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Abstract
	 The purpose of this research was to 1) study the media perceptions and behaviors 
of students at the Institute of Vocational Education in the Northern Region; 2) study the 
levels indicating decision making of students to continue their education at Institute of 
Vocational Education in Sukhothai, Phitsanulok, Uttaradit, and Phetchabun; and 3) to 
investigate the influence of public relations media on students’ decision making. 
	 This study was quantitative research. Samples were comprised of 345 first-year 
students selected by stratified random sampling from eight institutions. The research 
instrument was five-point scale questionnaires. Data analysis was done by using of statistical 
techniques like percentage, frequency, mean, standard deviations, exploratory factor analysis, 
and stepwise multiple regression analysis. It was revealed that the decision making of the 
students to continue their education at the institutions was positively influenced by the  
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media at .01 level of statistical significance. Supporting factors were listed from the highest 
to the lowest means were personal media (PerM), printed media (PubM), and special activities 
media (SpeM). The forecast formula in a form of standard score is Zy’ = 0.291Z2 (PerM) + 
0.268Z5 (PubM) + 0.141Z1 (SpeM).

	 Keywords: Public Relations Media, Decision Making, Institute of Vocational Education

บทคัดย่อ
	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการรับรู้สื่อประชาสัมพันธ์ของนักเรียนในสถาบัน

การอาชีวศึกษาภาคเหนือ 2) เพื่อศึกษาระดับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักเรียนในสถาบันการอาชีวศึกษา

ภาคเหนือ และ 3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลสื่อประชาสัมพันธ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อของนักเรียนในสถาบัน

การอาชีวศึกษาภาคเหนือ 4 จังหวัด ประกอบด้วย สุโขทัย พิษณุโลก อุตรดิตถ์ และเพชรบูรณ์ โดยใช้วิธีวิจัย

เชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ นักเรียนระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ ชั้นปีที่ 1 จาก 8 สถาบัน ใช้

วธิกีารสุ่มแบบแบ่งชัน้ภมู ิได้กลุ่มตวัอย่าง จ�ำนวน 345 คน เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยั คอื แบบสอบถามมาตราส่วน

ประมาณค่า 5 ระดับ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์

ปัจจยัองค์ประกอบเชงิส�ำรวจ และสถติวิเิคราะห์การถดถอยพหคุณู แบบขัน้ตอน ผลการวจิยัพบว่า การตดัสนิใจ

ศึกษาต่อของนักเรียนในสถาบันการอาชีวศึกษาภาคเหนือ ได้รับอิทธิพลเชิงบวกจากสื่อประชาสัมพันธ์อย่างมี

นยัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยเรยีงล�ำดบัค่าสมัประสทิธิก์ารพยากรณ์จากมากไปน้อย ได้แก่ สือ่บุคคล (PerM) 

สือ่สิง่พมิพ์ (PubM) ส่ือกจิกรรมพเิศษ (SpeM) สมการพยากรณ์ในรปูคะแนนมาตรฐาน คอื Zy’ = 0.291 (PerM) 

+ 0.268 (PubM) + 0.141 (SpeM) 

	 ค�ำส�ำคัญ: สื่อประชาสัมพันธ์ การตัดสินใจ สถาบันการอาชีวศึกษา

บทน�ำ
	 สถาบนัการอาชวีศึกษาเป็นหน่วยงานสงักดัส�ำนกังานคณะกรรมการการอาชีวศกึษามภีารกจิเกีย่วกบั

การจัดการศึกษา ส่งเสริมวิชาการและวิชาชีพที่สอดคล้องกับแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ และ

แผนการศึกษาแห่งชาติ รวมถึงเป็นแหล่งผลิตแรงงานที่สนองความต้องการก�ำลังคนในด้านวิชาชีพ ทั้งนี้ จาก

แผนการปฏิรูปการศึกษาในทศวรรษที่ 2 (พ.ศ. 2553-2561) ส�ำนักงานคณะกรรมการการอาชีวศึกษามุ่งเน้น

เรือ่งการพัฒนาคณุภาพคร ูคณุภาพสถานศกึษาและแหล่งเรยีนรู ้ รวมทัง้การบรหิารจดัการทางการศกึษาให้มี

ความรับผิดชอบกับผู้ส�ำเร็จการศึกษามากขึ้น โดยมุ่งหวังความร่วมมือของทุกฝ่ายเพื่อท�ำให้ผู้จบสายอาชีพ

มีงานท�ำได้มากขึ้น ลดปัญหาการว่างงานในกลุ่มสายวิชาชีพ รวมถึงพัฒนาสถาบันอาชีวศึกษาคุณภาพสูงทุก

พ้ืนที่ และจัดการศึกษาให้สอดคล้องกับตลาดแรงงานท้ังในเชิงปริมาณและคุณภาพ โดยกระบวนการสร้าง

ประสบการณ์ระหว่างเรียนอย่างเหมาะสม สนับสนุนการสร้างรายได้ระหว่างเรียน และสนับสนุนให้ผู้ส�ำเร็จ
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การศึกษามีงานท�ำได้ทันที โดยความร่วมมือระหว่างแหล่งงานกับสถานศึกษา โดยให้สถาบันการอาชีวศึกษา

ด�ำเนินการร่วมกับผู้เชี่ยวชาญในแต่ละอาชีพ เพื่อส่งเสริมการศึกษาสายอาชีวศึกษาให้เป็นที่ยอมรับและ

สามารถมีรายได้สูงตามความสามารถ แม้ว่าจะมีความพยายามในการส่งเสริมรูปแบบการอาชีวศึกษาระบบ

ทวิภาคี เพื่อสร้างประสบการณ์ในการเรียนรู้ และสมรรถนะวิชาชีพท่ีสอดคล้องกับโลกของงานให้แก่ผู้เรียน 

แต่ข้อเทจ็จรงิพบว่า อตัราการเพิม่ขึน้ของผูเ้รยีนระบบทวภิาคอียูใ่นระดบัต�ำ่ ส่งผลให้สถาบนัการอาชวีศกึษา

ไม่สามารถผลติก�ำลงัคนและแรงงานทัง้เชงิปรมิาณและคณุภาพได้ (ส�ำนกังานเลขาธกิารสภาการศกึษา, 2550)

	 นอกจากนี้ มีงานวิจัยเกี่ยวกับการตัดสินใจศึกษาต่ออาชีวศึกษาของ อนุ เจริญวงศ์ระยับ (2561) 

ศกึษาปัจจยัจ�ำแนกความคงทนในการตดัสนิใจศกึษาต่ออาชีวศึกษา พบว่า การมเีจตคตท่ีิดเีหน็คุณค่าในการเรยีน

อาชีวศึกษา และการรับรู้ความสามารถของตนในการตัดสินใจศึกษาต่อ จะท�ำให้นักเรียนมีความคงทนในการ

ตัดสินใจศึกษาต่ออาชีวศึกษาเพิ่มขึ้น และนักเรียนท่ีขาดสารสนเทศและการรับรู้การแนะแนวจากครูในการ

ศึกษาต่อจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ไม่คงที่หรือไม่สอดคล้องกัน จะท�ำให้นักเรียนเปลี่ยนการตัดสินใจไปศึกษา

สายสามัญมากขึ้น เห็นได้ว่าเจตคติและการรับรู้ข้อมูลมีผลต่อภาพลักษณ์ของสถาบันการอาชีวศึกษา ซึ่งเป็น

อกีหนึง่สาเหตทุีส่่งผลกระทบต่อการตดัสนิใจศกึษาต่อในสถาบนัการอาชวีศกึษา ทีอ่าจส่งผลต่อการลดลงของ

จ�ำนวนผู้เรียน ซึง่หากไม่พฒันาปรบัปรงุแก้ไขกจ็ะท�ำให้เกดิผลกระทบต่อสถาบันในระยะยาว ดงันัน้ ในปี พ.ศ. 

