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Abstract 

The objectives of this research were to compare between perceived image of public and 

private universities and to study the relationship between identity awareness and perceived 

university image of 480 high school students. Factor analysis could be concluded that there were 

four university image factors: 1) academic environment, 2) university reputation, 3) instructional 

form, and 4) opportunity of admission. By comparing perceived university image between public 

and private universities, it was found that there were the differences in instructional form 

opportunity of admission between public and private universities with statistical significance 

level of .05.  Identity awareness of university song was related to all perceived university image 

factors. In contrast, identity awareness of student uniform was not related to all perceived 

university image factors.   
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การศึกษาความสัมพันธ์การตระหนักรู้อัตลักษณ์ และการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจากการ
เปิดรับสื่อเว็บไซต์ของนกัเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย1 

วีรพงษ์ พวงเล็ก2 
วสุพล ตรีโสภากุล3 

ณภัทรรัตน์ ไชยอัครกัลป์4 
วีรวรรณ วงศ์ปิ่นเพ็ชร์5  

บทคัดย่อ 

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์หลัก เพ่ือเปรียบเทียบการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจากการเปิดรับสื่อ
เว็บไซต์ระหว่างมหาวิทยาลัยในก ากับของรัฐและมหาวิทยาลัยเอกชน และความสัมพันธ์ระหว่างการตระหนักรู้อัต
ลักษณ์และการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจากการเปิดรับสื่อเว็บไซต์ของนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย
จ านวน 480 คน ซึ่งจากการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) เบื้องต้นสามารถสรุปภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย
ได้ทั้งหมด 4 ปัจจัย อันประกอบไปด้วยเรื่อง 1) สภาพแวดล้อมทางวิชาการ 2) ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย 3) 
รูปแบบการเรียนการสอน และ 4) โอกาสในการเข้าศึกษา จากการเปรียบเทียบการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย
จากการเปิดรับสื่อเว็บไซต์แต่ละด้านระหว่างมหาวิทยาลัยในก ากับของรัฐและมหาวิทยาลัยเอกชน พบว่าการรับรู้
ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจากการเปิดรับสื่อเว็บไซต์ด้านรูปแบบการเรียนการสอนและด้านโอกาสในการเข้าศึกษา
ระหว่างมหาวิทยาลัยในก ากับของรัฐและมหาวิทยาลัยเอกชน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ในขณะที่การตระหนักรู้อัตลักษณ์เรื่องเพลงประจ ามหาวิทยาลัยมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ของ
มหาวิทยาลัยในทุกด้าน ตรงข้ามกับการตระหนักรู้ในการแต่งตัวของนักศึกษาที่ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้
ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจากการเปิดรับสื่อเว็บไซต์ในทุกด้าน  
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ที่มาและความส าคัญของปัญหาวิจัย 
 ปัจจุบันภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการด าเนินกิจการต่างๆ เนื่องจากภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัยจะเป็นสิ่งที่ช่วยสร้างการรับรู้และความรู้สึกของบุคคลภายนอกที่มีต่อมหาวิทยาลัยนั้นๆ ซึ่งที่ผ่านมา
มหาวิทยาลัยต่างๆ ก็มีความพยายามอย่างมากที่จะสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ที่ดีของมหาวิทยาลัยผ่านช่องทาง
ต่างๆ ทั้งที่จับต้องได้ (Tangible) และจับต้องไม่ได้ (Intangible) ไปยังบุคคลภายนอกโดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่ม
นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายที่เป็นกลุ่มเป้าหมายส าคัญที่ต้องการจูงใจให้มาเข้าศึกษา ดังนั้นเพ่ือเป็นการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่มหาวิทยาลัยจึงท าให้มหาวิทยาลัยต่างๆ ต้องทุ่มเทงบประมาณในการด าเนินการเรื่องดังกล่าว
เป็นจ านวนมาก ซึ่งจากการศึกษาพบว่า มีบางมหาวิทยาลัยใช้งบประมาณในการประชาสัมพันธ์ดังกล่าวไปกว่า  
40-45 ล้านบาท  (SME Stuff, 2013)  นอกจากนี้จากงานวิจัยที่ผ่านมายังพบว่าภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย 
ได้กลายเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่ส าคัญในการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับอุดมศึกษาของกลุ่มนักเรียน
มัธยมศึกษาตอนปลาย อาทิ งานวิจัยของ กมลมาศ มหาทานุโชค และวัชระ เวชประสิทธิ์ (2559) ที่พบว่าปัจจัย
ด้านภาพลักษณ์และชื่อเสียงของสถาบันเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีของ
นักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายในจังหวัดเพชรบุรีในระดับมาก   
 อย่างไรก็ตามพบว่าการถือก าเนิดขึ้นของสื่อออนไลน์อย่างเว็บไซต์ อีเมล์ หรือสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ในช่วง 
10 ปีที่ผ่านมามีส่วนส าคัญที่ท าให้รูปแบบการสื่อสารภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยระหว่างมหาวิทยาลัยกับกลุ่มนักเรียน
มัธยมศึกษาตอนปลายเปลี่ยนไป มหาวิทยาลัยหลายแห่งได้เน้นการสื่อสารภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยผ่าน
ข้อความต่างๆ หรือเนื้อหาตามความต้องการของผู้รับสื่อ ทั้งการน าเสนอเรื่องราวชีวิตมหาวิทยาลัย การเข้าศึกษา 
หรือกฏเกณฑ์ต่างๆ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีการใช้สื่อ และความพอใจของผู้รับสาร (Uses & Gratification) 
(Rugiero, 2013) ที่พิจารณาว่าผู้รับสารมีอ านาจในการเลือกที่จะเปิดรับหรือไม่เปิดรับสื่อต่างๆ ด้วยตัวเอง ด้วย
เหตุผลดังกล่าวสื่อออนไลน์จึงกลายเป็นเครื่องมือหลักในการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย และมหาวิทยาลัยหลาย
แห่งยังได้พัฒนารูปแบบการสื่อสารให้มีความหลากหลาย รวมถึงการสร้างให้มีการติดต่อแบบสองทางเพ่ือน าเสนอ
ภาพลักษณ์ที่ต้องการไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึ้น ดังนั้นจะเห็นได้ว่าสื่อเว็บไซต์ ถือเป็นช่องทางในการ
สื่อสารภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยที่ส าคัญในกลุ่มนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย ด้วยเหตุนี้ในการศึกษา 
ครั้งนี้ จึงมุ่งเน้นศึกษาเฉพาะการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยของนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายจากการ
เปิดรับสื่อเว็บไซต์เป็นส าคัญ 
 นอกจากนี้จากการศึกษายังพบว่าเนื้อหาที่ปรากฎในการสื่อสารภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยบนสื่อออนไลน์ผ่าน
ช่องทางทั้งเว็บไซต์หรือแฟนเพจเฟซบุ๊กของมหาวิทยาลัย เช่น PRswu หรือเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้องกับการศึกษา เช่น 
เว็บไซต์ Dekdee เป็นต้น เนื้อหาที่ปรากฎเหล่านี้จะมีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับการสร้างการตระหนักรู้อัตลักษณ์
ของมหาวิทยาลัยร่วมด้วย ทั้งเพลงหรือตราประจ ามหาวิทยาลัย หรือแม้แต่สีของมหาวิทยาลัย ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดและทฤษฎีต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการสร้างตราสินค้าที่เน้นการเชื่อมโยงกันระหว่างสัญลักษณ์ต่างๆ กับการ
รับรู้ภาพลักษณ์ เช่น Aaker (1996) ได้แบ่งองค์ประกอบของตราสินค้าออกเป็นสองชั้น คือ 1) สิ่งที่จับต้องได้ 
(Tangible) อันได้แก่ คุณภาพและตัวสินค้า และ 2) สิ่งที่จับต้องไม่ได้ (Intangible) อันได้แก่ สัญลักษณ์ต่างๆ 
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นอกจากนี้ Keller (1993) ยังได้เสนอว่าองค์ประกอบของการสร้างคุณค่าตราสินค้าจะเกิดการสร้างการรับรู้ในตรา
สินค้า (Brand Awareness) และการสร้างการเชื่อมโยงสิ่งต่างๆ เข้ากับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ได้
นอกจากนี้ ในงานวิจัยฉบับนี้ได้ท าการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ระหว่างมหาวิทยาลัยในก ากับของรัฐ และ
มหาวิทยาลัยเอกชนเนื่องจากลักษณะการด าเนินงานทางการตลาดที่แตกต่างกันทั้งงบประมาณในการสร้าง
ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย รวมไปถึงความคาดหวังที่มีต่อมหาวิทยาลัยในกลุ่มนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย  
 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยเป็นสิ่งที่มีความส าคัญเป็นอย่างมาก อย่างไรก็ตามพบว่า
ในประเทศไทยยังไม่มีการศึกษาเพ่ือท าความเข้าใจที่ลึกซึ้งเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยอย่างชัดเจน 
ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้จึงมุ่งศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยเพ่ือให้เกิดความเข้าใจอย่างชัดเจนทั้ง
ในส่วนขององค์ประกอบที่ส าคัญของการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยในบริบทของสังคมไทย รวมถึงการ
เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย ระหว่าง
มหาวิทยาลัยในก ากับของรัฐและมหาวิทยาลัยเอกชน ตลอดจนการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตระหนั กรู้     
อัตลักษณ์และการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยของนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายจากการเปิดรับสื่อ
เว็บไซต์ เพื่อน าข้อมูลที่ได้ไปใช้ประโยชน์ในแง่ของการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดของมหาวิทยาลัยต่างๆ ต่อไป 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบของการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจากการเปิดรับสื่อเว็บไซต์ของนักเรียน

ระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายในบริบทของสังคมไทย 
2. เพ่ือเปรียบเทียบการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจากการเปิดรับสื่อเว็บไซต์  ระหว่างมหาวิทยาลัยใน

ก ากับของรัฐและมหาวิทยาลัยเอกชน ของนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย 
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตระหนักรู้อัตลักษณ์และการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจากการ

เปิดรับสื่อเว็บไซต์ของนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย 

การประมวลเอกสาร 

 แนวคิดเรื่องภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย 
 ภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็นภาพรวมของความรู้สึกของแต่ละบุคคลที่ผ่านการรับรู้ ผ่านเครื่องมือต่างๆ ของ
องค์กรทั้งในแง่ลบและแง่บวก (Azoury, Daou, & Khoury, 2013) โดยที่ผ่านมานักวิชาการทางด้านการสร้างแบ
รนด์ได้เสนอว่า ภาพลักษณ์มีองค์ประกอบ 2 ประการ ได้แก่  ด้านเหตุผล (Rational) และ ด้านอารมณ์ 
(Emotional) สอดคล้องกับ Kennedy (1997) กล่าวว่า ภาพลักษณ์เกิดขึ้นจากองค์ประกอบ 2 ประการ คือ  
1) องค์ประกอบในด้านหน้าที่ (Function) หมายถึง ปัจจัยที่จับต้อง และสามารถวัดได้โดยงาย เช่น คุณสมบัติ
ต่างๆ ของสินค้น หรือบริการทั้งด้านราคา ด้านสินค้า หรือการจัดวางร้านค้าต่าง ๆ และ 2) องค์ประกอบทางด้าน
อารมณ์ (Emotion) หมายถึง ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับจิตใจที่ใช้ในการวัดความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อองค์กรนั้น ๆ  
 นอกเหนือจากภาพลักษณ์ของตราสินค้า Aaker และ Joacsthalerhim (2000) ให้ความส าคัญต่อการสร้าง
ตราสินค้าผ่านอัตลักษณ์ตราสินค้าซึ่งประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบหลักอันได้แก่ คุณค่าตราสินค้า (Brand 
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Essence) แก่นของอัตลักษณ์  (Core Identity) และส่วนขยายของอัตลักษณ์   (Extended Identity) โดยที่
วัตถุประสงค์ของการสร้างตราสินค้าจะต้องตอบค าถามว่าตราสินค้านั้นมีลักษณะอย่างไร ตราสินค้าที่ต้องการ
สื่อสารคืออะไร คุณค่าในตัวของคุณคืออะไร และความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับลูกค้าคืออะไร 
 ในการศึกษาเรื่องของภาพลักษณ์ และอัตลักษณ์มหาวิทยาลัย มุ่งเน้นการศึกษาภาพลักษณ์ของแบรนด์
มหาวิทยาลัยจากการรับรู้ของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย โดย Sevier (1994) พบว่าเหตุผลส าคัญที่
นักศึกษาระดับอุดมศึกษาให้ความส าคัญส าหรับการตัดสินใจเลือกสถานที่เรียนของพวกเขา คือ 1) ภาพลักษณ์ 
(Image) หรือ ชื่อเสียง (Reputation) ของสถาบันอุดมศึกษา 2) สถานที่ (Location) 3) ค่าใช้จ่าย (Cost) และ  
4) ความพร้อมในด้านต่าง ๆ ของสถาบัน นอกจากนี้เมื่อถามว่าอะไรคือ ปัจจัยที่ส าคัญทีสุดใน 4 ปัจจัยนี้ พบว่า 
นักศึกษาตอบว่า “ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย” เป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดส าหรับการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อใน
สถาบันอุดมศึกษา 

