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ด้วยโปรแกรม G*POWER จำ�นวน 390 คน โดยมีวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน	 มคีา่ความ

เชื่อมั่นของแบบสอบถามอยู่ระหว่าง 0.947- 0.985 สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ การถดถอย

แบบขั้นตอนระดับลดหลั่น (Hierarchical Stepwise Regression Analysis) 

	 ผลวิจัยพบว่า (1) ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมผ่านการมีส่วน

ร่วมในกิจกรรมทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) ต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อใน

มหาวิทยาลัย ราชภัฏภูมิภาคตะวันตก (2) ความคุ้นเคยกับมหาวิทยาลัยมีอิทธิพลทางตรงและทาง

อ้อมผ่านการมีส่วนร่วมในกิจกรรมทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) ต่อการตัดสิน

ใจเขา้ศกึษาตอ่ในมหาวทิยาลยัราชภฏัภมูภิาคตะวนัตก (3) การมสีว่นรว่มในกิจกรรมทางการตลาด

ที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัย

ราชภัฏภูมิภาคตะวันตก (4) อิทธิพลของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ความคุ้นเคยกับมหาวิทยาลัย 

และการมีส่วนร่วมในกิจกรรมทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) มีผลต่อการตัดสิน

ใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในพื้นที่

เขตจงัหวดัราชบุร ีกาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบรุ ีอยา่งมีระดบันยัสำ�คัญทางสถติ ิ0.01 สามารถ

พยากรณ์การตัดสินใจเพิ่มขึ้นร้อยละ 5.7 

คำ�สำ�คัญ: ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย / ความคุ้นเคยกับมหาวิทยาลัย / การมีส่วนร่วมในกิจกรรม

ทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย / การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ

Abstract

	 The purposes of this research were to study the influences of university 

images, familiarity with the university and students’ engagement in roadshow on 

the decision to further study in Western Region Rajabhat Universities of Mathayom 

suksa 6 students in Ratchaburi, Kanchanaburi, Nakhon Pathom and Phetchaburi 

Provinces. The study was predictive correlational research. The sample size was 

calculated by G*power program and gained 390 samples. The survey used a                   

multistage sampling. The reliability score tested was at 0.947 - 0.985. The hierarchical 

stepwise regression analysis 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 
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in Western Region Rajabhat University of Mathayomsuksa 6 students are statistically 

significant at the 0.01 level and predictive correlation was increased by 5.7 percent.

Keywords: University Image / Familiarity with The University / Student’s Engagement 

in Roadshow / Decision to Further Study

บทนำ�

	 การศกึษานบัวา่เปน็สิง่สำ�คญัตอ่การพฒันาเยาวชนทีจ่ะขบัเคลือ่นพฒันาประเทศไทย โดย

เฉพาะอย่างยิ่งในระดับอุดมศึกษาท่ีเป็นแหล่งเตรียมพร้อมเยาวชนทั้งด้านความรู้ ความสามารถ 

และคุณธรรม เป็นหนทางไปสู่การประกอบอาชีพในอนาคต ซึ่งสถาบันการศึกษาที่อยู่ภายใต้กำ�กับ

ของสำ�นักคณะกรรมการอุดมศึกษา (สกอ) มีท้ังหมด 157 แห่งท่ัวประเทศไทย (สำ�นักงานคณะ

กรรมการอุดมศึกษา, 2562) และในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา พบว่า มีประชากรที่อยู่ในวัยเรียน อายุ 

6-21 ปี คิดเป็น 19.8 % จากจำ�นวนประชากรทั้งหมด (มหาวิทยาลัยมหิดล สถาบันวิจัยประชากร

และสังคม, 2562) และคาดว่าลดลงเหลือ 12.8% อีก 20 ปีข้างหน้า (สำ�นักงานสภาพัฒนาการ

เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2562) สังเกตได้จากการลงทะเบียนคัดเลือกเข้าศึกษาต่อในระบบ 

TCAS ไม่ถึง 300,000 คน จากจำ�นวนที่นั่ง 390,120 คน จากมหาวิทยาลัยทั้งหมด 92 แห่ง                   

(“ดูตัวเลขชัดๆ Tcas5 รอบ ยอดสมัครไม่ถึง 3 แสน”, 2562) นั่นหมายถึง มหาวิทยาลัยมีที่นั่งมาก

เกินความต้องการของผู้เรียน (มหาวิทยาลัยขาดคนเรียน, 2562) สถาบันอุดมศึกษาทุกแห่งจึงต้อง

มีการปรับตัวครั้งใหญ่ เพื่อให้รอดจากวิกฤตการณ์ครั้งนี้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งมหาวิทยาลัยในกลุ่ม

ราชภัฏจะต้องปรับตัวมากกว่ามหาวิทยาลัยอื่นๆ เพราะค่านิยมของคนในสังคมยังมองว่าราชภัฏ

เป็นทางเลือกรองจากมหาวิทยาลัยชั้นนำ�  อีกทั้งต้องแข่งขันกับมหาวิทยาลัยในกำ�กับของรัฐที่มี

วทิยาเขตตา่งจังหวัดสง่ผลใหต้ดัสนิใจเลอืกเรยีนแทน (“วิกฤต ราชภฏั น.ศ. ลดฮวบ”, 2562) อยา่งไร

ก็ตาม ราชภฏัทกุแหง่ มจีดุยนืของมหาวทิยาลยั คอื เปน็แหลง่ผลติครแูละพัฒนาทอ้งถิน่ (นงลกัษณ ์

โชติวิทยธานินทร์, 2559) และยังมีหลักสูตรครุศาสตร์และศึกษาศาสตร์ยังได้รับความน่าเชื่อถือ อีก

ทั้งค่าเทอมและค่าใช้จ่ายอื่นๆ ไม่สูงมาก ทำ�ให้ยังพอมีนักเรียนในพื้นที่สมัครเข้ามาเรียน (“ไล่เรียง

ปัญหาราชภัฏเร่งปรับชูจุดแข็ง”, 2562) 

	 หลงัจากผูว้จิยัไดท้ำ�การทบทวนงานวจัิยหลายชิน้ (ศศวิมิล แสนเมอืง, 2554; ณชัชา สุวรรณ

วงศ์; 2560, ปฐมา อาแว และนิยาวาเฮร์ ไพบูลย์, 2562) พบด้วยว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ ด้าน

หลักสูตร และด้านเหตุผลส่วนบุคคล เป็นปัจจัยที่ทำ�ให้นักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ตัดสินใจเข้า

ศึกษาต่อมากที่สุด ซึ่งภาพลักษณ์ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยมุ่งเน้นภาพลักษณ์สถาบัน อัตลักษณ์องค์การ 

รวมถึงแนวคิดการสื่อสารตราทำ�ให้นักเรียนรับรู้ถึงคุณค่าและคุณภาพด้านต่างๆ ของมหาวิทยาลัย 

(Aaker,1991; Kotler, 2003) ว่าในปัจจุบัน เป็นภาพลักษณ์เดียวกับที่มหาวิทยาลัยทำ�การสื่อสาร

ไปหรือไม่ และมีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนหรือไม่ อย่างไร

 ในขณะเดียวกันงานวิจัยของกิติยา เสาวกุล (2561) พบว่า ความคุ้นเคยมีผลเชิงบวกต่อการตั้งใจ

ซื้อ ความคุ้นเคยจึงเป็นอีกหนึ่งตัวแปรท่ีน่าสนใจ หากมหาวิทยาลัยสามารถสร้างความคุ้นเคยกับ
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นักเรียนเป้าหมาย รวมถึงจัดกิจกรรมที่เปิดโอกาสให้นักเรียนเกิดการมีส่วนร่วมและมีปฏิสัมพันธ์

โต้ตอบกันแล้วนั้น ความคุ้นเคยจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อหรือไม่ ซึ่งความคุ้นเคยในงาน

วิจัยนี้ ผู้วิจัยวัดจากประสบการณ์ที่เกิดจากการรับรู้จากสื่อประชาสัมพันธ์ต่างๆ ของมหาวิทยาลัย 

จำ�นวนมากกว่าหน่ึงครั้ง ตรงกับแนวคิดของ สทินแอมป์ บาร์ต้า และแอลเด้น (Steenkamp & 

Batra and Alden, 2003) ที่พบว่า ตราที่ผู้บริโภคคุ้นเคย เมื่อผู้บริโภคได้รับรู้คุณภาพของตราแล้ว

น้ัน จะส่งผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด อีกทั้งยังไม่มีผู้ใดศึกษาตัวแปรความคุ้นเคยในบริบทของ

สถาบันการศึกษาของไทย จึงทำ�ให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาตัวแปรนี้  

	 นอกเหนือจากนี้ งานวิจัยของปาลิตา จงจิต (2562) พบว่า ภาพลักษณ์มีผลต่อการตัดสิน

ใจเข้าศึกษาต่อของนักเรียน และการมีส่วนร่วมของนักเรียนมีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อใน