2556 ภาครัฐจึงมีนโยบายให้ความส�ำคัญกับการยกระดับคุณภาพวิชาชีพ (Competitive Workforce) เพื่อ

สร้างภาพลกัษณ์ทีดี่ให้กบัสถาบนัการอาชวีศึกษา สร้างความนยิมในการเรยีนวชิาชพีให้กบัสงัคม เพือ่เป้าหมาย

ในการเพิ่มปริมาณของผู้เรียน จูงใจให้นักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนต้นเห็นความส�ำคัญของการเรียน

อาชีวศึกษาและสนใจเรียนอาชีวศึกษามากขึ้น 

	 ในเขตพื้นที่ภาคเหนือตอนล่างถือเป็นภูมิภาคที่มีทิศทางการเจริญเติบโตสูง ทั้งด้านเศรษฐกิจ สังคม 

วัฒนธรรม และการศึกษา จึงท�ำให้มีสถาบันการศึกษาหลายระดับโดยเฉพาะอย่างยิ่งสถาบันการอาชีวศึกษา 

เมื่อพิจารณาแต่ละจังหวัดในเขตภาคเหนือตอนล่าง ได้แก่ จังหวัดสุโขทัย จังหวัดพิษณุโลก จังหวัดอุตรดิตถ์ 

จังหวัดตาก และจังหวัดเพชรบูรณ์ พบว่า มีสถาบันการอาชีวศึกษา ทั้งที่เป็นของภาครัฐบาลและภาคเอกชน 

จ�ำนวน 20 แห่ง ท�ำให้การแข่งขันในตลาดการศึกษามีความรุนแรงเพิ่มสูงขึ้น โดยการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร

ของสถาบันการศึกษาต้องอาศัยการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ ที่หลากหลาย ซึ่งเป็นวิธีการที่นิยม

อย่างมากในสถานการณ์ทีม่กีารเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็และมกีารแข่งขันอย่างรนุแรง สถาบันการอาชีวศกึษา

จึงจ�ำเป็นต้องให้ความส�ำคัญกับการเลือกใช้สื่อประชาสัมพันธ์ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายของแต่ละแห่ง 

ทัง้รปูแบบสือ่กจิกรรมพิเศษ สือ่สิง่พมิพ์ สือ่อิเลก็ทรอนกิส์ สือ่นทิรรศการ สือ่บุคคล และสือ่มวลชน เพือ่เผยแพร่

ข้อมูลไปสู่กลุ่มเป้าหมายและสังคมวงกว้าง (Cutlip, Center, & Broom, 2006) จากงานวิจัยของ สนิท 

หฤหรรษวาสิน และ ไพบูลย์ เกียรติโกมล (2551) ที่ศึกษาองค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก

ศึกษาต่อของผูส้�ำเรจ็การศกึษาระดบัมธัยมศกึษาตอนปลายสายสามญัในระดบัประกาศนยีบตัรวชิาชพีชัน้สงู 

สาขาวชิาคอมพวิเตอร์ธรุกิจโรงเรียนเอกชน ประเภทอาชวีศกึษา ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร พบว่า องค์ประกอบ

ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ ได้แก่ ด้านความคาดหวังในอนาคต ด้านกฎระเบียบของโรงเรียน 
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ด้านทัศนคติต่อสาขาวิชา ด้านสื่อการเรียนการสอน ด้านการให้บริการของโรงเรียน ด้านชื่อเสียงของโรงเรียน 

ด้านวิชาการและสิ่งอ�ำนวยความสะดวก ด้านสื่อประชาสมพันธ์ทั่วไป ด้านทุนการศึกษา และด้านการชักจูง

ของบุคคลและกลยุทธ์การตลาดทางตรง ซ่ึงจะเห็นว่าสื่อประชาสัมพันธ์เป็นปัจจัยหนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสนิใจเลอืกศกึษาต่อ ดังนัน้ การส่งเสรมิการตลาดโดยการประชาสมัพนัธ์จงึเป็นกจิกรรมทีก่่อให้เกดิการรบัรู้

ข้อมลูข่าวสารทีช่่วยสร้างภาพลกัษณ์ทีดี่ให้แก่สถาบนั ท�ำให้กลุม่เป้าหมายเกดิความเข้าใจจนน�ำไปสูค่วามเชือ่มัน่ 

ท่ีสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจในที่สุด อย่างไรก็ตาม สถาบันการอาชีวศึกษามีการเลือกใช้

สื่อประชาสัมพันธ์ท่ีหลากหลาย ซึง่หากไม่มกีารบรหิารจดัการท่ีด ีอาจท�ำให้ขาดประสทิธภิาพและประสทิธิผล

ในการด�ำเนินงานได้ เนื่องจากไม่ทราบว่ามีสื่อใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อของกลุ่มเป้าหมาย 

สถาบันการอาชีวศึกษาจึงจ�ำเป็นต้องทราบถึงอิทธิพลสื่อประชาสัมพันธ์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อของ

นักเรียนในสถาบัน

	 จากที่กล่าวมาท�ำให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาอิทธิพลสื่อประชาสัมพันธ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ

ของนักเรียนในสถาบันการอาชีวศึกษาภาคเหนือ เพื่อน�ำผลการวิจัยที่ได้มาประยุกต์ใช้ในการพัฒนาปรับปรุง

สื่อประชาสัมพันธ์ที่เหมาะสม รวมทั้งเป็นแนวทางการก�ำหนดแผนยุทธศาสตร์ กลยุทธ์ทางการตลาด ส�ำหรับ

สถาบนัการอาชวีศกึษาภาคเหนอื เพือ่สร้างความรูค้วามเข้าใจเกีย่วกบับทบาทในการจดัการศกึษาของสถาบนั 

แสวงหาความสัมพันธ์และความร่วมมือจากกลุ่มเป้าหมาย เพื่อท�ำให้ผู้ที่สนใจตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในสถาบัน

ในที่สุด และให้มีประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์สูงสุดต่อสถาบันต่อไป

	 วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการรับรู้สื่อประชาสัมพันธ์ของนักเรียนในสถาบันการอาชีวศึกษาภาคเหนือ

	 2. เพื่อศึกษาระดับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักเรียนในสถาบันการอาชีวศึกษาภาคเหนือ

	 3. เพ่ือศกึษาอทิธพิลสือ่ประชาสมัพนัธ์ทีม่ผีลต่อการตัดสนิใจเข้าศกึษาต่อของนกัเรยีนในสถาบันการ

