการท ากิจกรรม
ตํางๆ ของชุมชน เชํน การจัดกิจกรรม
ทางการศึกษา การสร๎างรายได๎ การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ด๎านการเกษตร เป็นต๎น 

     

2. มหาวิทยาลัยมีสํวนรํวมกับชุมชนในการจัด
กิจกรรมท านุบ ารุงศิลปวัฒนธรรมอยําง
ตํอเนื่อง 

     

3. มหาวิทยาลัยเป็นแหลํงเรียนรู๎เพื่อชุมชนและ
ท๎องถิ่น 

     

4. มหาวิทยาลัยเป็นที่พึ่งให๎กับชุมชนและ
สามารถชี้น าสังคมด๎วยความเป็นกลาง 

     

5. มหาวิทยาลัยมีสํวนรํวมในการสืบสาน พัฒนา
โครงการพระราชด าริในชุมชน 

     

 
สํวนที่ 4  แบบสอบถามความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตก  
ค าชี้แจง กรุณาใสํเครื่องหมาย    ลงในชอํงที่ตรงกับความคิดเห็นของทําน (กรุณาตอบทุกค าถาม)  
 

 
ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย 

(Familiarity with the University) 

ระดับความคุ๎นเคย 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

1. ทํานสามารถจดจ าตราสัญลักษณ์ประจ า
มหาวิทยาลัยราชภัฏได๎ 
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ความคุ๎นเคยกับมหาวิทยาลัย 

(Familiarity with the University) 

ระดับความคุ๎นเคย 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

2. ทํานสามารถบอกข๎อมูลเกี่ยวกับสถานที่ตั้ง
ของมหาวิทยาลัยราชภัฏได๎ 

     

3. ทํานเห็นขําวมหาวิทยาลัยราชภัฏใน
หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ เว็บไซต์ 
 เฟซบุ๏ก และสื่อสังคมออนไลน์อ่ืนๆ 

     

4. ทํานได๎เข๎ารํวมกิจกรรมที่ทางมหาวิทยาลัยจดั
หลายครั้ง เชํน การแขํงขัน Openhouse 
roadshow เป็นต๎น 

     

5. ทํานสนใจติดตามเรื่องราวความเคลื่อนไหว
มหาวิทยาลัยราชภัฏ 

     

 
สํวนที่ 5  แบบสอบถามการมสีํวนรํวมของนักเรียน (Student’s Engagement)  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในชํองที่ตรงกบัการมีสํวนรํวมของนักเรียนในกิจกรรมการสื่อสาร
ทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) ของมหาวิทยาลัย  
     

 
การมีสํวนรํวมของนักเรียน 
(Student’s Engagement) 

ระดับการมีสํวนรํวม 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

ความผูกพันเชิงความคดิ (Cognitive engagement)       
1. ทํานตั้งใจหาค าตอบ เมื่อบุคลากรของ

มหาวิทยาลัยถามค าถามตํางๆ ตลอด
กิจกรรม Roadshow 

     

2. เวลาที่ทํานใช๎ในการท ากิจกรรม Roadshow 
มีความเหมาะสม 
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การมีสํวนรํวมของนักเรียน 
(Student’s Engagement) 

ระดับการมีสํวนรํวม 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

3. กิจกรรม Roadshow ท าใหท๎ํานสามารถมี
ปฏิสัมพันธ์กับบุคลากรของมหาวิทยาลัย 

     

4. กิจกรรม Roadshow ของมหาวิทยาลัย ท า
ให๎ทํานได๎รับความรู๎เกี่ยวกับมหาวิทยาลัย 

     

5. กิจกรรม Roadshow เป็นประโยชน์ตํอ
การศึกษาตํอของทําน 

     

ความผูกพันเชิงอารมณ์ (Emotional engagement)       
1. ทํานมีความพึงพอใจในการมสีํวนรํวมใน

กิจกรรมRoadshow 
     

2. ทํานรู๎สึกดีกับมหาวิทยาลัยเมื่อได๎มีสํวนรํวม
ในกิจกรรม Roadshow 

     

3. ทํานคิดวํากิจกรรม Roadshow ของ
มหาวิทยาลัยมีความสนุกสนาน ไมํนําเบื่อ 

     

4. ทํานรู๎สึกเป็นสวํนหนึ่งในกิจกรรม 
Roadshow และอยากให๎จัดกิจกรรมอีกครัง้ 

     