มหาวทิยาลยัเอกชนทีม่ลีกัษณะการสอนดว้ยระบบไฮบรดิของนกัเรยีนในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร ดงั

นั้น หากผู้วิจัยนำ�แนวคิดดังกล่าวไปใช้กับนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในเขตต่างจังหวัด และ

มหาวิทยาลัยกลุ่มอื่นๆ จะมีผลเหมือนกันหรือไม่ อย่างไร 

	 จากข้อมลูข้างตน้ท่ีกล่าวมานัน้ และในฐานะทีผู่ว้จิยัได้เคยปฏบัิติงานในสถานการศกึษาดัง

กล่าว ได้พบเห็นการจัดกิจกรรมทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) ประจำ�ต่อเนื่อง 

ในทุกๆ ปี จึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาเร่ือง อิทธิพลของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ความคุ้นเคยกับ

มหาวิทยาลัย และการมีส่วนร่วมในกิจกรรมทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) ต่อ

การตดัสนิใจเขา้ศกึษาตอ่ในมหาวทิยาลัยราชภฏัภูมภิาคตะวนัตกของนกัเรียนมธัยมศกึษาช้ันปทีี ่6 

ในพื้นที่เขตจังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุรี ซึ่งเป็นนักเรียนในพื้นที่ตามท้องถิ่น

ภูมิภาคตะวันตก 4 จังหวัด ที่ไม่มีความประสงค์ที่จะเข้าศึกษาต่อในกรุงเทพมหานคร มีรายได้ต่อ

ครัวเรือนในระดับปานกลาง (สำ�นักงานสถิติแห่งชาติ, 2563) ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของวรรณ

กาญจน์ กันธอินทร์ (2553) ที่พบว่า ภูมิลำ�เนาส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกของนักเรียนมัธยมศึกษา

ปีที่ 6 อำ�เภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ 

	 โดยงานวิจัยในครั้งนี้มุ่งหวังเพื่อเป็นกรณีศึกษาอธิบายองค์ความรู้ทางวิชาการในแวดวง

นิเทศศาสตร ์สำ�หรบัผูท้ีส่นใจดา้นการประชาสมัพนัธเ์ชงิรกุ เพือ่ใหท้ราบถงึความคดิเหน็ของนกัเรยีน

กลุม่เปา้หมาย และนำ�ผลวจิยัทีไ่ดไ้ปใชว้างแผนเชงิกลยทุธใ์หก้บัมหาวทิยาลัยราชภฏัภมูภิาคตะวัน

ตก เพื่อปรับตัวให้เข้ากับวิกฤติทางการศึกษาที่กำ�ลังจะเกิดขึ้นในอนาคตต่อไป 

ปัญหานำ�การวิจัย 

	 1. นักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในพื้นที่เขตจังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และ

เพชรบุรี มีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ความคุ้นเคยกับมหาวิทยาลัย การมีส่วน

รว่มในกจิกรรมสือ่สารการตลาดทีมี่ลักษณะเดินสาย (Roadshow) และการตัดสินใจเขา้ศกึษาต่อม

หาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกอย่างไร 

	 2. การมสีว่นรว่มในกจิกรรมสือ่สารการตลาดทีม่ลีกัษณะเดนิสาย (Roadshow) เปน็ตวัแปร

คั่นกลางระหว่างภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยและความคุ้นเคยกับมหาวิทยาลัย ต่อการตัดสินใจเข้า

ศึกษาต่อกับมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในพื้นที่เขต
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จังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุรี หรือไม่ 

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1. เพื่อทราบถึงความคิดเห็นภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย ความคุ้นเคยกับมหาวิทยาลัย 

การมีส่วนร่วมในกิจกรรมสื่อสารการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) และการตัดสินใจเข้า

ศึกษาต่อกับมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในพื้นที่เขต

จังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุรี

	 2. เพื่อเข้าใจถึงอิทธิพลภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ความคุ้นเคยกับมหาวิทยาลัย การมีส่วน

ร่วมในกิจกรรมสื่อสารการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษา

ต่อกับมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในพื้นที่เขตจังหวัด

ราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุรี

ขอบเขตการวิจัย 

	 ผู้วิจัยกำ�หนดขอบเขตด้านระยะเวลา คือ ธันวาคม 2563 ถึง ตุลาคม 2564 สถานที่เก็บ

ขอ้มูล บริเวณทีจ่ดักจิกรรม Roadshow ตามโรงเรยีนมธัยมศกึษาในพืน้ทีจ่งัหวดัราชบรุ ีกาญจนบรุ ี

นครปฐม และเพชรบุรี ขอบเขตด้านเนื้อหาและเอกสาร จากแหล่งข้อมูลที่ศึกษาวิจัย เช่น บทความ 

หนังสือทางวิชาการ ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และข้อมูลจากเว็บไซต์ทางอินเทอร์เน็ต 

สมมติฐานการวิจัย 

	 H1: ภาพลกัษณม์หาวทิยาลยัมอีทิธพิลทางตรงและทางออ้มผา่นการมสีว่นรว่มในกจิกรรม

ทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) ต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยราชภัฏ

ภูมภิาคตะวนัตกของนกัเรยีนมธัยมศกึษาชัน้ปทีี ่6 ในพืน้ทีจ่งัหวดัราชบรุ ีกาญจนบรุ ีนครปฐม และ

เพชรบุรี 

											         

	 H2: ความคุ้นเคยกับมหาวิทยาลัยมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมผ่านการมีส่วนร่วมใน

กิจกรรมทางการตลาดทีม่ลีกัษณะเดนิสาย (Roadshow) ตอ่การตดัสนิใจเขา้ศกึษาตอ่มหาวทิยาลยั

ราชภฏัภมูภิาคตะวนัตกของนกัเรียนมธัยมศกึษาชัน้ปทีี ่6 ในพืน้ทีจ่งัหวดัราชบรุ ีกาญจนบรีุ นครปฐม 

และเพชรบุรี 

											         

	 H3: การมสีว่นร่วมในกิจกรรมการสือ่สารทางการตลาดทีม่ลีักษณะเดนิสาย (Roadshow) 

มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียน

มัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในพื้นที่จังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุรี 

	 H4: อทิธพิลของภาพลกัษณม์หาวทิยาลัย ความคุน้เคยกบัมหาวทิยาลัย และการมส่ีวนร่วม

ในกิจกรรมที่มีลักษณะเดินสาย Roadshow มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยราชภัฏ

ภูมภิาคตะวนัตกของนกัเรยีนมธัยมศกึษาชัน้ปทีี ่6 ในพืน้ทีจ่งัหวดัราชบรุ ีกาญจนบรุ ีนครปฐม และ

เพชรบุรี 
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นิยามคำ�ศัพท์ 

	 มหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตก 

	 หมายถึง มหาวิทยาลัยราชภัฏ 4 จังหวัด ได้แก่ ราชภัฏเพชรบุรี  ราชภัฏหมู่บ้านจอมบึง 

ราชภัฏนครปฐม และราชภัฏกาญจนบุรี

         	ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย 

	 หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของนักเรียนที่เกิดการรับรู้ที่มุ่งเน้น 8 ด้าน ได้แก่ 1) อัต

ลักษณ์ 2) คุณลักษณะ 3) คุณประโยชน์ 4) บุคลากรทางการศึกษา 5) คุณค่าราคา     6) บุคลิกภาพ 

7) การยอมรับทางสังคมในการสำ�เร็จการศึกษา 8) กิจกรรมเพื่อชุมชน 

          ความคุ้นเคยกับมหาวิทยาลัย 

	 หมายถึง นักเรียนรู้จักมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตก อันเกิดจากประสบการณ์ที่ได้

สัมผัสกับมหาวิทยาลัยมากกว่าหน่ึงครั้ง ผ่านช่องทางประชาสัมพันธ์ต่างๆ ของมหาวิทยาลัย เช่น 

การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรม Roadshow การแชร์การบอกต่อหรือพบเห็นบ่อย 

ๆ ในชีวิตประจำ�วัน จนทำ�ให้พูดได้ว่าพวกเขาเคยเห็นและคุ้นเคยกับมหาวิทยาลัย

          การมีส่วนร่วมของนักเรียน 

	 หมายถึง การทีน่ักเรียนแสดงออกผา่นทางความคดิ อารมณ์ และพฤตกิรรมที่มปีฏิสมัพันธ์

ในกิจกรรมที่นำ�เสนอโดยมหาวิทยาลัย มีการลงทุนแรงกาย แรงใจ เวลา เพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่

กำ�หนด และทำ�ให้เกิดความผูกพันภายในจิตใจของนักเรียน 	

          กิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) 

	 หมายถึง การสือ่สารการตลาดผา่นกจิกรรมโดยใช ้วดีโีอ สไลด ์เอกสารประชาสมัพนัธต่์างๆ 

หรือบูท เพื่อเสนอเรื่องราวของมหาวิทยาลัยและมีกิจกรรมต่าง ๆ ทำ�ให้เกิดการมีส่วนร่วม เสริม