อาชีวศึกษาภาคเหนือ

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
	 ผู้วิจัยได้ท�ำการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องส�ำหรับการตัดสินใจ

ศึกษาต่อ โดยครอบคลุมเนื้อหาส�ำคัญต่าง ๆ ผู้วิจัยจึงใช้ทฤษฎีและงานวิจัยดังท่ีกล่าวมาเพื่อก�ำหนดกรอบ

แนวคิดการวิจัย ดังนี้

	 แนวคิดการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็นกระบวนการสื่อสารที่องค์กรหรือหน่วยงานได้

กระท�ำการสร้างความเข้าใจ ทัศนคติ และความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับประชาชน โดยมีการวางแผน 

และมกีารกระท�ำอย่างต่อเน่ือง เป็นการส่งเสรมิผลงานหรอืบริการขององค์กร เพือ่ให้เกดิการยอมรบั เสรมิสร้าง

ความเข้าใจอนัดรีะหว่างองค์กร สถาบัน กบักลุม่ประชาชนทีเ่กีย่วข้อง และความร่วมมอืจากประชาชน อันจะ

ส่งเสริมให้องค์กรบรรลุเป้าหมายในการด�ำเนินงานด้านการประชาสัมพันธ์ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์และ

เป้าหมายที่ก�ำหนดไว้ ผู้ที่ท�ำการประชาสัมพันธ์ต้องตอบค�ำถามได้ว่าใครคือผู้รับผิดชอบในการท�ำกิจกรรม

และส่ือสารตามแผนที่ก�ำหนด เมื่อไหร่ ที่ไหน และอย่างไร โดยสื่อท่ีใช้ในกิจกรรมเพ่ือการประชาสัมพันธ์ 
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ประกอบด้วย สื่อสิ่งพิมพ์ (Public Media) สื่อบุคคล (Personal Media) สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 

Media) สื่อกิจกรรมพิเศษ (Activities Media) สื่อนิทรรศการ (Exhibition Media) และสื่อมวลชน (Mass 

Media) (Cutlip et al., 2006) 

	 แนวคิดการประชาสมัพนัธ์การตลาด (Marketing Public Relations: MPR) เป็นการด�ำเนนิกจิกรรม 

ประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนส่งเสริมทางการตลาดขององค์กร เพื่อสร้างการรับรู้ ทัศนคติที่ดีต่อองค์กร และ

ตราสินค้า โดยมุ่งหวังที่จะสร้างความพึงพอใจและกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าจากการสื่อสารข้อมูลข่าวสารที่

น่าเชือ่ถอื ท�ำให้ผูบ้รโิภคเกดิการรบัรู้และสนใจเกีย่วกบัองค์กรและสนิค้า ถอืว่าเป็นการประชาสมัพนัธ์สนบัสนนุ

วัตถุประสงค์ทางการตลาดโดยตรง ซึ่งมีแนวคิดที่ส�ำคัญ 2 ด้าน (Pickton & Broderick, 2001) คือ

	 1. การประชาสัมพันธ์องค์กรธุรกิจ (Corporate Public Relations: CPR) หมายถึง การเผยแพร่ 

ความรู ้ความเข้าใจทีด่ขีององค์กร รวมถงึการสร้างความสมัพนัธ์ทีด่รีะหว่างองค์กรกบักลุม่เป้าหมาย ปัจจบุนั

การประชาสัมพนัธ์ภาพลกัษณ์องค์กรเป็นสิง่ทีเ่หน็ได้บ่อยมากข้ึน โดยเฉพาะอย่างยิง่ในธรุกจิท่ีต้องอาศยัความ

เชื่อมั่นของผู้บริโภคเป็นรากฐานในการขยายตลาด 

	 2. การประชาสัมพันธ์ตราสินค้า (Brand Public Relations: BPR) หมายถึง การเผยแพร่ สร้างการ

รับรู้ข้อมลูของสนิค้า รวมไปถงึการสร้างความผกูพนัระหว่างสนิค้าและผูบ้รโิภค โดยมวีตัถปุระสงค์ให้ผูบ้รโิภค

เกิดความสนใจ เชื่อถือ เป็นลูกค้า ตลอดจนมีความภักดีในสินค้า

	 แนวคดิพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ของผู้บรโิภค ผูบ้รโิภคจะมพีฤตกิรรมในการเลอืกซ้ือสนิค้าและบรกิาร

น้ัน เป็นผลมาจากสิง่กระตุ้นภายนอกทีส่�ำคญั นัน่คือ สิง่กระตุน้ทางการตลาด ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด 

ร่วมกับสิง่กระตุน้ซึง่เป็นสิง่แวดล้อม ได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลย ีการเมอืง และวฒันธรรม โดยสิง่กระตุน้เหล่านี้

มีผลส�ำคัญต่อการเลือกซื้อของผู้บริโภค ที่เรียกว่า กล่องด�ำ (Black Box) ส่วนการตัดสินใจเลือกซื้อเป็นผล

ตอบสนอง โดยผูบ้รโิภคจะตัดสนิใจเลอืกซือ้สนิค้า เลอืกตราสนิค้า เลอืกสถานทีซ่ือ้ เวลาทีซ่ือ้ และจ�ำนวนทีซ่ือ้ 

โดยลักษณะของผู้บริโภคมีองค์ประกอบหลาย ๆ ด้าน ได้แก่ วัฒนธรรม สังคม ลักษณะเฉพาะบุคคล และ

ลกัษณะทางจติวทิยา สะท้อนให้เหน็ปัจจัยส�ำคญัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ (Schiffman & Kanuk, 2007)

	 จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง กล่าวได้ว่า สื่อประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือในการสื่อสาร

ข้อมูลต่าง ๆ ไปสู่กลุ่มเป้าหมาย โดยการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการติดต่อสื่อสารทางตรง มีผลต่อการ

ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในส�ำนักงานการอาชีวศึกษา (อินทร์อร ไตรศักดิ์, 2557) ประกอบกับ การศึกษาปัจจัย

ในการให้บตุรหลานศกึษาต่อในสถาบนัการอาชวีศกึษาของผูป้กครอง พบว่า การประชาสมัพนัธ์ข้อมลูข่าวสาร 

ด้านทัศนคติต่อการเรียนอาชีวศึกษา และด้านนโยบายเกี่ยวกับการจัดการศึกษาของภาครัฐ ด้านภาพลักษณ์

ของสถาบันอาชีวศึกษา ด้านบุคคล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจให้บุตรหลานศึกษาต่อในสถาบันอาชีวศึกษา 

(ปัญจา ชชู่วย, 2559) อกีทัง้ การศึกษาการตัดสินใจศกึษาต่อระดบัอาชีวศกึษาของนกัเรยีน พบว่า การสนบัสนนุ/

ความคาดหวังของผูป้กครอง ผลสมัฤทธิท์างการเรยีน ฐานะทางเศรษฐกิจของผูป้กครอง คณุภาพสถานศกึษา 

เงนิเดอืน/ค่าตอบแทน และสิง่แวดล้อมของสถานศกึษา สามารถจ�ำแนกการตดัสนิใจศกึษาต่อระดบัอาชวีศกึษา