 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 
 การรับรู้ หมายถึง กระบวนการเลือก การรวบรวม และการตีความสิ่งเร้าทางการตลาด และสภาพแวดล้อม 
ให้กลายเป็นภาพรวมที่ เชื่อมโยงจนสามารถเข้าใจได้  และการตีความ ความรู้สึกเป็นสิ่ งที่มีความหมาย  
(Assael, 1998., Hanna & Wozniak, 2001) นอกจากนี้ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ได้ให้ความหมายว่า การรับรู้
เป็นกระบวนการซึ่งบุคคลจัดระเบียบและตีความ ความรู้สึกประทับใจของตนเอง เพ่ือให้ความหมายเกี่ยวกับ
สภาพแวดล้อม แต่อย่างไรก็ตาม การรับรู้ของคนๆ หนึ่ง สามารถตีความหมายให้ แตกต่างจากความเป็นจริงได้
อย่างมาก โดยสรุป การรับรู้จึงหมายถึง การท าความเข้าใจ และตีความต่อสิ่งเร้าจากสภาพแวดล้อมให้กลายเป็นสิ่ง
ที่มีความหมาย โดยผู้รับรู้แต่ละคนอืนจจะตีความออกมาเหมือน หรือต่างกัน  
 กระบวนการรับรู้ ตามแนวคิดของ Assael (1998) ประกอบไปด้วย การเลือกรับรู้ การจัดระเบียบการรับรู้ 
และการตีความโดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ มี 3 ด้านได้แก่ ลักษณะส่วนบุคคล ด้านสถานการณ์ และด้านตัวสิ่งเร้า 
 การรับรู้กับภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย (Brand Image)  
 ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) หรือในงานวิจัยครั้งนี้ เรียกว่า ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย 
เปรียบเสมือนภาพโดยรวมของตราสินค้าในใจของบุคคล ซึ่งสะท้อนหรือแสดงออกถึงเอกลักษณ์ประจ าตัวของแต่
ละตราสินค้า ซึ่งเกิดจากกิจกรรมทางการตลาดที่สื่อสารจุดเด่นของตราสินค้าให้โดนใจกลุ่มเป้าหมาย ถือว่าเป็น
ปัจจัยส าคัญที่สุดที่บุคคลใช้ในการตัดใจซื่อ สิ่งส าคัญที่จะก่อให้เกิดภาพลักษณ์ของตราสินค้า ได้แก่ การวาง
ต าแหน่งตราสินค้าในใจบุคคลนั่นเอง  ซึ่งในปัจจุบันมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องสร้างความแตกต่างในภาพลักษณ์
ของสินค้า เนื่องจากสภาวะการแข่งขันสูงขึ้นเป็นอย่างมาก การวางต าแหน่งเพ่ือให้ท าให้ผู้บริโภครับรู้ภาพลักษณ์
ของสินค้าจึงมีบทบาทส าคัญ (Assael, 1998) 
 งานวิจัยในครั้งนี้ จึงได้ศึกษาวิเคราะห์องค์ประกอบของการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจากการเปิดรับสื่อ
เว็บไซต์ของนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายในบริบทของสังคมไทย และเปรียบเทียบระหว่างรัฐและเอกชน 
รวมทั้งหาความสัมพันธ์ระหว่างการตระหนักรู้อัตลักษณ์และการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจากการเปิดรับสื่อ
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เว็บไซต์ของนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย เพ่ือน าไปสู่การสร้างภาพลักษณ์ ให้สอดคล้องกับการรับรู้ของ
ผู้บริโภค ที่เป็นนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายในการเลือกเข้ามหาวิทยาลัยต่อไป  

นิยามปฏิบัติการ 
ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย หมายถึง ชุดของภาพในการรับรู้ของนักเรียนที่มีต่อมหาวิทยาลัยในด้านหน้าที่หลัก
ของมหาวิทยาลัย (Functional) และอารมณ์ความรู้สึกที่มีต่อมหาวิทยาลัย ซึ่งประกอบไป 6 ด้าน ได้แก่ ชื่อเสียง
และอายุของมหาวิทยาลัย ชีวิตนักศึกษา ความสัมพันธ์มหาวิทยาลัย ชั้นเรียน ค่าใช้จ่ายที่เหมาะสม และความง่าย
ในการเข้าเรียนและการเตรียมความพร้อม ซึ่งมีความหมายดังนี้  
 1) ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย (Reputation) หมายถึง การรับรู้ของนักเรียนเกีย่วกับชื่อเสียงหรือ
คุณลักษณะของมหาวิทยาลัย ได้แก่ มหาวิทยาลัยที่มีเกียรติ (Prestige) มหาวิทยาลัยที่มีชื่อเสียง (Reputation) 
มหาวิทยาลัยที่อยู่ในกระแส (Trendiness) มหาวิทยาลัยที่เน้นทางด้านนวัตกรรม (Innovation) และมหาวิทยาลัย
อนุรักษ์นิยม (Traditionalist)  
 2) ชีวิตนักศึกษา (Student Life) หมายถึง การรับรู้ของนักเรียนที่มีต่อมหาวิทยาลัยที่เกี่ยวข้องกับขีวิต 
ของนักศึกษา ได้แก่ มหาวิทยาลัยที่ได้รับความนิยม (Popularity) มหาวิทยาลัยที่มีบรรยากาศโดยรวมน่าสนใจ 
(General atmosphere) มหาวิทยาลัยที่มุ้งเน้นส าหรับนักศึกษา (Student life on campus) และมหาวิทยาลัย
ที่มีสถานศึกษาเหมาะส าหรับนักศึกษา (Student life on campus) 
 3) ความสัมพันธ์มหาวิทยาลัย (University Relationships) การรับรู้ของนักเรียนเกี่ยวกับการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีของมหาวิทยาลัยต่อนักศึกษาและสังคม ได้แก่ มหาวิ ทยาลัยที่มุ่งเน้นส าหรับนักศึกษา 
(University oriented towards students) และมหาวิทยาลัยที่อุทิศให้กับสังคม และองค์กรภายนอก (Society 
and companies) 
 4) การเรียนการสอน (Class) หมายถึง การรับรู้ของนักเรียนเกี่ยวกับการเรียนการสอนของมหาวิทยาลัย 
ได้แก่ มีผู้เข้าสนใจเรียนในแต่ละสาขาจ านวนมาก (Crowding in class) มหาวิทยาลัยมีสาขาวิชาเปิดสอนอย่าง
หลากหลาย )Range of courses) และมหาวิทยาลัยมีอุปกรณ์การเรียนการสอนเพียบพร้อม (Facilities) 
 5) ค่าใช้จ่ายที่เหมาะสม (Cost to quality ratio) หมายถึง การรับรู้ของนักเรียนเกี่ยวกับความเหมาะสม
ของค่าใช้จ่ายในมหาวิทยาลัย ได้แก่ ค่าเล่าเรียนที่เหมาะสม (Tuition fees) และมีอาจารย์สอนที่จบปริญญาเอก
และมีคุณภาพในการสอนที่คุ้มค่า 
 6) ความง่ายในการเข้าเรียน (Ease of entry) หมายถึง การรับรู้ของนักเรียนเกี่ยวกับระดับคุณภาพในการ
เรียนของมหาวิทยาลัย ได้แก่ การเข้าศึกษายาก (Admission difficulty)  