สร้างความสัมพันธ์อันดี ทำ�ให้เกิดความประทับใจและผูกพันภายในจิตใจ อีกท้ังเป็นตัวกระตุ้นให้

เกิดการตัดสินใจเพื่อเข้าศึกษาต่อของนักเรียน  

	 การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ 

	 หมายถึง การตัดสินใจเลือกศึกษาในมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียน

มัธยมศึกษาชั้นปีท่ี 6 ผ่านกระบวนการที่ได้จากการวิเคราะห์ต่างๆ เช่น การเดินทาง ค่าเทอม 

หลักสูตร สืบค้นหาข้อมูลด้วยตนเองจากสื่อประชาสัมพันธ์ต่างๆ กิจกรรมของมหาวิทยาลัย 

ครอบครัว รุ่นพี่ที่โรงเรียน ครูแนะแนว บุคลากรของมหาวิทยาลัย และชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย
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กรอบแนวความคิดงานวิจัย	

	     ตัวแปรต้น		          ตัวแปรคั่นกลาง		    ตัวแปรตาม

	 	 	 	 	 	         H4

                                                               

                                                                         ภาพท่ี 1 กรอบแนวความคิดงานวิจัย

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์

	 องค์การจะต้องสร้างความแตกต่างให้มีอัตลักษณ์ท่ีมีความชัดเจน และทำ�การส่ือสารให้ผู้

ทีเ่กีย่วขอ้ง ทำ�ใหผู้เ้กีย่วขอ้งจะเกดิภาพในใจต่อองคก์าร (พรพรหม ชมงาม, 2557) ซ่ึงมหาวทิยาลัย

เป็นสถาบันการศึกษาไม่ได้มุ่งเน้นเชิงการตลาดเป็นหลัก แต่มุ่งเน้นภาพลักษณ์สถาบันขององค์การ

เพือ่สรา้งความนา่เชือ่ถือ สรา้งความแตกตา่งใหนั้กเรยีนรบัรูถ้งึคุณค่าและคณุภาพของมหาวทิยาลยั 

โดยองคก์ารจะตอ้งมกีารบรหิารจดัการ มกีารดำ�เนนิการด้านบคุลากร ด้านการรับผดิชอบต่อสังคม 

และการทำ�ประโยชน์ให้แก่สาธารณะ เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาของผู้ที่เกี่ยวข้อง คอตเลอ

ร์ (Kotler, 2003) ได้กล่าวไว้ว่า ภาพลักษณ์เปรียบเสมือนคำ�มั่นสัญญาที่ตรามอบให้กับผู้บริโภค            

มีการนำ�เสนอลกัษณะเฉพาะคณุประโยชน ์การรบัประกนัคณุภาพทีผู่บ้รโิภคของจะไดร้บั ประกอบ

ด้วย 6 ด้าน คือ 1) ด้านคุณลักษณะ 2) ด้านคุณประโยชน์ 3) ด้านคุณค่าราคา 4) ด้านวัฒนธรรม 

5) ด้านบุคลิกภาพ 6) ด้านผู้ใช้ และเกณฑ์ที่ใช้วัดภาพลักษณ์สามารถทำ�ได้ 2 ขั้นตอน คือ สำ�รวจ

ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย

1. ด้านอัตลักษณ์                                           

2. ด้านคุณลักษณะ                                    

3. ด้านคุณประโยชน์ 

4. ด้านบุคลากรทางการ

ศึกษา 

5. ด้านคุณค่าราคา 

6. ด้านบุคลิกภาพ 

7. ด้านการยอมรับทางสงัคม

ในการสำ�เร็จการศึกษา 

8. ด้านกิจกรรมเพื่อชุมชน 

ความคุ้นเคยกับ

มหาวิทยาลัย         

 1. ดา้นประสบการณก์บัตรา                    

 2. ด้านการเช่ือมโยงตรา                         

 3. ด้านความรู้ในตรา

การมีส่วนร่วม

ในกิจกรรม

การสื่อสาร

ทางการตลาด

ที่มีลักษณะ

เดินสาย 

(Roadshow)   

1. ความคิด 

2.อารมณ์ 

3.พฤติกรรม

การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ       

1. ปัจจัยภายใน     

(ปัจจัยด้านจิตวิทยา) 

2. ปัจจัยด้านสังคมและ

วัฒนธรรม 

3 .  ปั จ จั ย ภ า ย น อ ก                                 

(ปัจจัยทางการตลาด) 

V
V

V

V

H1

H3

H2
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วัดระดับความคุ้นเคย และวัดระดับความชื่นชอบ (Kotler, 2000) นอกเหนือจากนี้ ปิยะชาติ          

อิศรภักดี (2559) ได้อธิบายไว้ว่า การประเมินคุณภาพการรับรู้และตรวจสุขภาพสายสัมพันธ์ของผู้

บรโิภค เกดิจากผูบ้รโิภครูจ้กัตรา ผา่นระดบัการรบัรูท้างการสือ่สารไปจนถงึการมสีว่นรว่ม ซึง่มกีาร

แสดงออกถึงความชอบ การซื้อสินค้า และบอกกล่าวคนรอบข้าง เป็นต้น ดังนั้น ภาพลักษณ์ คือ 

ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของผู้บริโภค อันเกิดจากประสบการณ์ทางตรงและอ้อมที่ทำ�ให้ผู้บริโภครับรู้

ถึงคุณค่าและคุณภาพ เชื่อมโยงกับข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตราทั้งในอดีตจนถึงปัจจุบัน   

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความคุ้นเคย 

	 ความคุ้นเคย เกิดจากประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับตราและในงานวิจัยหลายชิ้นใช้คำ�ว่า 

“ความคุ้นเคย” สลับกับคำ�ว่า “ประสบการณ์” ในการค้นหาพฤติกรรมของผู้บริโภค (Fischer & 

Frewer, 2009 อ้างใน ชนันรดา วรพต, 2560 หน้า 4) ความคุ้นเคยยังหมายถึง จำ�นวนของ

ประสบการณ์และความถี่ของผู้บริโภคทั้งทางตรงและทางอ้อมที่มีต่อตรา (Alba & Hutchinson, 

1987, pp 441-415) และยงัพบอกีวา่ ความคุน้เคยแสดงใหเ้หน็ถึงประสบการณท่ี์ผูบ้ริโภคเกีย่วข้อง

กับตราที่จะสะสมไปสู่การพัฒนาความรู้ในหน่วยความจำ�ที่แข็งแกร่ง และเป็นสิ่งจำ�เป็นสิ่งจำ�เป็น

ตอ่การพฒันาความรูใ้นตรา (Van Osselaer & Alba, 2000; Chocarro, Cortinas & Elorz, 2009, 

pp.176-180) ดังนั้น ความคุ้นเคย ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบที่สำ�คัญ คือ 1) จำ�นวนของ

ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับตรา 2) การปฏิสัมพันธ์กับตรา 3) การเชื่อมโยงในตรา 4) ความรู้ในตรา 

ซึ่งความคุ้นเคยในงานวิจัยนี้เลือกศึกษา 3 องค์ประกอบตามแนวคิดของสทินแอมป์ บาร์ต้า และ

แอลเด้น (Steenkamp, Bratra & Alden, 2003) ที่พบว่า ตราที่ผู้บริโภคคุ้นเคย เมื่อผู้บริโภครับ

รู้ถึงคุณภาพของตราจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในที่สุด 

	 แนวคิดการมีส่วนร่วมของนักเรียน

	 เฟรดริค ลเูมทเฟล และแพรสิ (Fredrick Blumenfeld & Paris, 2004 ) กลา่ววา่ ธรรมชาติ

ความผูกพันของมนุษย์ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ดังนี้ 1) ความผูกพันเชิงพฤติกรรม 3) ความ

ผกูพนัเชงิอารมณ ์4) ความผกูพนัเชงิความคดิ ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของโบรดี ้ฮอลลบีคี จรูกิ และ

อะลิก (Brodie Hollebeek, Juric & llic, 2011) ได้ให้คำ�นิยามของการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคไว้

ว่า การแสดงออกของผู้บริโภคเกิดจาก สภาวะจิตใจ ความคิด อารมณ์ และพฤติกรรม การมี

ปฏิสัมพันธ์ผ่านประสบการณ์ที่ดีที่ตราสร้างขึ้นให้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ เกรียงไกร กาญจนะ

โภคิน (2555) กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาดผ่านกิจกรรมเป็นเครื่องมือการสื่อสารตราไปยัง

กลุ่มเป้าหมาย และสุชารัตน์ วลิตษรางศ์กุล (2560) กล่าวว่า การเข้าร่วมคือการรวมตัวกันในระดับ

ผิวเผิน แต่การส่วนร่วมต้องใช้การลงทุนแรง ลงแรง เพื่อให้สำ�เร็จตามเป้าหมายขององค์กร 