ของนักเรียน (ภัคชุดา เสรีรัตน์, 2560) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงคาดว่าสื่อประชาสัมพันธ์มีผลต่อการศึกษาต่อของ

นักเรียนในสถาบันการอาชีวศึกษา
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	 กรอบแนวคิดในการวิจัย

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

วิธีการวิจัย
	 การวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยมุ่งศึกษาอิทธิพลสื่อประชาสัมพันธ์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อของนักเรียน

ในสถาบนัการอาชวีศกึษาภาคเหนอื เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และได้ด�ำเนินการตามล�ำดับขั้นตอน ดังนี้

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรทีใ่ช้ในการวจิยั คอื กลุม่นกัเรยีนระดบัประกาศนยีบตัรวชิาชพี ชัน้ปีที ่1 ปีการศกึษา 2559 

ของสถาบันการอาชีวศึกษาภาคเหนือ 8 แห่ง ประกอบด้วย จังหวัดสุโขทัย จ�ำนวน 2 แห่ง จังหวัดพิษณุโลก 

จ�ำนวน 3 แห่ง จังหวัดอุตรดิตถ์ จ�ำนวน 2 แห่ง และจังหวัดเพชรบูรณ์ จ�ำนวน 1 แห่ง รวมทั้งสิ้น 2,530 คน 

ก�ำหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สตูรการค�ำนวณของ ทาโร ยามาเน่ ทีร่ะดบัความเช่ือมัน่ 95% ความคลาดเคลือ่น 

± 5% ด้วยวิธีการสุ่มแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยแบ่งเป็น 4 กลุ่ม จ�ำแนกตาม

จังหวัด และสุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนนักศึกษาแต่ละสถาบัน ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น จ�ำนวน 345 คน 

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นโดยก�ำหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย

และสร้างแบบสอบถาม โดยมีการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาและความเหมาะสมของภาษา แล้วน�ำมา

การตัดสินใจศึกษาต่อของนักเรียนใน

สถาบันการอาชีวศึกษาภาคเหนือ

	 สื่อประชาสัมพันธ์

1. สื่อบุคคล

     - การบรรยาย

     - การแนะแนว

     - การแนะน�ำ/ให้ค�ำปรึกษา

     - การบอกต่อ

2. สื่อสิ่งพิมพ์

     - จดหมายประชาสัมพันธ์

     - โปสเตอร์

     - แผ่นพับ/ใบปลิว

     - ป้ายโฆษณา

3. สื่ออิเล็กทรอนิกส์

     - เว็บไซด์

     - เครือข่ายออนไลน์

4. สื่อกิจกรรมพิเศษ

     - การจัดงานพิเศษ

5. สื่อมวลชน

     - โทรทัศน์

     - วิทยุชุมชน

6. สื่อนิทรรศการ

     - การจัดนิทรรศการ
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ค�ำนวณค่าสัมประสิทธิ์ความสอดคล้อง (IOC) จากผู้เชี่ยวชาญ จ�ำนวน 5 คน จากนั้นน�ำแบบสอบถามที่แก้ไข

ปรับปรุงแล้วมาทดลองใช้กบักลุม่ทดลอง (Tryout) ทีไ่ม่ใช่กลุม่ตวัอย่างจรงิ จ�ำนวน 40 คน เพือ่ท�ำการทดสอบ

ความเชื่อถือได้ ก�ำหนดค่าความน่าเชื่อถือต�่ำสุดที่ 0.80 ขึ้นไป และหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดย

มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) เท่ากับ 0.891 แสดงว่าเครื่องมือ

มีความเชื่อมั่นสูงและแบบสอบถามมีความเที่ยงตรง ซึ่งแบบสอบถามจ�ำแนกออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้

	 ส่วนที่ 1 สอบถามเกี่ยวกับสถานภาพส่วนบุคคล เป็นลักษณะแบบตรวจสอบรายการ

	 ส่วนที่ 2 สอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการรับรู้สื่อประชาสัมพันธ์ เป็นลักษณะแบบมีหลายค�ำตอบ

ให้เลือก (Multiple Choice Question)

	 ส่วนที่ 3 สอบถามเกี่ยวกับระดับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักเรียนในสถาบันการอาชีวศึกษา

ภาคเหนือ เป็นลักษณะแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ตามแนวคิดของ ลิเคิร์ท (Likert Scale)

	 ส่วนที่ 4 ค�ำถามปลายเปิดเกี่ยวกับข้อเสนอแนะ

	 การรวบรวมข้อมูล

	 1. ผู้วิจัยด�ำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยน�ำแบบสอบถามจ�ำนวน 345 ชุด ไปขอ

ความร่วมมือจากสถาบันการอาชีวศึกษาทั้ง 8 แห่ง เก็บรวบรวมข้อมูลจากนักเรียนระดับประกาศนียบัตร

วิชาชีพ (ปวช.) ชั้นปีที่ 1 ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) และเก็บ

แบบสอบถามทั้งหมดคืนด้วยตนเอง 

	 2. ตรวจสอบแบบสอบถามทีไ่ด้รบัคนื โดยคัดเลอืกเฉพาะแบบสอบถามทีส่มบรูณ์ จ�ำนวน 345 ฉบบั 

คิดเป็นร้อยละ 100 น�ำมาจัดกระท�ำข้อมูลเพื่อเตรียมการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูปต่อไป

	 การวิเคราะห์ข้อมูล

	 1. น�ำแบบสอบถามที่ได้จัดกระท�ำแล้วไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ โดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูป 

	 2. ข้อมูลสถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม และพฤติกรรมการรับรู้สื่อประชาสัมพันธ์ 

วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในรูปการแจกแจงความถี่ (Frequency) และ

ค่าร้อยละ (Percentage)

	 3. วเิคราะห์ระดบัการตดัสนิใจโดยการหาค่าเฉลีย่ ( X ) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) น�ำเสนอ

ผลการวเิคราะห์ข้อมลูเป็นตารางประกอบการบรรยาย การแปลความหมายของคะแนน ผูว้จิยัได้ก�ำหนดเกณฑ์

ความหมายค่าเฉลี่ยของคะแนนเป็นตัวชี้วัด โดยใช้เกณฑ์ของ เบสท์ (Best, 1981) ดังนี้

	 ค่าเฉลี่ย 4.50-5.00	  หมายถึง มากที่สุด

	 ค่าเฉลี่ย 3.50-4.49	  หมายถึง มาก

	 ค่าเฉลี่ย 2.50-3.49	  หมายถึง ปานกลาง

	 ค่าเฉลี่ย 1.50-2.49	  หมายถึง น้อย

	 ค่าเฉลี่ย 1.00-1.49	  หมายถึง น้อยที่สุด

	 4. วิเคราะห์อิทธิพลสื่อประชาสัมพันธ์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักเรียนในสถาบัน

การอาชวีศกึษาภาคเหนือ เพือ่หาตัวแปรพยากรณ์ด้วยการวเิคราะห์การถดถอยพหคุณูแบบข้ันตอน (Stepwise 

Multiple Regression Analysis) และก�ำหนดนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05
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	 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