วิธีการวิจัย 
 การก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันนั้น Hair และคณะ (2010) ได้กล่าวไว้ว่า
ขนาดกลุ่มตัวอย่างข้ันต่ าควรมีจ านวน 100 คน และคนมีอย่างน้อย 10 – 20 คนต่อ 1 พารามิเตอร์ ซึ่งโมเดลการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยินยันครั้งนี้มีพารามิเตอร์ที่ต้องประมาณค่าจ านวน 12 พารามิเตอร์ ดังนั้นขนาดกลุ่มตัวอย่าง
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ครั้งนี้ควรอยู่ระหว่าง 120 – 240 คน นอกจากนี้  Gagne และ Hancock (2006) ยังได้กล่าวอีกไว้ว่าการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันควรมีกลุ่มตัวอย่างไม่ต่ ากว่า 400 คน ดังนั้น จึงได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างนักเรียนระดับชั้น
มัธยมศึกษาตอนปลายส าหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันครั้งนี้จ านวน 480 คน   
 ส าหรับการเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการการสุ่มแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) เริ่มจากขั้นแรก
จ าแนกเขตพ้ืนที่สถานที่ตั้งของสถาบันอุดมศึกษา ออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ เขตกรุงเทพมหานครและเขตภูมิภาค  
ขั้นต่อมาแบ่งกลุ่มสถาบันอุดมศึกษาในแต่ละเขตพ้ืนที่ออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ สถาบันอุดมศึกษาในก ากับของรัฐ
และสถาบัน อุดมศึกษาเอกชน ส่ วนขั้นสุดท้ายจับสลากเลือกสถาบัน อุดมศึกษาในก ากับของรัฐและ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและเขตภูมิภาค อย่างละ 1 แห่ง ได้ สถาบันอุดมศึกษาทั้งสิ้น  
4 แห่ง คือ สถาบันอุดมศึกษาในก ากับของรัฐในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ สถาบันอุดมศึกษาในก ากับของรัฐ  
ในเขตภูมิภาค ได้แก่ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ และสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในเขตภูมิภาค ได้แก่ มหาวิทยาลัย
หาดใหญ่ จากนั้นเก็บข้อมูลกับนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ 
www.surveymonkey.com  และคัดเลือกค าตอบเฉพาะนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายที่สนใจเปิดรับสื่อ
เว็บไซต์ของสถาบันการศึกษาทั้ง 4 แห่ง ข้างต้น โดยใช้เวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงเดือน เมษายน ถึง 
เดือน มิถุนายน พ.ศ. 2559 จนได้กลุ่มตัวอย่างที่ตอบครบตามจ านวน คือ สถาบันละ 120 คน รวมเป็นจ านวน
ทั้งสิ้น 480 คน   
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามออนไลน์จ านวน 1 ฉบับ แบ่งออกเป็น 3 ตอน ตอนที่ 1 เป็น
แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคล ตอนที่ 2 เป็นแบบวัดการตระหนักรู้อัตลักษณ์ของมหาวิทยาลัย  ใน 7 ประเด็น ได้แก่ 
1) พันธกิจของมหาวิทยาลัย 2) สีประจ ามหาวิทยาลัย 3) เพลงประจ ามหาวิทยาลัย 4) สถานที่ตั้งมหาวิทยาลัย  
5) การแต่งตัวของนักศึกษามหาวิทยาลัย 6) สัญลักษณ์ของมหาวิทยาลัย และ 7) กิจกรรมต่างของมหาวิทยาลัย 
และตอนที่ 3 เป็นแบบวัดการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ซึ่งสร้างขึ้นตามแนวคิดของ Azoury, Daou &  
El Khoury (2013) จ านวน 17 ข้อ รูปแบบของข้อค าถามจะเป็นมาตรวัดประมาณค่า 6 ระดับ ตั้งแต่ 1 ไม่เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง จนถึง 6 เห็นด้วยอย่างยิ่ง โดยแบบวัดที่สร้างขึ้นนี้ได้รับการตรวจสอบคุณภาพทั้งในด้านความ
เที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และด้านความเชื่อมั่น (Reliability) ซึ่งพบว่าแบบวัดมีคุณภาพเหมาะสม
ที่จะใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient 

หรือ ) เท่ากับ .875 
 การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติพ้ืนฐานเพ่ือบรรยายข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่างและตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา  
ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Exploratory Factor Analysis) เพ่ือวิเคราะห์น้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรการ
รับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ใช้การทดสอบค่าที ( Independent samples t-test) เพ่ือเปรียบเทียบการรับรู้
ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ระหว่างมหาวิทยาลัยในก ากับของรัฐและมหาวิทยาลัยเอกชน ของนักเรียนระดับชั้น

มัธยมศึกษาตอนปลาย และใช้การทดสอบไคสแควร์ (2 - test) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตระหนักรู้    
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อัตลักษณ์และการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยของนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายจากการเปิดรับสื่อ
เว็บไซต์ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง  
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 74 ก าลังศึกษาระดับชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6 มากที่สุด 
รองลงมาก าลังศึกษาระดับชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 5 และระดับมัธยมศึกษาปีที่ 4  คิดเป็นร้อยละ 67, 19, และ 14 
ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีภูมิล าเนาอาศัยอยู่ในเขตภูมิภาคมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 75  
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบตัวแปรการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยของนักเรียนระดับชั้น
มัธยมศึกษาตอนปลาย 
 ผู้วิจัยได้น าแนวคิดของ Azoury, Daou & El Khoury (2013) มาประยุกต์ใช้ ในการท าความเข้าใจ
ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย ที่น ามาใช้ในแบบสอบถาม ซึ่งจากการวิเคราะห์ปัจจัยพบว่าสามารถแบ่งภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัยออกเป็น 4 กลุ่ม โดยมีความเหมาะสมในการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ที่ค่า Kaiser Myer 
Olkin Measure เท่ากับ 0.92 และผลการทดสอบ Barletts Test of Sphericity มีค่าเท่ากับ 3068 แสดงว่า
ปัจจัยเหล่านี้สามารถเป็นตัวแทนปัจจัยของภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผลจากการ
วิเคราะห์ปัจจัยด้วยวิธี Exploratory Factor Analysis (EFA) ท าให้สามารถสรุปภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยได้
ทั้งหมด 4 ปัจจัย โดยการตั้งชื่อตัวแปรใหม่จะพิจารณาจากความหมายที่เชื่อมโยงกับตัวแปรย่อยๆ ดังรายละเอียด
ต่อไปนี้  

1. สภาพแวดล้อมทางวิชาการ หมายถึง เนื้อหาภาพลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับสภาพแวดล้อมทางวิชาการ
ภายในมหาวิทยาลัย ประกอบด้วย การมีสภาพแวดล้อมภายในมหาวิทยาลัยที่เหมาะกับการเรียนรู้  (Student life 
on campus) การมีบรรยากาศโดยรวมน่าสนใจ (General atmosphere) การมีผู้สนใจเรียนในแต่ละสาขาวิชา
เป็นจ านวนมาก (Crowding in class) การมีสาขาวิชาที่เปิดสอนหลากหลาย (Range of courses)  การเป็น
มหาวิทยาลัยที่เน้นความส าคัญของนักศึกษา (University oriented towards students) การเป็นมหาวิทยาลัย 
ที่เน้นให้ความส าคัญกับสังคมและองค์กรภายนอก (Society and companies)  การเป็นมหาวิทยาลัยที่มีคุณภาพ
ด้านการสอนที่ดี (Quality of teaching staff) การมีอุปกรณ์และสิ่งสนับสนุนการเรียนการสอนที่พอเพียง 
(Facilities) และการมีค่าเล่าเรียนที่เหมาะสม (Tuition fees) 