แนวคิดและทฤษฏีการตัดสินใจซื้อ 

	 แอลเซล (Asaek, 1998) ได้อธิบายไว้ว่า กระบวนการซื้อสินค้า เป็นการตอบสนองความ

พึงพอใจให้กับตนเองมีการสืบค้นข้อมูลก่อนตัดสินใจ โดยกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคต้อง

ผ่าน 5 ขั้นตอน คือ 1) การรู้ปัญหา 2) การแสวงหาข้อมูล 3) การประเมินเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ 
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5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Kotler & Keller, 2012) และชิฟแมนและคะนุค (Schiffman & Kanuk, 

2010) ได้อธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภค ประกอบด้วย 1) ปัจจัยภายในหรือปัจจัยจิตวิทยา ได้แก่ 

ความต้องการ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ ทัศนคติ ค่านิยม การดำ�เนินชีวิตที่แตกต่าง

กัน 2) ปจัจยัทางสงัคมและวฒันธรรม ไดแ้ก ่ครอบครวั เพือ่น กลุม่อา้งองิ ชนชัน้ทางสงัคม วฒันธรรม 

ผู้มีอิทธิพลทางความคิด เป็นต้น 3) ปัจจัยภายนอก หรือปัจจัยทางการตลาด 4Ps ที่เป็นตัวกระตุ้น

ให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 

ระเบียบวิธีการวิจัย 	

      การวิจัยน้ีเปน็งานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยสรา้งแบบสอบถามสำ�รวจความคดิเหน็ไปยงักลุม่นกัเรยีน

เป้าหมาย เพื่อศึกษาอิทธิพลของตัวแปรต้นที่มีต่อตัวแปรตามและอิทธิพลการส่งผ่านตัวแปร              

โดยรายละเอียดมีดังนี้ 

	 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ในงานวิจัย คือ นักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 

ในสงักัดคณะกรรมการการศกึษาขัน้พืน้ฐาน สงักดัสำ�นกังานเขตพืน้ทีก่ารศกึษามธัยมศกึษาจงัหวดั

ราชบรุ ีกาญจนบุร ีนครปฐม และเพชรบุร ีเปน็ผู้ซึง่ใหค้วามสนใจในการหาขอ้มลูเรยีนต่อ และกำ�ลงั

ตัดสินใจเลือกสถาบันการศึกษาในระดับอุดมศึกษา มีจำ�นวนทั้งหมด 15,527 คน (สารสนเทศเพื่อ

การบรหิารการศกึษาสำ�นกังานคณะกรรมการการศกึษาขัน้พ้ืนฐาน, 2563) กำ�หนดกลุ่มตัวอยา่งใช้

โปรแกรม G*power ของ Cohen (1988) โดยมีค่าขนาดอิทธิพล Effect Size เท่ากับ 0.034 ค่า

ความคาดเคลื่อน err prob เท่ากับ 0.15 ค่าอำ�นาจการทดสอบ Power (1- ß err prob) เท่ากับ 

0.95 และตัวแปรทำ�นาย (Number of Predictors) จำ�นวน 3 ตัวแปร ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างรวม 

384 ตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงเก็บตัวอย่างเพิ่มเป็น 390 ตัวอย่าง เพื่อความแม่นยำ�ของข้อมูล โดยวิธีสุ่ม

ตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน โดยใช้จังหวัดเป็นชั้นภูมิ 

	 2. ตัวแปรที่ใช้ศึกษา งานวิจัยนี้ประกอบด้วย 3 ตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรต้น คือ ภาพลักษณ์

มหาวิทยาลัย ความคุ้นเคยกับมหาวิทยาลัย ตัวแปรคั่นกลาง คือ การมีส่วนร่วมของนักเรียน และ

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ 

	 3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย แบบสอบถาม ประกอบด้วย 6 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วน

บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 สถานภาพทางครอบครัวผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 3 

คำ�ถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย จำ�นวน 40 ข้อ ผู้วิจัยสร้างขึ้นตามแนวคิดของคอตเลอร์ 

(Kotler, 2003) ส่วนที่ 4 คำ�ถามเกี่ยวกับความคุ้นเคยกับมหาวิทยาลัย จำ�นวน 5 ข้อ  ผู้วิจัยสร้าง

ขึ้นตามแนวคิดของสทินแอมป์ บาร์ต้า และแอลเด้น (Steenkamp, Batra & Alden, 2003) ส่วน

ที ่5 คำ�ถามเกีย่วกบัการมสีว่นรว่มของนักเรยีนในกจิกรรมการสือ่สารทางการตลาดทีม่ลีกัษณะเดนิ

สาย (Roadshow) จำ�นวน 15 ข้อ ตามแนวคิดของเฟรดริคและคณะ (Fredrick, Blumenfeld & 

Paris, 2004) ส่วนที่ 6 คำ�ถามการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ จำ�นวน 15 ข้อ ตามแนวคิดของชิฟแมน

และคะนุค (Schiffman & kanuk, 2003) ใช้สถิติ IOC (Item-objective Congruence Index) 

จากผูท้รงคณุวฒุ ิ3 ทา่น เพือ่ปรบัปรงุแบบสอบถามใหม้คีวามเหมาะสม และนำ�ไปทดลองกบันกัเรยีน

มัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 30 คน เพ่ือทดสอบความเข้าใจเนื้อหาของ
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แบบสอบถาม และทดสอบความเชื่อมั่นโดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค              

อยู่ระหว่าง 0.947- 0.985 โดยมีค่าความเชื่อมั่นเกิน 0.7 ทุกตัวแปร แสดงว่า เครื่องมือมีคุณภาพ

สูง เป็นที่ยอมรับสามารถนำ�ไปใช้ได้ 

	 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล   ผู้วิจัยลงพื้นที่ขอความร่วมมือกับเจ้าหน้าที่ผู้นำ�กิจกรรมให้

นกัเรยีนกรอกแบบสอบถามจนครบเป้าหมายทีก่ำ�หนด โดยเลอืกเกบ็แบบสอบถามเฉพาะคนทีเ่คย

เขา้รว่มกจิกรรมดว้ยวธิกีารสุม่อยา่งงา่ย โดยวธิจัีบฉลากตามท่ีมหาวทิยาลัยราชภฏัภมูภิาคตะวนัตก

ออกกิจกรรม การเก็บข้อมูลช่วงแรกเป็นไปด้วยความยากลำ�บาก เนื่องจากสถานการณ์การแพร่

ระบาดของเชื้อโควิด-19 ทำ�ให้ต้องหยุดชะงักการเก็บแบบสอบถามไปช่วงหนึ่ง และเมื่อสามารถ

ออกกิจกรรมได้ ผู้วิจัยจึงสามารถเก็บข้อมูลได้ครบตามที่กำ�หนด 

	 5. การวิเคราะห์ข้อมูล สถิติพรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่า

เฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ การถดถอยแบบขั้น

ตอนระดบัลดหลัน่ เพือ่ศกึษาอทิธพิลทางตรงและทางออ้มต่อการตัดสินใจเข้าศกึษาต่อ และอทิธพิล

การส่งผ่านตัวแปร โดยใช้คอมพิวเตอร์คัดเลือกอย่างเป็นลำ�ดับขั้นตอน 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 

	 1.  ผลวิจัยที่ได้สามารถอธิบายองค์ความรู้ทางวิชาการและเป็นข้อมูลทางด้านวิชาการ ใน

แวดวงนิเทศศาสตร์สำ�หรับผู้ที่สนใจด้านการประชาสัมพันธ์เชิงรุกของภาครัฐ

	 2. ผลวิจัยนี้ทำ�ให้ทราบถึงความคิดเห็นของนักเรียนและเข้าใจถึงอิทธิพลภาพลักษณ์

มหาวิทยาลัย ความคุ้นเคยกับมหาวิทยาลัย การมีส่วนร่วมในกิจกรรมสื่อสารการตลาดที่มีลักษณะ

เดินสาย (Roadshow) ต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อกับมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของ

นักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในพื้นที่เขตจังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุรี และ

สามารถนำ�ข้อมูลไปใช้วางแผนเชิงกลยุทธ์ในด้านต่าง ๆ เพื่อสร้างความคุ้นเคยและความสัมพันธ์ที่

ดีกับนักเรียนกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงวางแผนการใช้งบประมาณได้อย่างมีประสิทธิภาพและถูกจุด  

 	 3. เพื่อเป็นแนวทางด้านการประชาสัมพันธ์เชิงรุกให้กับมหาวิทยาลัยราชภัฏอื่น ๆ 

สรุปผลการวิจัย 

	 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

           ผลการวิเคราะห์ พบว่า ตัวอย่างจำ�นวน 390 คน เป็นเพศผู้หญิงมากกว่าเพศชาย  (74.1% 

และ 25.9%) ส่วนใหญ่เรียนแผนการเรียน วิทย์ – คณิต (48.2 %) รองลงมา คือ ศิลป์ – ภาษา 

(21.5%)   และส่วนใหญ่มีเกรดเฉล่ียสะสม 3.01 – 3.50 (42.8%) รองลงมา คือ 2.51 - 3.00 