	 1. สถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

	 2. สถิติที่ใช้ในการพยากรณ์ ได้แก่ วิเคราะห์ปัจจัยองค์ประกอบเชิงส�ำรวจ (Exploratory Factor 

Analysis) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน 

ผลการวิจัย
	 ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะห์สถานภาพของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า กลุม่ตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 93.9 มีอายุระหว่าง 15 – 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 99.1 ปัจจุบันก�ำลัง

ศึกษาอยู่ในสาขาวิชาการตลาดมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 22.7 มีจ�ำนวนสมาชิกในครอบครัว 1-4 คน คิดเป็น

ร้อยละ 63.1 ผู้ปกครองประกอบอาชีพรับจ้าง คิดเป็นร้อยละ 56.7 และมีรายได้เฉลี่ยของครอบครัว 15,001-

25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 54.4

	 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการรับรู้สื่อประชาสัมพันธ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ต่อสื่อ

อิเล็กทรอนิกส์มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 51.7 รองลงมา คือ สื่อมวลชน เช่น โทรทัศน์ วิทยุ คิดเป็นร้อยละ 

42.2 และสือ่สิง่พิมพ์ คิดเป็นร้อยละ 5.2 ตามล�ำดับ ช่วงเวลาท่ีตดิตามสือ่มากท่ีสดุ คอื 18.00-21.00 น. คดิเป็น

ร้อยละ 39.5 โดยมีช่วงความถี่ 1-10 ครั้ง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 47.9

	 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักเรียนในสถาบันการอาชีวศึกษา

ภาคเหนือ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจเกี่ยวกับสื่อประชาสัมพันธ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ศึกษาต่อในสถาบันการอาชีวศึกษาภาคเหนือ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.63) เมื่อพิจารณา

เป็นรายด้านพบว่า สือ่ประชาสมัพันธ์ทีม่ผีลต่อการตัดสินใจศกึษาต่อในสถาบันการอาชีวศกึษาภาคเหนอื อยูใ่น

ระดบัมากทกุด้าน โดยเรยีงล�ำดบัจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านสือ่บคุคล ( X = 3.73) รองลงมา ด้านสือ่สิง่พิมพ์ 

( X = 3.72) ด้านสือ่กจิกรรมพิเศษ ( X = 3.65) ด้านสือ่อเิลก็ทรอนกิส์ ( X = 3.60) ด้านสือ่มวลชน ( X = 3.58) 

และด้านสื่อนิทรรศการ ( X = 3.52) และเมื่อพิจารณาในรายละเอียดของแต่ละด้าน ข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด

อันดับหนึ่งในแต่ละด้าน พบว่า ด้านสื่อบุคคล คือ ท�ำให้ผู้สนใจรู้สึกถึงความเป็นกันเองได้ ด้านสื่อสิ่งพิมพ์ คือ 

มีรูปแบบสวยงามและน่าสนใจ ด้านสื่อกิจกรรมพิเศษ คือ ใช้สื่อรูปแบบที่หลากหลายได้ในเวลาเดียวกัน ด้าน

สื่ออิเล็กทรอนิกส์ คือ ช่องทางที่สะดวกในการสื่อสารข้อมูล ด้านสื่อมวลชน คือ ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสาร

กับผู้สนใจอย่างทั่วถึง ด้านสื่อนิทรรศการ คือ เผยแพร่ข้อมูลที่โดดเด่นให้กับผู้ที่สนใจได้

	 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลสื่อประชาสัมพันธ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักเรียน

ในสถาบันการอาชีวศึกษาภาคเหนือ พบว่า จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ (EFA) ผลการทดสอบ

ความเหมาะสมของชุดตัวแปรสื่อประชาสัมพันธ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อของนักเรียนในสถาบัน

การอาชีวศึกษาภาคเหนือ โดยการวิเคราะห์ Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 

KMO พบว่า มีค่าเท่ากับ 0.808 ซึ่งมากกว่า 0.80 แสดงว่าตัวแปรชุดนี้มีความเหมาะสมที่จะน�ำมาวิเคราะห์

องค์ประกอบในระดับดีมาก ตามเกณฑ์ของ Kim and Mueller (1978 อ้างถึงใน นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2538) 

และผลการทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity พบว่ามีค่า 2x  (946) = 12,225.766, p < .001 อธิบาย
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ณฐวัฒน์ พระงาม

ได้ว่าตวัแปรต่าง ๆ  มคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .001 แสดงว่า ตวัแปรทีศ่กึษาสามารถ

น�ำไปใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบได้ ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 แสดงการวัดค่า KMO และการทดสอบ Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0.808
Approx. Chi-Square 12,225.766
Bartlett’s Test of Sphericity df 946
 Sig. .000

	 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปรโดยใช้วิธีองค์ประกอบหลัก (Principle Component 

Analysis) และหมุนแกนองค์ประกอบด้วยวิธีแวริแมกซ์ (Varimax) โดยพิจารณาองค์ประกอบที่มีค่าไอเกน

มากกว่าหรือเท่ากับ 1.0 และตัวแปรที่มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป เมื่อพิจารณาตามเกณฑ์

ได้ 6 องค์ประกอบ มีค่าพิสัยไอเกนอยู่ระหว่าง 1.395-11.133 ทั้งนี้ องค์ประกอบดังกล่าวสามารถอธิบาย

ความแปรปรวน ได้ดังนี้ 1) สื่อสิ่งพิมพ์ (PubM) มีค่าความแปรปรวนขององค์ประกอบ เท่ากับ 6.203 ตัวแปร

สามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนทั้งหมดได้ ร้อยละ 14.099 2) สื่อบุคคล (PerM) มีค่าความแปรปรวน

ขององค์ประกอบ เท่ากับ 5.529 ตัวแปรสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนท้ังหมดได้ ร้อยละ 12.567 

3) สื่อกิจกรรมพิเศษ (SpeM) มีค่าความแปรปรวนขององค์ประกอบ เท่ากับ 5.359 ตัวแปรสามารถร่วมกัน

อธิบายความแปรปรวนทั้งหมดได้ ร้อยละ 12.181 4) สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (EleM) มีค่าความแปรปรวนของ

องค์ประกอบ เท่ากับ 5.059 ตัวแปรสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนทั้งหมดได้ ร้อยละ 11.498 

5) สื่อมวลชน (MasM) มีค่าความแปรปรวนขององค์ประกอบ เท่ากับ 2.340 ตัวแปรสามารถร่วมกันอธิบาย

ความแปรปรวนทั้งหมดได้ ร้อยละ 5.318 6) สื่อนิทรรศการ (ExiM) มีค่าความแปรปรวนขององค์ประกอบ 

เท่ากับ 1.796 ตัวแปรสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนทั้งหมดได้ ร้อยละ 4.082 ทั้งนี้ องค์ประกอบที่

สกดัมาได้สามารถอธบิายความแปรปรวนสะสมของตวัแปรทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ (Total Variance Explained) 

อยู่ที่ร้อยละ 59.744 ดังตารางที่ 2 

ตารางที่ 2 ค่าองค์ประกอบ ค่าไอเก้น ค่าร้อยละความแปรปรวนสะสมขององค์ประกอบสื่อประชาสัมพันธ์ที ่