2.  ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย หมายถึง เนื้อหาภาพลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับการได้รับการยอมรับของ
มหาวิทยาลัย ประกอบด้วย การเป็นมหาวิทยาลัยที่มีชื่อเสียง (Reputation) การเป็นมหาวิทยาลัยที่ได้รับความ
นิยม (Popularity) การเป็นมหาวิทยาลัยที่อยู่ในกระแส  (Trendiness) การเป็นมหาวิทยาลัยที่มีเกียรติภูมิ 
(Prestige)  และการเป็นมหาวิทยาลัยที่เน้นการสร้างสรรค์นวัตกรรมใหม่ๆ (Innovation) 

3. รูปแบบการเรียนการสอน หมายถึง เนื้อหาภาพลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับการจัดการกระบวนการเรียนการ
สอนของมหาวิทยาลัย ประกอบด้วย การเป็นมหาวิทยาลัยที่มีวิถีปฏิบัติแบบดั้งเดิม (Traditionalist) และการมี
อาจารย์ผู้สอนที่จบการศึกษาในระดับปริญญาเอก (Professors holding Ph.D.)  
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4. โอกาสในการเข้าศึกษา หมายถึง เนื้อหาภาพลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติที่มีต่อการเข้าศึกษาต่อหรือ
โอกาสในการได้รับการคัดเลือกเพ่ือเข้าศึกษา ประกอบด้วย ความยากในเข้าศึกษา (Admission difficulty) 
ตาราง 1 ตารางความแปรปรวนร่วมระหว่างภาพลักษณ์ต่างๆ 

  

องค์ประกอบ 

1 2 3 4 
มีสภาพแวดล้อมในบริเวณมหาวิทยาลัยเหมาะแก่การเรียนรู้ (Student life on 
campus)  

.736 .225     

มีบรรยากาศโดยรวมน่าสนใจ (General atmosphere)  .709 .234     
มีผู้สนใจเรียนแต่ละสาขาวิชาเป็นจ านวนมาก (Crowding in class)  .698 .202   .312 
มีสาขาวิชาท่ีหลากหลาย (Range of courses)  .688 .232 .119 .211 
มหาวิทยาลัยที่เน้นความส าคัญของนักศึกษา (University oriented towards 
students)  

.663 .317 .268 -.109 

มหาวิทยาลัยที่เน้นให้ความส าคัญกับสังคม และองค์กรภายนอก (Society and 
companies)  

.591 .210 .401 -.133 

การสอนดีมีคุณภาพ (Quality of teaching staff)  .586 .291 .393   
อุปกรณ์ และสิ่งสนับสนุนการเรียนการสอนเพียบพร้อม (Facilities)  .562 .286 .304 -.252 
ค่าเล่าเรียนท่ีเหมาะสม (Tuition fees)  .491 .173 .300 .106 
มหาวิทยาลัยที่มีชื่อเสียง (Reputation)   .207 .763 .101   
มหาวิทยาลัยที่ได้รับความนิยม (Popularity)  .357 .699   .162 
มหาวิทยาลัยที่อยู่ในกระแส (Trendiness)  .284 .687   .104 
มหาวิทยาลัยที่มีเกียรติ (Prestige)  .223 .644 .189   
เน้นทางด้านนวัตกรรม (Innovation)  .169 .600 .385 -.139 
มหาวิทยาลัยแบบดั้งเดิมมากกว่าแบบสมัยใหม่ (Traditionalist)      .837 .201 
มีอาจารย์สอนท่ีจบปริญญาเอก (Professors holding PhD.)  .366 .342 .516   
สอบเข้ายาก (Admission difficulty)    .113 .174 .878 

 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจากการเปิดรับสื่อเว็บไซต์ 
ระหว่างมหาวิทยาลัยในก ากับของรัฐและมหาวิทยาลัยเอกชน ของนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย 
 ผลการเปรียบเทียบการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจากการเปิดรับสื่อเว็บไซต์  ระหว่างมหาวิทยาลัย 
ในก ากับของรัฐและมหาวิทยาลัยเอกชน ของนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย ปรากฏดังตาราง 2  
 จากตาราง 2 พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจากการเปิดรับสื่อเว็บไซต์ ระหว่ างมหาวิทยาลัย 
ในก ากับของรัฐและมหาวิทยาลัยเอกชน ของนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย ไม่แตกต่างกัน  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อพิจารณาความแตกต่างของการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจากการเปิดรับ
สื่อเว็บไซต์แต่ละด้าน พบว่า นักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย รับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจากการเปิดรับ
สื่อเว็บไซต์ด้านรูปแบบการเรียนการสอนและด้านโอกาสในการเข้าศึกษา ระหว่างมหาวิทยาลัยในก ากับของรัฐและ
มหาวิทยาลัยเอกชน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ขณะที่การรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจาก
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การเปิดรับสื่อเว็บไซต์ด้านสภาพแวดล้อมทางวิชาการและด้านชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย พบว่า แตกต่างกันอย่างไม่
มีนัยส าคัญทางสถิติ  

ตาราง 2 การเปรียบเทียบการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจากการเปิดรับสื่อเว็บไซต์  ระหว่างมหาวิทยาลัย 
ในก ากับของรัฐและมหาวิทยาลัยเอกชน ของนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย 

ภาพลักษณ์สถาบันอุดมศึกษา 
มหาวิทยาลัยใน
ก ากับของรัฐ 

มหาวิทยาลัยเอกชน 
T p-value 

X  S.D. 
X  S.D. 

การรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย 1.94 0.53 2.02 .54 -1.653 .099 

   ด้านสภาพแวดล้อมทางวิชาการ 1.88 0.59 1.96 0.63 -1.32 .189 

   ด้านชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย  1.76 0.57 1.83 0.63 -1.29 .198 
   ด้านรูปแบบการเรียนการสอน 2.54 0.86 2.34 0.85 2.54* .011 

   ด้านโอกาสในการเข้าศึกษา 2.14 1.08 2.85 1.13 -6.98* 0.00 
 * แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

ส่วนที่ 4 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตระหนักรู้อัตลักษณ์และการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจาก
การเปิดรับสื่อเว็บไซต์ของนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย 

ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตระหนักรู้อัตลักษณ์และการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจากการเปิดรับ
สื่อเว็บไซต์ของนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย ปรากฏดังตาราง 3 

ตาราง 3 ความสัมพันธ์ระหว่างการตระหนักรู้อัตลักษณ์และการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจากการเปิดรับสื่อ
เว็บไซต์ของนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย 