(28.7%), 3.51 – 4.00 (16.4%), 2.01- 2.50 =(10%) และเกรดเฉลี่ยตํ่ากว่า 2.00 (1.80%) ตาม

ลำ�ดับ 

           ผลการวิเคราะห์ พบว่า สถานภาพทางครอบครัวของผู้ตอบแบบสอบถาม อาชีพของผู้

ปกครองสว่นใหญม่อีาชพีรบัจา้ง (40.5%) รองลงมา คอื ธรุกจิส่วนตัว/คา้ขาย (30.8%), เกษตรกร/

ทำ�ไร่/เลี้ยงสัตว์/ประมง (14.6%), เป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ (7.2%)  และเป็นพนักงาน



Siam Communication Review Vol.21 Issue 2 (July - December 2022)220

เอกชน (6.9%) ตามลำ�ดับ สว่นใหญผู่ป้กครองมรีายได้เฉลีย่ของครอบครวัต่อ/เดือน ตํา่กวา่ 20,000 

บาท (52.6%) รองลงมาคือ 20,001 – 40,000 บาท (33.1%), 40,001 - 60,000 บาท (7.7%), 

80,001 – 100,000 บาท (2.6 %), 61,001- 80,000 บาท (2.1%) และมากกว่า 100,000 (2.1%) 

ตามลำ�ดับ 	

	 2. ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นตํ่าสุด สูงสุด ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

											         

	 ตัวแปร			  ตํ่าสุด	 สูงสุด	     	    S.D.	          แปลผล		

• ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย		 3.83	 4.31	 4.1312	0.54218	 มาก	 	

• ความคุ้นเคยกับมหาวิทยาลัย	 3.63	 4.04	 3.8851	0.68651	 มาก	 	

• การมีส่วนร่วมกับนักเรียน	 3.87	 4.06	 3.9499	0.61749	 มาก	 	

• การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ	 3.64	 4.18	 3.9130	0.68756	 มาก	 	

	    ผลการวิเคราะห์พบว่า นักเรียนส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของ

มหาวิทยาลัย อยู่ในระดับมาก ( = 4.1312) รองลงมา คือ การมีส่วนร่วมในกิจกรรมทางการตลาด

ที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) ( = 3.9499) การตัดสินใจเข้าใจเข้าศึกษาต่อ ( = 3.9130) 

และความคุ้นเคยกับมหาวิทยาลัย ( = 3.8851) และพบว่า ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ด้านคุณค่า

ราคา: มหาวิทยาลัยมีหอพักภายในในราคาประหยัด มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ตํ่าที่สุด ( = 

3.83) และระดับความคิดเห็นสูงสุด คือ ด้านอัตลักษณ์มหาวิทยาลัย: เป็นแหล่งผลิตครูที่มีคุณภาพ 

( = 4.31)  

 	 การมีส่วนร่วมในกิจกรรมทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) ด้านผูกพันเชิง

อารมณ:์ นกัเรยีนคดิว่ากจิกรรม Roadshow ของมหาวทิยาลยั มคีวามสนกุสนานไมน่า่เบือ่ มรีะดบั

ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ตํ่าที่สุด (   = 3.87) และระดับความคิดเห็นสูงสุด คือ ด้านความ

ผูกพันเชิงพฤติกรรม: นักเรียนจะแสดงความคิดเห็นเชิงบวกในโลกสังคมออนไลน์เกี่ยวกับ

มหาวิทยาลัย (  = 4.06) 

	 การตดัสนิใจเขา้ศกึษาตอ่ ปจัจยัดา้นสังคมและวฒันธรรม: นกัเรียนตัดสินใจเพราะบคุลากร

ของมหาวิทยาลัยเป็นผู้แนะนำ� มีความคิดเห็นระดับมาก ตํ่าที่สุด (  = 3.64) และระดับความคิด

เห็นสูงสุด คือ ปัจจัยจากภายใน: นักเรียนตัดสินใจเพราะมีหลักสูตรสาขาที่อยากเรียน ( = 4.18)

ความคุ้นเคยกับมหาวิทยาลัย นักเรียนได้เข้าร่วมกิจกรรมที่ทางมหาวิทยาลัยจัดหลายครั้ง เช่น การ

แข่งขัน Open House, Roadshow เป็นต้น มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ตํ่าที่สุด ( = 3.63) 

และระดบัความคดิเหน็สงูสดุ คอื นกัเรยีนสนใจตดิตามเรือ่งราวความเคลือ่นไหวมหาวิทยาลยัราชภฏั 

(  = 4.04)

	 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย และความคุ้น

เคยกบัมหาวทิยาลยั ผา่นการมสีว่นรว่มในกิจกรรมทีม่ลีกัษณะเดินสาย (Roadshow) ต่อการตัดสิน

ใจเขา้ศกึษาต่อมหาวิทยาลยัราชภฏัภมูภิาคตะวนัตกของนกัเรยีนมธัยมศกึษาชัน้ปทีี ่6 ในพืน้ทีจ่งัหวัด

ราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุรี 
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3.1 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

       	    ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตามกรอบแนวคิดงานวิจัย เพื่อศึกษาความ

ระหว่างตัวแปร 4 ตัวแปร คือ ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ความคุ้นเคยกับมหาวิทยาลัย การมีส่วน

ร่วมของนักเรียน และการตัดสินใจ โดยใช้การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ได้

ดังนี้

      	  สำ�หรับผลการวเิคราะห์คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธข์องตวัแปรตน้ 3 ตวัแปร คอื ภาพลกัษณ์

มหาวทิยาลยั ความคุน้เคยกบัมหาวทิยาลยั และการมสีว่นรว่มของนกัเรยีน กบัตวัแปรตาม คอื การ

ตัดสินใจ มีค่าเท่ากับ 0.737, 0.617, 0.622 0.763, 0.766 และ 0.725 ซึ่งแปลผลได้ว่า มีความ

สัมพันธ์ทางบวกและมีความสัมพันธ์ระดับสูงที่ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ 0.01

	 สำ�หรับการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น 3 ตัวแปรกับตัวแปรตาม จำ�นวน 6 คู่

ตัวแปร เพ่ือตรวจสอบปัญหาภาวะร่วมเส้นพหุ (Multicollinearity) พบว่า ไม่มีค่าสัมประสิทธ์ิสห

สมัพันธ์ใดสงูกว่า 0.80 หรือ -0.80 จึงไมม่ภีาวะปญัหารว่มเส้นพหุ (Hair, Black, Babin & Anderson, 

2010) และเมื่อพิจารณาค่าอัตราความแปรปรวนเฟ้อ (VIF) ของแต่ละตัวแปร ภาพลักษณ์

มหาวทิยาลยั (2.468) ความคุน้เคยกบัมหาวทิยาลยั (2.222) และการมสีว่นรว่มของนกัเรยีน (3.301) 

มีค่า VIF น้อยกว่า 5.3 ทุกตัวแปร จึงสรุปได้ว่าไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นพหุอย่างแน่นอน สามารถ

นำ�ขอ้มลูไปวเิคราะหถ์ดถอยตอ่ไปได ้โดยตัวแปรทำ�นายท่ีมอีทิธพิลต่อตัวแปรตามมากท่ีสุด คอื การ

มสีว่นรว่มของนกัเรยีน รองลงมา คอื ภาพลักษณข์องมหาวทิยาลัย และความคุน้เคยกบัมหาวิทยาลัย 

ดังตารางที่ 1 

	 ตารางที่ 1 เมทริกซ์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่า 

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

3.2 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิการตัดสินใจ 

        	 ขั้นตอนที่ 1 สร้างโมเดลที่ 1 ตัวแปรต้น คือ ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย และความคุ้นเคยกับ
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มหาวิทยาลัย สามารถอธิบายความผันแปรต่อตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจ เท่ากับร้อยละ 58.40 

(ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = R2 = 0.584) ถือว่ามีขนาดปานกลางอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ 

(P<0.01) 

 	 ขัน้ตอนที ่2 เพิม่ตวัแปรตน้อกีหนึง่ตวัแปรในโมเดลที ่2 คอื การมสีว่นร่วมของนกัเรยีน พบ

วา่ ภาพลกัษณม์หาวิทยาลยั ความคุ้นเคยกบัมหาวทิยาลยั และการมสีว่นรว่มของนกัเรยีน สามารถ

อธิบายความผันแปรตามตัวแปรตามการตัดสินใจ ได้เท่ากับร้อยละ 64.10 (ค่าสัมประสิทธิ์การ

พยากรณ์ = R2 = 0.641) ซึ่งมีขนาดสูง อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ (P<0.01)  สอดคล้องกับผลการ

วิเคราะห์สหสัมพันธ์

	  ดังนั้น การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์พยากรณ์ตัวแปรทั้งหมดตามกรอบงานวิจัยนี้  สามารถ

อธิบายความผันแปรต่อตัวแปรตาม เท่ากับร้อยละ 64.10 มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ R2 เกิน