5. ทํานรู๎สึกเห็นคณุคําของการศึกษาตํอ เมื่อได๎
เข๎ารํวมกิจกรรม Roadshow 

     

ความผูกพันเชิงพฤติกรรม (Behavioral 
engagement)  

     

1. ทํานมีความเต็มใจจะเข๎ารํวมกิจกรรม 
Roadshow หากมกีิจกรรมครั้งตํอไป 

     

2. ทํานยินดีจะชักชวนหรือแนะน าให๎เพื่อนหรือ
บุคคลอื่นๆ รู๎จักกับมหาวิทยาลัย 

     

3. ทํานพร๎อมจะแชร์ข๎อมูลกิจกรรมของ
มหาวิทยาลัยในโลกสังคมออนไลน ์
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การมีสํวนรํวมของนักเรียน 
(Student’s Engagement) 

ระดับการมีสํวนรํวม 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

4. ทํานจะค๎นหาข๎อมูลเกี่ยวกับการสมัครเรียน 
และหลักสูตรทีอ่ยากเรียนเพ่ิมเติม หลังจาก
จบกิจกรรม Roadshow 

     

5. ทํานจะแสดงความคิดเห็นเชิงบวกในโลก
สังคมออนไลนเ์กี่ยวกับมหาวิทยาลัย 

     

 
สํวนที่ 6   แบบสอบถามการตัดสินใจเข๎าศกึษาตํอ 
ค าชี้แจง   โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในชอํงที่ตรงกับการตัดสินใจเข๎าศกึษาตํอ  

   (Decision to study) ในมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตก   
 

 
การตัดสินใจเขา๎ศึกษาตํอ 
(Decision to study) 

ระดับการตัดสินใจ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

ปัจจัยจากภายใน       
1. ทํานตัดสินใจเรียนเพราะเป็นมหาวิทยาลัยที่

นําเช่ือถือและมีคุณภาพ 
     

2. ทํานตัดสินใจเรียนเพราะมีหลักสูตรสาขาที่
อยากเรียน 

     

3. ทํานตัดสินใจเรียนเพราะชื่อเสียงของ
มหาวิทยาลัย 

     

4. ทํานตัดสินใจเรียนเพราะมหาวิทยาลัยตรง
กับบุคลิกภาพของทําน    

     

5. ทํานตัดสินใจเรียนเพราะคิดวําจบไปแล๎วมี
งานท า 
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การตัดสินใจเขา๎ศึกษาตํอ 
(Decision to study) 

ระดับการตัดสินใจ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

ปัจจัยด๎านสังคมและวัฒนธรรม      
1. ทํานตัดสินใจเรียนเพราะได๎รับอิทธิพลจาก

ครอบครัว 
     

2. ทํานตัดสินใจเรียนเพราะรุํนพี่ที่โรงเรียนหรือ
ศิษย์เกําแนะน า 

     

3. ทํานตัดสินใจเรียนเพราะบุคลากรของ
มหาวิทยาลัยเป็นผู๎แนะน า 

     

4. ทํานตัดสินใจเรียนเพราะคุณครูแนะแนวเป็น
ผู๎แนะน า 

     

5. ทํานตัดสินใจเรียนเพราะเพ่ือนๆ ใน
ห๎องเรียนเป็นผู๎แนะน า 

     

ปัจจัยจากภายนอก (4P)       

1. ทํานตัดสินใจเรียนเพราะคําเทอมเหมาะสม       

2. ทํานตัดสินใจเลือกเรียนเพราะมหาวิทยาลัย
อยูํใกล๎บ๎าน 

     

3. ทํานตัดสินใจเรียนเพราะได๎เข๎ารํวมกิจกรรม
ตํางๆกับมหาวิทยาลัย 

     

4. ทํานตัดสินใจเรียนเพราะมีหลักสูตรใหมํๆ 
สาขาหลากหลายให๎เลือกเรียน 

 
 

    

5. ทํานตัดสินใจเรียนเพราะได๎รับข๎อมูลการ
สมัครเรียนจากทางมหาวิทยาลัย 
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2. ทํานมีความสนใจเลือกศึกษาตํอที่มหาวิทยาลัยราชภัฏในกลุํมภูมิภาคตะวันตกหรือไมํ 
1)    ตัดสินใจเลือกเรียน              
2)    ไมํตัดสินใจเลือกเรียน 
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

ขอบคุณที่ให๎ความรํวมมือในการตอบแบบสอบถาม                                                          

นางสาวพิชชาภา  ศรีกระจําง 

ผู๎วิจัย 
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