การรับรู้
ภาพลักษณ์
มหาวิทยาลยั 

การตระหนักรู้อัตลักษณ ์

พันธกิจของ
มหาวิทยาลยั 

สีประจ า
มหาวิทยาลยั 

เพลงประจ า
มหาวิทยาลยั 

สถานท่ีตั้ง
มหาวิทยาลยั 

การแต่งตัว
ของนักศึกษา 

สัญลักษณ์ของ
มหาวิทยาลยั 

กิจกรรมต่างๆ 
ของ

มหาวิทยาลยั 
2 Sig  2 Sig  2 Sig. 2 Sig 2 Sig 2 Sig  2 Sig  

สภาพแวดล้อม
ทางวิชาการ 

2.79 0.01* 2.70 0.01* 4.02 0.00* -1.70 0.09* 0.70 0.48 1.99 0.04* 2.74 0.01* 

ช่ือเสียงของ
มหาวิทยาลยั  

3.91 0.00* 3.64 0.00* 4.56 0.00* 0.59 0.56 0.91 0.36 4.17 0.00* 3.21 0.00* 

รู ป แ บ บ ก า ร
เรียนการสอน 

2.26 0.02* -1.17 0.24 3.14 0.00* -2.30 0.02* -1.46 0.14 -0.92 0.36 -2.55 0.01* 

โอกาสในการ
เข้าศึกษา 

-1.21 0.23 2.18 0.03* 3.89 0.00* -1.81 0.07* -1.42 0.16 1.66 0.10 -0.16 0.87 

* แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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 จากตารางข้างต้น พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างการตระหนักรู้ อัตลักษณ์และการรับรู้ภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัยจากการเปิดรับสื่อเว็บไซต์ของนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย  มีความสัมพันธ์กันนี้ 

1. การตระหนักรู้ในพันธกิจของมหาวิทยาลัยมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กับการ
รับรู้ภาพลักษณ์ด้านสภาพแวดล้อมทางวิชาการ ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย และรูปแบบการเรียนการสอน 

2. การตระหนักรู้ในสีประจ ามหาวิทยาลัย มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กับการรับรู้
ภาพลักษณ์ด้านสภาพแวดล้อมทางวิชาการ ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย และโอกาสในการเข้าศึกษา 

3. การตระหนักรู้ในเพลงประจ ามหาวิทยาลัย มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กับการ
รับรู้ภาพลักษณ์ด้านสภาพแวดล้อมทางวิชาการ ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย รูปแบบการเรียนการสอนและโอกาส 
ในการเข้าศึกษา 

4. การตระหนักรู้ในสถานที่ตั้งมหาวิทยาลัย มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กับการ
รับรู้ภาพลักษณ์ด้านสภาพแวดล้อมทางวิชาการ รูปแบบการเรียนการสอนและโอกาสในการเข้าศึกษา 

5. การตระหนักรู้ในการแต่งตัวของนักศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  กับการรับรู้
ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจากการเปิดรับสื่อเว็บไซต์ในทุกด้าน  

6. การตระหนักรู้ในสัญลักษณ์ของมหาวิทยาลัยมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กับ
การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านสภาพแวดล้อมทางวิชาการและชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย  

7. การตระหนักรู้ในกิจกรรมต่างๆ ของมหาวิทยาลัย มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กับการรับรู้ภาพลักษณด์้านสภาพแวดล้อมทางวิชาการ ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย และรูปแบบการเรียนการสอน 

อภิปรายผล 
 จากข้อค้นพบดังกล่าวข้างต้น สามารถสรุปและอภิปรายได้ดังนี้  
 1. ผลการวิจัยครั้งนี้พบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจากการเปิดรับสื่อเว็บไซต์ประกอบไปด้วย  
4 องค์ประกอบดังนี้ คือ  

1.1) องค์ประกอบด้านสภาพแวดล้อมทางวิชาการมีค่าไอเกน (Eigenvalues) สูงสุด โดยมีค่าเท่ากับ 
6.689  ซึ่งประกอบด้วย การมีสภาพแวดล้อมภายในมหาวิทยาลัยที่เหมาะกับการเรียนรู้ (Student life on 
campus) การมีบรรยากาศโดยรวมน่าสนใจ (General atmosphere) การมีผู้สนใจเรียนในแต่ละสาขาวิชาเป็น
จ านวนมาก (Crowding in class) การมีสาขาวิชาที่ เปิดสอนหลากหลาย (Range of courses)  การเป็น
มหาวิทยาลัยที่เน้นความส าคัญของนักศึกษา (University oriented towards students) การเป็นมหาวิทยาลัย 
ที่เน้นให้ความส าคัญกับสังคมและองค์กรภายนอก (Society and companies)  การเป็นมหาวิทยาลัยที่มีคุณภาพ
ด้านการสอนที่ดี (Quality of teaching staff) การมีอุปกรณ์และสิ่งสนับสนุนการเรียนการสอนที่พอเพียง 
(Facilities) และการมีค่าเล่าเรียนที่เหมาะสม (Tuition fees) อาจเป็นเพราะว่าสภาพแวดล้อมทางการศึกษาที่เป็น
ลักษณะทางกายภาพ บรรยากาศโดยรวมของมหาวิทยาลัย และการมีอุปกรณ์และสิ่งสนับสนุนการเรียนการสอน  
ที่พอเพียงเป็นสิ่งที่ผู้เรียนสามารถเห็นหรือจับต้องได้อย่างชัดเจน จึงท าให้เป็นภาพลักษณ์ที่สามารถเข้าใจและ
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จดจ าได้ง่าย (นลินี พานสายตา, 2555) นอกจากนี้การเป็นมหาวิทยาลัยที่เน้นให้ความส าคัญกับสังคมและองค์กร
ภายนอกนั้นถือได้ว่าเป็นอีกหนึ่งหน้าที่ของสถาบันการศึกษาที่มีส่วนส าคัญต่อการเปลี่ยนแปลงทางสังคม เนื่องจาก
มหาวิทยาลัยต้องมีบทบาทในการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ท าหน้าที่เป็นศูนย์รวมความคิดให้แก่สังคม พร้อม
ปลูกฝังให้นักศึกษาตระหนักถึงการมีส่วนรับผิดชอบสังคม (วัลลภา เฉลิมวงศาเวช, 2557)  