ร้อยละ 60 สอดคล้องกับหลักฐานเชิงประจักษ์ตามหลักการของแฮร์และคณะ (Hair et al, 2010) 

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ (P<0.01) ดังตารางที่ 2 

ตารางที่ 2 การวิเคราะห์ถดถอยแบบขั้นตอนระดับลดหลั่น 	 	

	 จากตารางที่ 2 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ หรือค่า R2  ที่เพิ่มขึ้น (Increment R2 = 

∆R2)    คือ ผลต่างของค่า R2   ในการวิเคราะห์ถดถอยขั้นตอนระดับลดหลั่นในโมเดลที่ 1 มีค่า

เท่ากับ 0.584 และโมเดลที่ 2 มีค่าเท่ากับ 0.641 ดังนั้น ค่า ∆R2 มีค่าเท่ากับ 0.057 หมายถึง ความ

ผันแปรต่อตัวแปรตามสามารถอธิบายการมีส่วนร่วมของนักเรียน เพิ่มขึ้นเท่ากับร้อยละ 5.7 

หมายเหตุ: เลขหน้า = ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน (ß), เลขในวงเล็บ = ค่าสัมประสิทธิ์สห

สัมพันธ์ (R)

    3.3 ผลการวิเคราะห์ถดถอยแบบขั้นตอนระดับลดหลั่น 

            โมเดลที่ 1 วิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรต้น 2 ตัวแปร ได้แก่ ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย  

ความคุ้นเคยกับมหาวิทยาลัยที่มีผลต่อตัวแปรตามการตัดสินใจ พบว่า มีค่าอิทธิพลรวมของภาพ

ลกัษณม์หาวทิยาลยั เทา่กบั 0.576 เมือ่เทยีบกบัคา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธม์คีา่เทา่กบั 0.737 แสดง

ว่ามีอิทธิพลรวม (Total Effect) ประมาณร้อยละ 78 และร้อยละ 22 เป็นอิทธิพลทางอ้อม
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เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรภาพลักษณ์

มหาวทิยาลยั ตอ่ตวัแปรตามตวัแปรอืน่ทีไ่มอ่ยู่

ในโมเดล โดยค่าอิทธิพลรวมของความคุ้นเคย

กับมหาวิทยาลัย เท่ากับ 0.259 เมื่อเทียบกับ

สัมประสิทธิสหสัมพันธ์มีค่าเท่ากับ 0.617 

แสดงว่ามีค่าอิทธิพลรวมประมาณร้อยละ 42 

และอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับร้อยละ 58                  

ดังแผนภาพท่ี 2 และโมเดลท่ี 2 เพ่ิม

ตัวแปรต้น การมีส่วนร่วมกับนักเรียน 

เป็นตัวแปรคั่นกลาง (Mediator) 

ระหวา่งตวัแปรภาพลกัษณม์หาวทิยาลยั 

และความคุ้นเคยกับมหาวิทยาลัย ต่อ

ตัวแปรตามการตัดสินใจ พบวา่ อทิธพิล

ทางตรงต่อตัวแปรตามระหว่างโมเดลท่ี 

1 กับโมเดลที่ 2 ของตัวแปรภาพลักษณ์

ของมหาวิทยาลัย มีค่าอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 

0.576 ลดลงเป็น 0.359 ในโมเดลที่ 2 แสดงว่า 

คา่อทิธิพลทางออ้มทีส่ง่ผา่นตวัแปรค่ันกลาง คอื การมส่ีวนร่วมของนกัเรียน มค่ีาเท่ากบั 0.217 สรุป

ไดว้า่ ภาพลกัษณม์หาวทิยาลยัมอิีทธพิลทางตรงและทางออ้มตอ่ตวัแปรตามใกลเ้คยีงกนั  เชน่เดยีว

กบัตวัแปรตน้ ความคุน้เคยกบัมหาวทิยาลยั มคีา่อทิธพิลทางตรงตอ่ตวัแปรตามการตัดสินใจ ระหวา่ง

โมเดลที่ 1 กับโมเดลที่ 2 เท่ากับ 0.259 ลดลงเป็น 0.076 แสดงว่า ค่าอิทธิพลฃทางอ้อมที่ส่งผ่าน

ตัวแปรคั่นกลาง คือ การมีส่วนร่วมของนักเรียน มีค่าเท่ากับ 0.183 ทำ�ให้สรุปได้ว่า ความคุ้นเคย

กับมหาวิทยาลัย มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อตัวแปรใกล้เคียงกัน ดังภาพที่ 3

หมายเหต:ุ 	

1. อิทธิพลทางตรง (DE) ความสัมพันธ์ที่โยงถึงกันโดยตรงระหว่างตัวแปร     

2. อิทธิพลทางอ้อม (IE) ความสัมพันธ์ที่โยงถึงกันผ่านตัวแปรอื่นหรือทางอ้อมระหว่างตัวแปร	

3. อิทธิพลรวม (TE) ผลรวมของ DE กับ IE ของตัวแปรเดียวกันแสดงผลถึงในเชิงสาเหตุทั้งหมด

	 สรปุไดว้า่ ผลการวเิคราะหโ์มเดลที ่2 ตัวแปรทีม่อีทิธพิลทางตรงต่อการตัดสินใจ มากทีสุ่ด 

คือ ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย มีค่าอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.359 และรองลงมา คือ ความคุ้นเคย

กับมหาวิทยาลัย มีค่าอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.076 ในขณะที่อิทธิพลทางอ้อมที่ส่งผ่านตัวแปรคั่น

กลางการมีส่วนร่วมของนักเรียน มากที่สุด คือ ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย โดยมีค่าอิทธิพลทางอ้อม

เท่ากับ 0.217 และความคุ้นเคยกับมหาวิทยาลัย มีค่าอิทธิพลรองลงมาคือ 0.183 หมายความว่า 

ตวัแปรตน้ทัง้สองตวัในโมเดลที ่2 มคีา่อทิธิพลทีม่ต่ีอตัวแปรตามการตัดสินใจ คล้ายรูปแบบเดิมกบั

โมเดลที่ 1 

ภาพที ่2  ผลการวเิคราะหถ์ดถอยแบบขัน้ตอนระดบั

ลดหลั่นในโมเดลที่ 1

ภาพที ่3  ผลการวเิคราะหถ์ดถอยแบบขัน้ตอนระดบั

ลดหลั่นในโมเดลที่ 2
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อภิปรายผลการวิจัย 

	  การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ความคุ้นเคยกับ

มหาวทิยาลยั การมสีว่นรว่มในกจิกรรมสือ่สารการตลาดทีมี่ลักษณะเดินสาย (Roadshow) ต่อการ

ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อกับมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ใน

พื้นที่เขตจังหวัดราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุรี สามารถอภิปรายผล 9 ประเด็น ได้ดังนี้ 

	 ประเด็นแรก ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของภารดี อนันต์

นาวี (2554) ที่พบว่า ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อการตัดสินใจเลือก

เข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยบูรพา อย่างมีระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ 0.05 และผลวิจัยของสุมาลี ราม

นัฏ (2562) ที่พบว่า ภาพลักษณ์องค์การมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อการตัดสินใจของผู้ใช้

บริการธนาคารกรุงไทย จำ�กัด (มหาชน) ที่ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ 0.01 ตรงกับแนวคิดคุณค่าตรา 

(Brand Equity) ทีต่ราจะตอ้งสรา้งความแตกต่างและมอีตัลักษณท์ีชั่ดเจน สามารถทำ�ใหบ้ริโภครับ

รู้ถึงคุณค่าและคุณภาพของมหาวิทยาลัย (Aaker, 1991 และ Kotler, 2003) 

	 ประเด็นที่สอง ความคุ้นเคยกับมหาวิทยาลัย สอดคล้องกับผลวิจัยของธาดาธิเบศร์ ภูทอง 

และณฐัรนิยี ์โชตวิฒัณฤด ี(2562) ทีพ่บวา่ ความคุ้นเคยมอีทิธพิลทางตรงและทางออ้มต่อความต้ังใจ

ซือ้ อยา่งมรีะดบันัยสำ�คญัทางสถิต ิ0.01 และผลการวจิยันีย้งัพบอกีวา่ ความคุน้เคยกบัมหาวทิยาลยั

มีอทิธพิลทางออ้มทีส่ง่ผา่นการผา่นตวัแปรคัน่กลางการมสีว่นรว่มของนกัเรยีนมากกวา่อทิธพิลทาง

ตรง แสดงใหเ้หน็วา่ ความคุน้เคยกบัมหาวิทยาลยั ทีเ่กดิจากการรบัรูผ่้านสือ่ต่างๆ ของมหาวิทยาลยั 

เชน่ สือ่ประชาสมัพนัธ์ สือ่โฆษณา ป้ายมหาวทิยาลยั สถานทีต้ั่งมหาวทิยาลยั และสือ่อืน่ๆ มอีทิธพิล