	    มีผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อของนักเรียนในสถาบันการอาชีวศึกษาภาคเหนือ

Component
Initial Eigenvalues

Extraction Sums of 

Squared Loadings

Rotation Sums of Squared 

Loadings

Total
% of 

Variance

Cumulative 

%
Total

% of 

Variance

Cumulative 

%
Total

% of 

Variance

Cumulative 

%
PubM 11.133 25.302 25.302 11.133 25.302 25.302 6.203 14.099 14.099
PerM 6.621 15.048 40.350 6.621 15.048 40.350 5.529 12.567 26.665
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Component
Initial Eigenvalues

Extraction Sums of 

Squared Loadings

Rotation Sums of Squared 

Loadings

Total
% of 

Variance

Cumulative 

%
Total

% of 

Variance

Cumulative 

%
Total

% of 

Variance

Cumulative 

%
SpeM 2.934 6.668 47.018 2.934 6.668 47.018 5.359 12.181 38.846
EleM 2.225 5.057 52.075 2.225 5.057 52.075 5.059 11.498 50.344
MasM 1.979 4.498 56.573 1.979 4.498 56.573 2.340 5.318 55.662
ExiM 1.395 3.171 59.744 1.395 3.171 59.744 1.796 4.082 59.744

	 องค์ประกอบสือ่ประชาสมัพนัธ์ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจศกึษาต่อของนกัเรยีน สามารถก�ำหนดตวัแปร 

ได้ 6 ปัจจยั ได้แก่ สือ่บคุคล (PerM) สือ่สิง่พมิพ์ (PubM) สือ่อเิลก็ทรอนกิส์ (EleM) สือ่กจิกรรมพเิศษ (SpeM) 

สื่อมวลชน (MasM) สื่อนิทรรศการ (ExiM) จัดเรียงล�ำดับตามค่าน�้ำหนักองค์ประกอบจากมากไปน้อย ดังนี้ 

องค์ประกอบสือ่บคุคล ประกอบด้วย 7 ตัวแปร องค์ประกอบส่ือสิง่พมิพ์ ประกอบด้วย 7 ตวัแปร องค์ประกอบ

สือ่อเิลก็ทรอนกิส์ ประกอบด้วย 6 ตัวแปร องค์ประกอบสือ่กจิกรรมพเิศษ ประกอบด้วย 6 ตวัแปร องค์ประกอบ

สือ่มวลชน ประกอบด้วย 5 ตัวแปร องค์ประกอบสือ่นทิรรศการ ประกอบด้วย 5 ตวัแปร โดยมตีวัแปรทีอ่ธบิาย

องค์ประกอบทั้งสิ้น 36 ตัวแปร ดังตารางที่ 3

ตารางที่ 3 ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ

ชื่อปัจจัย จ�ำนวนตัวแปร ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ

สื่อบุคคล (PerM) 7 0.679-0.882

สื่อสิ่งพิมพ์ (PubM) 7 0.635-0.749

สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (EleM) 6 0.595-0.803

สื่อกิจกรรมพิเศษ (SpeM) 6 0.582-0.735

สื่อมวลชน (MasM) 5 0.560-0.652

สื่อนิทรรศการ (ExiM) 5 0.556-0.621

รวม 36 0.556-0.882

	 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอนด้วยวิธี Stepwise พบว่า สื่อประชาสัมพันธ์ที่มีผล

ต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักเรียนในสถาบันการอาชีวศึกษาภาคเหนือ มี 3 รูปแบบ คือ รูปแบบสื่อ

บุคคล รูปแบบสื่อสิ่งพิมพ์ และรูปแบบสื่อกิจกรรมพิเศษ โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวก เรียงตามระดับ

ตารางที่ 2 (ต่อ)
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อิทธิพลจากมากไปน้อย โดยสื่อบุคคล (PerM) เป็นตัวแปรตัวแรกที่สามารถพยากรณ์การตัดสินใจเข้าศึกษา

ต่อได้ ต่อมาเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ (PubM) และสื่อกิจกรรมพิเศษ (SpeM) ตามล�ำดับ ความสัมพันธ์ของตัวแปรที่

เกิดขึ้นมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณเป็น 0.506 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 สามารถร่วมกัน

พยากรณ์ได้ร้อยละ 25.0 (R2
 adj 

= 0.250) และ Durbin-Watson เท่ากบั 1.864 โดยรูปแบบสือ่บคุคล สามารถ

ท�ำนายการตดัสนิใจศกึษาต่อของนกัเรยีนในสถาบันการอาชวีศกึษาภาคเหนอืได้ร้อยละ 19.3 หากเพิม่รูปแบบ

สื่อสิ่งพิมพ์ด้วย จะร่วมกันท�ำนายการตัดสินใจศึกษาต่อของนักเรียนในสถาบันการอาชีวศึกษาภาคเหนือได้

ร้อยละ 23.6 และหากเพิม่รปูแบบสือ่กจิกรรมพเิศษด้วย จะร่วมกนัท�ำนายการตดัสนิใจศกึษาต่อของนกัเรยีน

ในสถาบันการอาชีวศึกษาภาคเหนือได้ถึงร้อยละ 25.6

	 เมือ่พจิารณาค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัพยากรณ์ พบว่า สือ่บคุคล (PerM) สามารถพยากรณ์

การตดัสนิใจศกึษาต่อของนักเรียนได้สงูสดุ โดยมค่ีาสมัประสทิธิก์ารถดถอยในรูปคะแนนดิบ และค่าสัมประสทิธิ์

การถดถอยในรปูคะแนนมาตรฐาน (b,β ) เท่ากบั 0.241 กบั 0.291 รองลงมาเป็นสือ่สิง่พิมพ์ (PubM) สามารถ

พยากรณ์การตัดสินใจศึกษาต่อของนักเรียน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในรูปคะแนนดิบ และค่า

สมัประสทิธิก์ารถดถอยในรปูคะแนนมาตรฐาน (b,β ) เท่ากบั 0.241 กบั 0.268 และสือ่กจิกรรมพิเศษ (SpeM) 

สามารถพยากรณ์การตดัสนิใจศกึษาต่อของนกัเรยีน โดยมค่ีาสมัประสทิธิก์ารถดถอยในรปูคะแนนดบิ และค่า

สมัประสิทธ์ิการถดถอยในรปูคะแนนมาตรฐาน (b,β ) เท่ากบั 0.097 กบั 0.141 ดงัตารางท่ี 4 และตารางที ่5

ตารางที ่4 แสดงการเพิม่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์พหคุณู (R) และสมัประสทิธิก์ารพยากรณ์ (R2 ) เมือ่เพ่ิมปัจจยั 

	   เข้าไปทีละตัวแปร

ตัวแปร R R2 R2 
adj

SE
est 

F Sig

PerM
 

0.439 0.193 0.191 4.18042 85.328 .000***

PerM
 
PubM 0.486 0.236 0.232 4.07223 55.072 .000***

PerM
 
PubM

 
SpeM

 
0.506 0.256 0.250 4.02483 40.729 .000***

***มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .001

ตารางท่ี 5 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์การถดถอยพหุคูณ ค่าคงท่ี และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 