1.2) องค์ประกอบด้านชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยมีค่าไอเกน รองลงมาโดยมีค่าเท่ากับ 1.182 ซึ่ง
ประกอบด้วยการเป็นมหาวิทยาลัยที่มีชื่อเสียง (Reputation) การเป็นมหาวิทยาลัยที่ ได้รับความนิยม 
(Popularity) การเป็นมหาวิทยาลัยที่อยู่ในกระแส (Trendiness) การเป็นมหาวิทยาลัยที่มีเกียรติภูมิ (Prestige)  
และการเป็นมหาวิทยาลัยที่เน้นการสร้างสรรค์นวัตกรรมใหม่ๆ ( Innovation) อาจเป็นเพราะว่าผู้เรียนมีความ
ต้องการเข้าศึกษาต่อในสถาบันที่ดีมีชื่อเสียงและเป็นหลักสูตรที่หากส าเร็จการศึกษาแล้วได้รับการยอมรับทางสังคม 
และเป็นที่ต้องการของตลาดแรงงาน (อาภรณ์ เชี่ยวชาญเกษตร, 2551) อีกทั้งชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยเป็นปัจจัย
หนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อของนิสิตและนักศึกษา (สงบ สิงสันจิตร, 2550 ;  และศศิธร  
แทนรินทร์ (2553) นอกจากนี้ยังสอดคล้องกลับงานวิจัยของอริสรา บุญรัตน์ (2558) ที่ศึกษาองค์ประกอบ
ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยเอกชนในประเทศไทยซึ่งพบว่าองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดของภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย
เอกชนคือนวัตกรรมของหลักสูตรที่มหาวิทยาลัยควรใส่ใจ เนื่องจากความคาดหวังของผู้เรียนในการเข้าศึกษาต่อ  
ในระดับอุดมศึกษาคือการน าความรู้ไปใช้ในการท างานในระดับที่สูงขึ้นทันต่อการแข่งขันในสภาวการณ์ปัจจุบัน 
(กัญกมญ เถื่อนเหมือน, 2551) และต้องมีความทันสมัยและหลากหลายสอดคล้องกับความต้องการของ
ตลาดแรงงานในปัจจุบัน (ทรงธรรม ธีระกุล และคณะ, 2556)  

1.3) องค์ประกอบด้านรูปแบบการเรียนการสอนมีค่าไอเกนเท่ากับ 1.169  ซึ่งประกอบด้วยการเป็น
มหาวิทยาลัยที่มีวิถีปฏิบัติแบบดั้งเดิม (Traditionalist) และการมีอาจารย์ผู้สอนที่จบการศึกษาในระดับปริญญา
เอก (Professors holding Ph.D.) อาจเป็นเพราะว่าผู้ เรียนและผู้ปกครองมีความเชื่อว่าอาจารย์ที่มีความรู้
ความสามารถสามารถจัดรูปแบบการเรียนการสอนได้อย่างมีประสิทธิภาพและสามารถช่วยให้ผู้เรียนประสบ
ความส าเร็จได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของมหาวิทยาลัยมหิดล (2553) ที่พบว่าความมีชื่อเสียงและความรู้
ความสามารถของคณาจารย์ ความพร้อมด้านการเรียนการสอนและงานวิจัยที่มีคุณภาพของคณาจารย์มีผลต่อการ
ตัดสินใจศึกษาต่อเข้าระดับบัณฑิตศึกษา 

1.4) องค์ประกอบด้านโอกาสในการเข้าศึกษามีค่าไอเกนเท่ากับ 1.019 ประกอบด้วย ความยากในการ
เข้าศึกษา นั่นคือ ผู้เข้าศึกษาต่อมีการรับรู้ว่ามหาวิทยาลัยที่สามารถเข้าศึกษาต่อได้ยาก เป็นมหาวิทยาลัยที่มี
คุณภาพ มีการคัดเลือกผู้ เรียนเข้าศึกษาต่อเป็นอย่างดี  และสามารถท าให้ผู้ เรียนประสบความส าเร็จได้  
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Azoury, Daou & El Khoury (2013) ที่กล่าวว่าภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยมี
รากฐานมาจากพลังเสียงจากสาธารณะชนและความพึงพอใจของผู้เรียน หากเป็นมหาวิทยาลัยที่มีชื่อเสียงเป็นที่
นิยมย่อมท าให้มีผู้ต้องการเข้ามาศึกษาต่อจ านวนมาก แต่จะมีผู้ได้เรียนที่เป็นผู้มีความสามารถในจ านวนจ ากัด
เท่านั้น 
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2. จากการเปรียบเทียบการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจากการเปิดรับสื่อเว็บไซต์ พบว่าภาพลักษณ์ของ
มหาวิทยาลัยในก ากับของรัฐและมหาวิทยาลัยของนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายนั้นไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 อาจเป็นเพราะว่าปัจจุบันสถาบันอุดมศึกษาต่างได้พัฒนาคุณภาพและยกระดับ
มาตรฐานในการจัดการศึกษาอย่างทัดเทียมกัน เนื่องจากมีระบบการประกันคุณภาพการศึกษาที่ต้องผ่านการ
รับรองตามมาตรฐานของส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา (ส านักมาตรฐานและประเมินผลอุดมศึกษา , 
2558) อีกทั้งการแข่งขันของสถาบันอุดมศึกษาที่ปรับเปลี่ยนเข้าสู่ธุรกิจการศึกษาท าให้มหาวิทยาลัยของรัฐได้ออก
นอกระบบเป็นมหาวิทยาลัยในก ากับของรัฐจึงได้แปรสภาพให้มีลักษณะของความเป็นเอกชน ซึ่งมีการจัดการดูแล
และการด าเนินการให้การศึกษาที่มีลักษณะที่ดีในรูปแบบของเอกชนที่การบริหารจัดการมหาวิทยาลัยมีความเป็น
อิสระมีความคล่องตัวมากขึ้น และมหาวิทยาลัยเอกชนเอกก็ต้องพัฒนาตัวเองเพ่ือความเข้มแข็งทางวิชาการเช่นกัน 
(ดรุณศักดิ์ ตติยะลาภะ, 2554) และเมื่อพิจารณาภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจากการเปิดรับสื่อเว็บไซต์รายด้านแล้ว
พบว่า การรับรู้ด้านรูปแบบการเรียนการสอนและโอกาสในการศึกษาแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
เนื่องจากรายข้อค าถามดังกล่าวประกอบด้วยเป็นมหาวิทยาลัยที่มีวิถีปฏิบัติแบบดั้งเดิมและอาจารย์ผู้สอนจบ
ปริญญาเอก กลุ่มตัวอย่างรับรู้ประวัติความยาวนานของการก่อตั้งมหาวิทยาลัยและคาดหวังว่าคณาจารย์  
ในมหาวิทยาลัยของรัฐต้องส าเร็จการศึกษาในระดับปริญญาเอกสูงกว่ามหาวิทยาลัยเอกชน ในส่วนของโอกาส  
ในการเข้าศึกษาต่อที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่ามีโอกาสเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนสูงกว่ามหาวิทยาลัย 
ในก ากับของรัฐเนื่องจากความเข้มงวดและศักยภาพในการรองรับจ านวนนักศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนสูงกว่า
ของมหาวิทยาลัยในก ากับของรัฐ  

3. จากการตระหนักรู้ในอัตลักษณ์ในมิติต่างๆ พบประเด็นที่น่าสนใจสองประเด็น ประเด็นแรก ผลงานวิจัย
แสดงให้เห็นว่าการที่นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายตระหนักรู้ในเพลงประจ ามหาวิทยาลัยส่งผลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจากการเปิดรับสื่อเว็บไซต์ในทุกมิติ สอดคล้องกับการศึกษาบทบาทของเพลงในกิจกรรม
ทางการตลาด เช่น งานของ Brader (2005) ที่แสดงให้เห็นว่าผลที่เกิดจากการใช้เพลงทางบวกส่งผลต่อความสนใจ
ที่ต่อการรณรงค์เลือกตั้ง และมีแนวโน้มที่จะเลือกตั้ง หรือในงานวิจัยของ Blair และ Shimp (1992) ที่เสนอว่าการ
ใช้เพลงที่ชื่นชอบส่งผลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติต่อการรับรู้สินค้าโดยรวม  ดังนั้นการประยุกต์ใช้เพลงของ
มหาวิทยาลัยในสื่อออนไลน์ต่างๆ จึงมีส่วนสนับสนุนให้นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายในการรับรู้ภาพลักษณ์
มหาวิทยาลัยจากการเปิดรับสื่อเว็บไซต์ได้ดียิ่งขึ้น 