ทางบวกทางตรงน้อยกว่าทางอ้อม ที่ผ่านสื่อบุคคลของมหาวิทยาลัยที่เป็นเจ้าหน้าที่ หรืออาจารย์

ในการสร้างปฏิสัมพันธ์ที่มีลักษณะเป็นการสื่อสารสองทาง โต้ตอบกลับกันโดยตรง 

	 ประเด็นที่สาม การมีส่วนร่วมในกิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย 

(Roadshow) เป็นตัวแปรคั่นกลาง (Moderator) มีอิทธิพลการส่งผ่านตัวแปร โดยการมีส่วนร่วม

ของนักเรียนมอีทิธพิลตอ่ตวัแปรตามมากทีส่ดุ รองลงมาคอืตวัแปรภาพลกัษณ ์และความคุน้เคยกบั

มหาวิทยาลัย ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์รวมเท่ากับ ร้อยละ 64.10 สอดคล้องกับงานวิจัยบาง

สว่นของเกรฟ (Greve, 2014) ทีพ่บวา่ การมสีว่นรว่มของผูบ้รโิภคเปน็ตวัแปรคัน่กลางระหวา่งภาพ

ลักษณ์และความภักดีในตรา อย่างมีระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ 

	 ประเดน็ทีส่ี ่อทิธพิลภาพลกัษณม์หาวทิยาลยั ความคุน้เคยกบัมหาวทิยาลยั และการมสีว่น

ร่วมในกิจกรรมท่ีมีลักษณะเดินสาย (Roadshow) มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัย

ราชภฏัภมูภิาคตะวนัตกของนกัเรียนมธัยมศกึษาชัน้ปทีี ่6 ในพืน้ทีจ่งัหวดัราชบรุ ีกาญจนบรีุ นครปฐม 

และเพชรบุรี พบว่า ค่าอิทธิพลรวมมีค่าทางบวกในระดับปานกลาง อย่างมีระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ 

0.01 สอดคล้องกับแนวคิดของปิยะชาติ อิศรภักดี (2559) ที่กล่าวไว้ว่า ระดับการรับรู้ของผู้บริโภค 

คือ เกิดจากการที่ผู้บริโภครู้จักตรา ความคุ้นเคยท่ีได้มีโอกาสสัมผัสกับตราอยู่บ่อยคร้ัง รวมไปถึง

การมีส่วนร่วม ซึ่งจะแสดงออกถึงความชอบ การซื้อสินค้า การบอกกล่าวคนรอบข้าง เป็นต้น  

	 ประเด็นที่ห้า เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิพยากรณ์ หรือค่า R2 จากโมเดลที่ 1 พบว่า 
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ตัวแปรภาพลักษณ์ และความคุ้นเคย สามารถพยากรณ์การตัดสินใจได้ร้อยละ 58.40 และโมเดลที่ 

2 ตัวแปรภาพลักษณ์ ความคุ้นเคย และการมีส่วนร่วมของนักเรียน สามารถพยากรณ์การตัดสินใจ

ได้ร้อยละ 64.10 แสดงว่า การเพิ่มตัวแปรการมีส่วนร่วมของนักเรียน สามารถพยากรณ์การตัดสิน

ใจเพิ่มขึ้นร้อยละ 5.7 ถือว่าเพิ่มขึ้นไม่มาก เมื่อเปรียบเทียบกับสองตัวแปรต้นในโมเดลที่ 1 ดังนั้น 

เมื่อมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกต้องการที่จะวางแผนการประชาสัมพันธ์เชิงรุก หากมีงบ

ประมาณที่จำ�กัด 2 ตัวแปรที่ควรให้ความสำ�คัญและคุ้มค่าแก่การลงทุนมากที่สุด คือ ตัวแปรภาพ

ลักษณ์มหาวิทยาลัย และความคุ้นเคยกับมหาวิทยาลัย (TE = 0.576, 0.259) ตามลำ�ดับ และหาก

มีงบประมาณที่มากขึ้น ตัวแปรการมีส่วนร่วมของนักเรียนในกิจกรรมส่ือสารทางการตลาดท่ีมี

ลกัษณะเดนิสาย (Roadshow) เป็นตวัแปรทีน่า่สนใจ เนือ่งจากเป็นตวัแปรคัน่กลางระหวา่งตวัแปร

ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยและความคุ้นเคยกับมหาวิทยาลัย สามารถพยากรณ์การตัดสินใจเพ่ิมข้ึน

ร้อยละ 5.7 

	 ประเด็นท่ีหก ผลวิจัย พบว่า นักเรียนรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวัน

ตก ดา้นอตัลกัษณ:์ เปน็แหลง่ผลติครูทีม่คีณุภาพ มคีวามเหน็ อยูใ่นระดับมาก สูงสุด สอดคล้องบาง

สว่นกบังานวจิยัของนงลกัษณ ์โชติวทิยธานนิทร ์(2559) ทีพ่บวา่จดุยนืของมหาวทิยาลยัราชภฏั คอื 

เป็นแหล่งผลิตครูและพัฒนาท้องถิ่น สามารถใช้เป็นข้อความหลัก (Key message) กลยุทธ์ด้าน

ข้อความประชาสัมพันธ์ โดยนำ�มาเป็นจุดแข็งตอกยํ้าเพื่อกระตุ้นการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ ผลวิจัย

พบอีกว่านักเรียนรับรู้ว่ามหาวิทยาลัยมีบริการกู้ยืมเงินเพ่ือการศึกษาสำ�หรับนักศึกษาทุกชั้นปี อยู่

ในระดับมาก เป็นอันดับสอง เมื่อพิจารณาจากข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้ปกครองส่วน

ใหญ่มีรายได้ ตํ่ากว่า 20,000 บาท/เดือน ถึง 52.6% รองลงมาคือ 20,001 – 40,000 บาท 33.1% 

ถือว่ามีรายได้น้อยถึงปานกลาง ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพรับจ้าง 40.5% และธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 

เทา่กบั 30.8% สภาพทางภมูศิาสตร ์เศรษฐกจิ รายได ้ทำ�ใหโ้อกาสทีจ่ะเขา้ถงึเทคโนโลย ีอนิเตอรเ์นต็ 

ความสนใจด้านการหาข้อมูลศึกษาต่อ แตกต่างจากเด็กนักเรียนที่เรียนอยู่ในเมือง หรือใน

กรุงเทพมหานคร ดังนั้น การจัดกิจกรรมทางการตลาดที่มีลักษะเดินสาย (Roadshow) แนะแนว

การศึกษาต่อ จะสามารถทำ�ให้นักเรียนเข้าถึงมหาวิทยาลัยมากยิ่งขึ้น บวกกับการให้ทุนการศึกษา/

โควต้าสำ�หรับเด็กเรียนดี การประชาสัมพันธ์เน้นยํ้าว่ามหาวิทยาลัยมีบริการกู้ยืมเงินเพื่อการศึกษา

ตลอดหลักสูตร ผ่านครูแนะแนวตามโรงเรียน จะเป็นทางเลือกหนึ่งที่จะช่วยให้นักเรียนเลือกเข้า

ศึกษาต่อมหาวิทยาลัยมากยิ่งขึ้น

	 ประเด็นท่ีเจ็ด ความคุ้นเคยกับมหาวิทยาลัย พบว่า นักเรียนสนใจติดตามเรื่องราวความ

เคล่ือนไหวมหาวทิยาลยัราชภัฏ มคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดับมาก สงูสุด แสดงใหเ้หน็วา่ นกัเรยีนสนใจ

อยากติดตามข่าวสารต่างๆ กับทางมหาวิทยาลัย ดังนั้น มหาวิทยาลัยจะต้องมีการประชาสัมพันธ์

ข้อมูลข่าวสารต่างๆ อย่างสมํ่าเสมอ และท่านได้เข้าร่วมกิจกรรมที่ทางมหาวิทยาลัยจัดหลายครั้ง 

เช่น การแข่งขัน Open House Roadshow อยู่ในระดับมาก น้อยสุด แสดงให้เห็นว่า มหาวิทยาลัย

ควรมีโครงการ/กิจกรรมที่ทำ�ให้นักเรียนและบุคลากรทางการศึกษาพบปะเจอกันมากยิ่งขึ้น การมี

ปฏิสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน ในการสร้างความผูกพันกันจนทำ�ให้ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในที่สุด 

	 ประเด็นที่แปด ผลวิจัย ด้านความผูกพันเชิงพฤติกรรม พบว่า นักเรียนจะแสดงความคิด
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เห็นเชิงบวกในโลกสังคมออนไลน์เกี่ยวกับมหาวิทยาลัย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก สูงสุด และ 

ด้านความผูกพันเชิงอารมณ์: นักเรียนคิดว่ากิจกรรม Roadshow ของมหาวิทยาลัย มีความ

สนุกสนานไม่น่าเบื่อ อยู่ในระดับมาก ตํ่าสุด แสดงให้เห็นว่า นักเรียนรู้สึกความผูกพันเชิงบวกกับ