	    ในการพยากรณ์

ตัวแปรพยากรณ์ ตัวแปร b β t Sig
สื่อบุคคล PerM 0.241 0.291 5.188 .000***

สื่อสิ่งพิมพ์ PubM 0.241 0.268 4.767 .000***

สื่อกิจกรรมพิเศษ SpeM 0.097 0.141 3.071 .002**

R = 0.506 R2 = 0.256 Adjusted R2 = 0.250 F = 142.060 SE
est

 = 4.02483

***มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .001, ** มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01
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	 จากการแสดงผลการวเิคราะห์ถดถอยพหคูุณ สามารถอธบิายความสมัพนัธ์ระหว่างสือ่ประชาสมัพนัธ์

ที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักเรียนในสถาบันการอาชีวศึกษาภาคเหนือ จากรูปแบบสื่อ

ประชาสัมพันธ์ 3 รูปแบบ คือ สื่อบุคคล (PerM) สื่อสิ่งพิมพ์ (PubM) สื่อกิจกรรมพิเศษ (SpeM) สามารถน�ำ

มาเขียนเป็นสมการพยากรณ์ ได้ดังนี้ Zy’ = 0.291 (PerM
 
) + 0.268 (PubM) + 0.141 (SpeM) จากสมการ

ถดถอยสามารถอธิบายได้ว่า ถ้าสือ่บคุคลเพิม่ขึน้ 1 หน่วย คาดว่าจะท�ำให้มกีารตดัสนิใจศึกษาต่อของนกัเรยีน

เพิ่มขึ้น 0.291 ถ้าสื่อสิ่งพิมพ์เพิ่มขึ้น 1 หน่วย คาดว่าจะท�ำให้มีการตัดสินใจศึกษาต่อของนักเรียนเพิ่มขึ้น 

0.268 ถ้าสือ่กจิกรรมพเิศษเพิม่ขึน้ 1 หน่วย คาดว่าจะท�ำให้มกีารตดัสนิใจศกึษาต่อของนกัเรยีนเพิม่ขึน้ 0.141 

ส�ำหรบัสือ่อิเลก็ทรอนิกส์ สือ่สือ่มวลชน และสือ่นิทรรศการ ไม่มนียัส�ำคญัต่อการตดัสนิใจศกึษาต่อของนกัเรยีน

ในสถาบันการอาชีวศึกษาภาคเหนือ 

อภิปรายผล
	 จากผลการวิจัย อิทธิพลสื่อประชาสัมพันธ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อของนักเรียนในสถาบัน

การอาชีวศึกษาภาคเหนือ ผู้วิจัยน�ำมาอภิปรายประเด็นส�ำคัญในภาพรวม ดังนี้

	 1. จากการศกึษาพฤตกิรรมการรบัรูส้ือ่ประชาสมัพนัธ์ พบว่า กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่มคีวามสนใจต่อ

สือ่อเิลก็ทรอนกิส์มากทีส่ดุ ท่ีเป็นเช่นน้ีอาจเป็นเพราะส่ืออเิลก็ทรอนกิส์เป็นสือ่สมยัใหม่ท่ีนยิมใช้อย่างแพร่หลาย  

มอีทิธพิลมากต่อการด�ำเนนิชวีติของคนยคุปัจจบุนั เนือ่งจากเป็นช่องทางการสือ่สารท่ีมปีระสทิธภิาพ หลากหลาย

และรวดเร็ว โดยตดิต่อสือ่สารด้วยระบบเครอืข่ายอนิเทอร์เนต็ กลุม่ตวัอย่างจึงได้รบัความสะดวกในการเปิดรบั

สือ่ชนิดน้ีมากทีสุ่ด เน่ืองจากส่วนใหญ่ใช้โทรศัพท์สมาร์ทโฟน ท�ำให้ทุกคนสามารถรับข่าวสารอย่างท่ัวถึง อีกท้ัง 

สื่ออิเล็กทรอนิกส์มีการเผยแพร่ข่าวสารได้อย่างไม่จ�ำกัดรูปแบบเหมือนสื่อชนิดอื่น ท้ังสาระความรู้ ข้อมูล

ข่าวสารต่าง ๆ  รวมทัง้ความบนัเทงิ จงึท�ำให้สามารถเข้าถงึกลุม่คนได้อย่างกว้างขวาง เมือ่วิเคราะห์ประเภทสือ่

ทีม่คีวามโดดเด่นหรอืข้อดีทีช่ดัเจน พบว่า สือ่อเิลก็ทรอนกิส์เป็นสือ่ทีท่นัสมยั มคีวามสะดวก ง่ายต่อการเข้าถงึ

และสามารถน�ำเสนอข้อมลูได้อย่างน่าสนใจ จงึท�ำให้สือ่อเิลก็ทรอนกิส์เป็นทีน่ยิมของคนทกุระดบั โดยเฉพาะ

กลุ่มคนรุ่นใหม่ที่สามารถใช้เทคโนโลยีได้เป็นอย่างดี สอดคล้องกับ ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์ (2555) ที่เห็นว่า

ผู้บริโภคปรับเปลี่ยนพฤติกรรมไปตามยุคสมัยและเทคโนโลยีที่ถูกพัฒนาขึ้น หรืออาจเรียกได้ว่า “เทคโนโลยี

การสื่อสาร” เป็นตัวก�ำหนดพฤติกรรมของผู้รับและผู้ส่งสารให้เปลี่ยนแปลงตามเทคโนโลยีที่พัฒนาขึ้น ซึ่ง

สอดคล้องกับแนวคิดการเลือกใช้สื่อของ Schramm and Atkin (1973 อ้างถึงใน วิลาวัณย์ เรืองปฏิกรณ์, 

2546) ที่กล่าวว่า การเลือกเปิดรับสื่อของผู้รับสาร ผู้รับสารมีแนวโน้มที่จะเลือกเปิดรับสื่อที่สามารถจดัหามา

ได้ (Availability) และสะดวกในการเปิดรบัมากทีส่ดุ (Convenience) รวมถึงเป็นสือ่ท่ีผูร้บัสารเปิดรบัเป็นประจ�ำ 

ดังนั้น อินเทอร์เน็ตจึงเป็นเครื่องมือที่องค์กรต่าง ๆ นิยมใช้เพื่อสื่อสารข้อมูลต่าง ๆ ซ่ึงขณะเดยีวกันผู้บรโิภค

ต่างค้นหาข้อมลูเพ่ิมเติมจากช่องทางอินเทอร์เนต็ เพือ่สร้างการรบัรูแ้ละมผีลต่อการตดัสนิใจ 

	 อินเทอร์เน็ต เป็นเทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหม่ที่สามารถน�ำมาใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาด เพื่อ

แจ้งบอกข่าวสารหรือสื่อสารข้อมูลต่าง ๆ โดยสื่อดังกล่าวจะมีผลต่ออารมณ์ ความรู้สึกนึกคิด และพฤติกรรม