ประเด็นต่อมาคือเรื่องการตระหนักรู้เกี่ยวกับแต่งกายของนักศึกษาของมหาวิทยาลัยไม่ส่งผลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยในทุกมิติ แม้ว่านักการตลาดหลายท่านได้อธิบายว่าการสร้างภาพลักษณ์ขอองค์กรธุรกิจ 
(Corporate Image) สามารถกระท าได้โดยน าเสนออัตลักษณ์ที่คนทั่วไปสามารถสัมผัสได้ เช่น สัญลักษณ์ หรือ
เครื่องแบบพนักงาน (Jekins, 1993) อย่างไรก็ดีกรณีดังกล่าวอาจไม่สามารถใช้อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างการ
ตระหนักรู้การแต่งกายของนักศึกษากับการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย  เนื่องจากการแต่งกายของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยในบริบทของประเทศไทยส่วนใหญ่จะมีลักษณะคล้ายคลึงกัน และมีความแตกต่างกันในแต่ละ
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มหาวิทยาลัยไม่มากนัก ซึ่งเครื่องแต่งกายของมหาวิทยาลัยส่วนใหญ่ก าหนดขึ้นตามนโยบายของรัฐให้เป็นไปตาม
มาตรฐานท าให้ไม่สะท้อนภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยได้อย่างชัดเจน 

ข้อเสนอแนะ 
1. จากการศึกษาพบว่าสภาพแวดล้อมทางวิชาการ  ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย รูปแบบการเรียนการสอน 

และโอกาสในการเข้าศึกษา เป็นตัวแทนของปัจจัยการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจากการเปิดรับสื่อเว็บไซต์ได้ 
ดังนั้นถ้ามหาวิทยาลัยต้องการสร้างให้เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ที่ดีของมหาวิทยาลัย สามารถด าเนินการได้โดยการ
สื่อสารประชาสัมพันธ์ให้กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ถึงการมีสภาพแวดล้อมภายในมหาวิทยาลัยที่เหมาะกับการเรียนรู้ 
การมีบรรยากาศโดยรวมน่าสนใจ การมีผู้สนใจเรียนในแต่ละสาขาวิชาเป็นจ านวนมาก การมีสาขาวิชาที่เปิดสอน
หลากหลาย การเป็นมหาวิทยาลัยที่เน้นความส าคัญของนักศึกษา การเป็นมหาวิทยาลัยที่เน้นให้ความส าคัญกับ
สังคมและองค์กรภายนอก การเป็นมหาวิทยาลัยที่มีคุณภาพด้านการสอนที่ดี การมีอุปกรณ์และสิ่งสนับสนุนการ
เรียนการสอนที่พอเพียง การมีค่าเล่าเรียนที่เหมาะสม การเป็นมหาวิทยาลัยที่มีชื่อเสียง การเป็นมหาวิทยาลัย 
ที่ได้รับความนิยม การเป็นมหาวิทยาลัยที่อยู่ในกระแส การเป็นมหาวิทยาลัยที่มีเกียรติภูมิ การเป็นมหาวิทยาลัย 
ที่เน้นการสร้างสรรค์นวัตกรรมใหม่ๆ การเป็นมหาวิทยาลัยที่มีวิถีปฏิบัติแบบดั้งเดิม ตลอดจนการมีอาจารย์ผู้สอน 
ที่มีคุณภาพจบการศึกษาในระดับปริญญาเอก เป็นต้น  

2. จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจากการเปิดรับสื่อเว็บไซต์จากการเปิดรับ
สื่อเว็บไซต์ระหว่างมหาวิทยาลัยในก ากับของรัฐและมหาวิทยาลัยเอกชนแตกต่างกัน ซึ่งเมื่อพิจารณาในรายละเอียด
พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่ามหาวิทยาลัยเอกชนมีภาพด้านสภาพแวดล้อมทางวิชาการ ด้านชื่อเสียงของ
มหาวิทยาลัย และด้านโอกาสในการเข้าศึกษาในระดับมากกว่ามหาวิทยาลัยในก ากับของรัฐ นั่นสะท้อนให้เห็นได้ว่า
กลยุทธ์ทางการตลาดของมหาวิทยาลัยเอกชนผ่านสื่อเว็บไซด์มีความน่าดึงดูดใจที่สามารถจูงใจให้นักเรียนระดับชั้น
มัธยมศึกษาตอนปลายเกิดการรับรู้ได้ว่ามหาวิทยาลัยเอกชนมีภาพด้านสภาพแวดล้อมทางวิชาการ ด้านชื่อเสียง
ของมหาวิทยาลัย และด้านโอกาสในการเข้าศึกษามากกว่ามหาวิทยาลัยในก ากับของรัฐ ดังนั้นถ้ามหาวิทยาลัย
ต่างๆ ต้องการให้เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจากการเปิดรับสื่อเว็บไซต์  โดยเฉพาะในกลุ่มนักเรียน
ระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อเว็บไซต์ถือว่าเป็นช่องทางที่ มีประสิทธิภาพอย่างมาก 
เฉพาะอย่างยิ่งการที่สามารถสร้างเนื้อหาในการน าเสนอและ /หรือเทคนิควิธี การสื่อสารที่สอดคล้องกับความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 

3. จากการศึกษาพบว่าการตระหนักรู้อัตลักษณ์และการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจากการเปิดรับ 
สื่อเว็บไซต์มีความสัมพันธ์กัน โดยพบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจากการเปิดรับสื่อเว็บไซต์มีความสัมพันธ์
กับการตระหนักรู้อัตลักษณ์ทั้งในด้านพันธกิจของมหาวิทยาลัย สีประจ ามหาวิทยาลัย  เพลงประจ ามหาวิทยาลัย  
สถานที่ตั้งมหาวิทยาลัย  สัญลักษณ์ของมหาวิทยาลัย และกิจกรรมต่างของมหาวิทยาลัย ดังนั้นจะเห็นได้ว่าถ้า
มหาวิทยาลัยต้องการให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจากการเปิดรับสื่อเว็บไซต์ เช่นไร สามารถ
สะท้อนสิ่งต่างๆ เหล่านั้นผ่านทางพันธกิจของมหาวิทยาลัย สีประจ ามหาวิทยาลัย  เพลงประจ ามหาวิทยาลัย  
สถานที่ตั้งมหาวิทยาลัย  สัญลักษณ์ของมหาวิทยาลัย และกิจกรรมต่างของมหาวิทยาลัย นั่นเอง  
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