มหาวิทยาลัย จนสามารถแสดงความคิดเห็นเชิงบวกกับมหาวิทยาลัยผ่านสู่สังคมออนไลน์ แสดงว่า 

ประทับใจในการจัดกิจกรรม ในขณะเดียวกัน มหาวิทยาลัยควรจัดกิจกรรม (Roadshow)                   

ที่สนุกสนาน ไม่น่าเบื่อ และเปิดโอกาสให้นักเรียนมีส่วนร่วมในกิจกรรม และมีความผูกพันเชิงบวก

กับมหาวทิยาลัยในระยะยาว แตใ่นการกจิกรรม Roadshow ในแตล่ะครัง้ ผูจ้ดักจิกรรมจะตอ้งเดนิ

ทางข้ามจังหวัด และไปในหลายๆ โรงเรียนที่มีความห่างไกลจากในเมือง หากได้รับงบประมาณใน

การจา้งเจา้หนา้ทีเ่พิม่ จะทำ�ใหก้ารทำ�งานเป็นระบบและรวดเร็วมากขึน้ รวมถงึการมแีผนการทำ�งาน

ทีม่คีวามชดัเจน มแีผนรายเดอืนและรายป ีบวกกบัสภาพคลอ่งในการเบกิจ่ายในการบริหารจัดการ 

และมีงบประมาณในการจัดโครงการ/กิจกรรมในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ 

ครูแนะแนวตามโรงเรียน ผู้ปกครอง เพื่อสร้างความผูกพันในระยะยาว จะทำ�ให้มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในอนาคต 

ประเด็นท่ีเก้า เหตุผลในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ พบว่า นักเรียนตัดสินใจเรียนจากปัจจัยภายใน 

เพราะมสีาขาทีอ่ยากเรยีน มคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดับมาก สูงสุด รองลงมา คอื ปจัจัยภายนอก ทา่น

ตัดสินใจเรียนเพราะมหาวิทยาลัยใกล้บ้านท่าน และปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรมท่านตัดสินใจ

เรียน เพราะได้รับอิทธิพลจากครอบครัว เป็นอันดับสาม แสดงให้เห็นว่า นักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปี

ที่ 6 ในเขตพื้นที่จังหวัด ราชบุรี กาญจนบุรี นครปฐม และเพชรบุรี ผู้ปกครองมีรายได้น้อยถึงปาน

กลาง ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏภูมิภาคตะวันตกเพราะมีสาขาที่อยากเรียน โดย

พจิารณาจากมหาวทิยาลยัใกลบ้า้น และผูป้กครองมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจมากทีส่ดุ สอดคลอ้งกบั

งานวิจยัของวรรณกาญจน์ กนัธอินทร ์(2553) ทีพ่บว่า ภมูิลำ�เนาส่งผลตอ่การตดัสนิใจเข้าศึกษาตอ่

ในมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 

ข้อสรุปการวิจัย 

	 1. ผลการวิจัยสนับสนุนสมมติฐานที่ 1-4 อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ (P<0.01)

	 2. ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมผ่านตัวแปรคั่นกลางการมีส่วน

ร่วมมากที่สุด

	 3. การมีส่วนร่วมในกิจกรรมทางการตลาดที่มีลักษณะเดินสาย (Roadshow) มีอิทธิพล

รวมต่อการตัดสินใจในระดับปานกลาง คือ 0.431

	 4.   ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยมีอิทธิพลทางตรงมากกว่าทางอ้อมผ่านการมีส่วนร่วมใน

กจิกรรมทาง การตลาดทีม่ลีกัษณะเดนิสาย (Roadshow) ต่อการตัดสินใจเข้าศกึษาต่อมหาวทิยาลัย

ราชภัฏตะวันตก

	 5.  ความคุ้นเคยกับมหาวิทยาลัยมีอิทธิพลทางอ้อมมากกว่าทางตรงผ่านการมีส่วนร่วมใน

กิจกรรมทางการตลาดทีม่ลีกัษณะเดนิสาย (Roadshow) ตอ่การตดัสนิใจเขา้ศกึษาตอ่มหาวทิยาลยั

ราชภัฏตะวันตก
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ข้อจำ�กัดการวิจัย 

	 1. งานวจิยันีศ้กึษาเฉพาะนักเรียนมธัยมศกึษาชัน้ปทีี ่6 ในเขตพืน้ทีจ่งัหวดัราชบรุ ีกาญจนบรุ ี

นครปฐม และเพชรบุร ีซึง่เป็นนกัเรยีนพืน้ทีต่ามทอ้งถิน่ในภมูภิาคตะวนัตก 4 จงัหวดั และไมม่คีวาม

ประสงค์ที่จะเข้าศึกษาต่อในกรุงเทพมหานคร 

	 2. เนื่องจากการเก็บแบบสอบถามอยู่ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด-19 รูปแบบ

การจดักจิกรรมจะตอ้งปรบัเปลีย่นเพ่ือปรับใหเ้ข้ากบัสถานการณต์ามมาตรการเฝ้าระวงัฯ อาจทำ�ให้

ความสนุกสนานของกิจกรรมลดลง 

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับงานวิจัยเชิงวิชาการ

	 งานวิจัยนี้เป็นกรณีศึกษาทางวิชาการสำ�หรับมหาวิทยาลัยต่างๆ และผู้ท่ีสนใจทางด้าน

วิชาการเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์เชิงรุกในส่วนที่เกี่ยวข้องกับองค์กรทางการศึกษาภาครัฐ หาก

นำ�ผลการศกึษาไปปรบัใช้จะเปน็ประโยชนต่์อวงการศกึษาต่อไป โดยเฉพาะอยา่งยิง่อทิธพิลของการ

มสีว่นรว่มในกิจกรรมทางการตลาดทีม่ลีกัษณะเดินสาย (Roadshow) ทีใ่ชส้ือ่บคุคลท่ีเปน็เจา้หนา้ที่

หรอือาจารยใ์นการสือ่สารทีท่ำ�ใหเ้กดิการมปีฏสัิมพนัธโ์ตต้อบกลบักนัสองทาง ทำ�ใหเ้กดิคณุคา่รว่ม

กันระหว่างนักเรียนและบุคลากรของมหาวิทยาลัย มากกว่าความคุ้นเคยที่เกิดจากใช้สื่อ

ประชาสัมพันธ์ต่างๆ ของมหาวิทยาลัยไปยังนักเรียนกลุ่มเป้าหมายเพียงอย่างเดียว 

	 ข้อเสนอแนะในการทำ�วิจัยครั้งต่อไป

	 1. ศึกษากับนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในภูมิภาคอื่นๆ ในประเทศไทย ผ่านกิจกรรม

การมสีว่นรว่มของนกัเรยีน ผลการศกึษาจะเหมอืนกนัหรอืไม ่หรอืเปรยีบเทยีบระหวา่งมหาวทิยาลยั

ภาครัฐกับมหาวิทยาลัยเอกชน 

	 2. ศึกษาการมีส่วนร่วมของนักเรียนผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook Live ของ 

มหาวิทยาลัย หรือการมีส่วนร่วมของนักเรียนผ่าน Zoom จะได้ผลการศึกษาแตกต่างหรือไม่ 

	 3. ศึกษาตัวแปรอื่น ๆ เพิ่ม เนื่องจากผลวิจัยนี้ มีค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์รวมของตัวแปร

ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ความคุ้นเคยกับมหาวิทยาลัย และการมีส่วนร่วมของนักเรียนต่อตัวแปร

ตาม คือการตัดสินใจ มีค่าเท่ากับร้อยละ 64.10 ดังนั้น อีกร้อยละ 35.9 จึงเป็นตัวแปรอื่น ๆ ที่ไม่

อยู่ในงานวิจัยนี้ เช่น ความคาดหวังของนักเรียน ความชื่นชอบในตรามหาวิทยาลัย ชื่อเสียง

มหาวิทยาลัย เป็นต้น

	 4. ศึกษาตัวแปรภาพลักษณ์เป็นตัวคั่นกลาง เนื่องจากมีค่าอิทธิพลต่อการตัดสินใจ เป็น

อันดับสองรองจากการมีส่วนร่วมของนักเรียน เป็นการศึกษาค่าอิทธิพลในเชิงย้อนกลับ 

	 5. ศึกษากลุ่มเป้าหมายอื่น ๆ ได้แก่ นักเรียน ผู้ปกครอง และครูแนะแนว ในเชิงคุณภาพ

จะไดข้อ้มูลเชงิลกึ โดยตัง้คำ�ถามจากจากความคิดเหน็สูงสุดรายขอ้ในแต่ละด้าน เพ่ือนำ�ผลการศกึษา

ที่ได้มาวางแผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ให้กับมหาวิทยาลัยต่อไป 

	 6. ศึกษาสถิติอื่น ๆ เพื่อวิเคราะห์ตัวแปรคั่นกลาง เช่น วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
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(Structural Equation Modeling: SEM) หรือวิเคราะห์ในแง่มุมอื่น ๆ เพิ่มเติม 
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