ของผูรั้บส่ือ ซ่ึงหากสือ่สารได้อย่างสมบูรณ์ กท็�ำให้เกดิภาพลกัษณ์ทีด่ ีเกดิความน่าเชือ่ถือ หรอืเกดิการยอมรับ
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ต่อข้อมูลข่าวสารนั้น สอดคล้องกับ อภิชญา อยู่ในธรรม (2555) ที่กล่าวว่า อินเทอร์เน็ต เป็นสื่อโฆษณาที่ได้

รบัความนิยมและเป็นทีแ่พร่หลายในปัจจบุนั โดยเป็นเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ทีน่�ำเสนอข้อมลูข่าวสาร ตลอด

จนการโฆษณาสนิค้าและบรกิาร เป็นสือ่ทีส่ามารถใช้ติดต่อกนัได้ทัว่โลกและไม่มขีีดจ�ำกดัเรือ่งเวลา ในลกัษณะ

ของการมีปฏิสัมพันธ์ ดังนัน้ ในแง่ของการโฆษณาแลว้ถือได้ว่าเป็นช่องทางการโฆษณา เพื่อซือ้ขายสินค้าและ

บรกิารระหว่างผู้โฆษณาและผูบ้รโิภค และสอดคล้องกบังานวิจยัของ อภชัิจ พกุสวสัด์ิ และ กลุทิพย์ ศาสตระรจิุ 

(2556) ที่ศึกษาการประชาสัมพันธ์ภายใต้กระแสสื่อสังคมออนไลน์ กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์เป็นรูปแบบ

การสื่อสารที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทุกระดับในปัจจุบัน สื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อที่ได้รับความนิยมในงาน

ประชาสมัพนัธ์และมคีวามก้าวหน้าอย่างต่อเน่ือง อกีท้ัง ยงัมแีนวโน้มว่าจะได้รบัความนยิมสงูข้ึนในอนาคต โดย

มกีารใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ในการประชาสมัพนัธ์องค์กร สนิค้า และการบรกิาร เพือ่ช่วยเสรมิสือ่ประชาสมัพนัธ์

แบบดั้งเดิมให้มีประสิทธิภาพเพิ่มขึ้น การประชาสัมพันธ์ภายใต้กระแสสื่อสังคมออนไลน์ควรให้ความส�ำคัญ

กบัการเปลีย่นแปลงการด�ำเนินงานประชาสมัพนัธ์ การสือ่สารเพือ่การประชาสมัพนัธ์ประเดน็เนือ้หาทีน่�ำเสนอ 

ตลอดจนรูปแบบของการใช้สือ่สงัคมออนไลน์ เพือ่การประชาสมัพนัธ์อนัน�ำมาซึง่ชือ่เสยีง ภาพลกัษณ์และการ

สนับสนุนองค์กร สอดคล้องกับงานวิจัยของ เขมณัฏฐ์ มิ่งศิริธรรม (2556) ซึ่งพบว่า Social Media มีอิทธิพล

ต่อชวิีตประจ�ำวนัของเด็กและเยาวชน เป็นเครือ่งมอืส�ำคญัในการตดิต่อสือ่สาร รวมถงึเป็นแหล่งข้อมลูข่าวสาร

ต่าง ๆ โดยเป็นเทคโนโลยีที่นับว่าเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ�ำวัน และสอดคล้องกับ ณัฐา ฉางชูโต (2554) ที่

กล่าวว่า กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ภายใต้กระแสสื่อสังคมออนไลน์มีการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคม ท่ีช่วย

เสริมสื่อประชาสัมพันธ์แบบออฟไลน์ (Offline) ให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น ซึ่งเครื่องมือเหล่านี้เป็นสิ่งที่ให้ข้อมูล

ข่าวสาร สร้างการมีส่วนร่วม สร้างความผูกพันระหว่างองค์กร และผู้ที่เกี่ยวข้องอันน�ำมาซึ่งภาพลักษณ์และ

ชื่อเสียงที่ดี 

	 2. จากการศึกษาระดับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักเรียนในสถาบันการอาชีวศึกษาภาคเหนือ 

พบว่า ระดับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงล�ำดับจากมากไปน้อย ได้แก่ 

ด้านสื่อบุคคล ด้านสื่อสิ่งพิมพ์ ด้านสื่อกิจกรรมพิเศษ ด้านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ด้านสื่อมวลชน และด้านสื่อ

นิทรรศการ ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะสื่อประชาสัมพันธ์ทุกรูปแบบเป็นเหมือนตัวกลางการสื่อสารระหว่างผู้ส่งสาร

ไปสู่ผู้รับสาร เพ่ือให้เกิดการรบัรูแ้ละสามารถใช้เป็นเครือ่งมอืสือ่สารได้อย่างมปีระสทิธภิาพ โดยเฉพาะอย่างยิง่

ด้านสื่อบุคคลที่มีส่วนส�ำคัญต่อการตัดสินใจของนักเรียน อาทิ พ่อแม่ ญาติพี่น้อง กลุ่มเพื่อน เนื่องจากบุคคล

เหล่านี้มีความเกี่ยวข้องหรือมีความสัมพันธ์มากที่สุด การตัดสินใจเรื่องต่าง ๆ จึงมักสอบถามจากบุคคลกลุ่ม

นี้เป็นอันดับแรก สอดคล้องกับงานวิจัยของ จเรวัฒน์ เทวรัตน์ (2555) กล่าวว่า การด�ำเนินการประชาสมัพนัธ์ 

ต้องอาศยัความรูค้วามเข้าใจและใช้ศลิปะในการสือ่สารอย่างมทีกัษะหรอืความเชีย่วชาญในการเข้าใจเรือ่งของ

กระบวนการ วิธีการ ตลอดจนเทคนิคการใช้สื่ออุปกรณ์ในการสื่อสารรูปแบบต่าง ๆ จึงจะสามารถถ่ายทอด

เรื่องราว ข้อมูล ความหมายจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร รวมท้ังการสื่อสารไปมาในสังคมชุมชนอย่างมี

ประสิทธิภาพทั่วถึง และบรรลุวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ อีกท้ังสอดคล้องกับงานวิจัยของ บริษัท 

เนลเซ็น (Nielsen Company, 2011) ได้ท�ำการส�ำรวจสื่อประชาสัมพันธ์ท่ีมีอิทธิพลทางการตลาด พบว่า 

บคุคลเป็นแหล่งข้อมลูทีมี่อทิธพิลมากทีส่ดุในการตดัสนิใจโดยเฉพาะคนใกล้ชิด เช่น ญาตพิีน้่อง เพือ่นฝงู คนท่ี
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รู้จกั เป็นต้น ซึง่เป็นการยอมรับว่าปัจเจกชนมอีทิธพิลทางการตลาดมากกว่าสือ่การตลาดแบบเดมิ เช่น โทรทศัน์ 

วิทยุ หนังสือพิมพ์ เป็นต้น นอกจากนี้ สื่ออินเทอร์เน็ต ได้แก่ เฟสบุ๊คและยูทูป สนับสนุนการใช้สื่อบุคคลใน

การประชาสัมพันธ์ได้อย่างกว้างขวาง

	 3. จากการศกึษาอทิธพิลสือ่ประชาสมัพนัธ์ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเข้าศกึษาต่อในสถาบันการอาชีวศกึษา

ภาคเหนือ พบว่า ม ี3 รปูแบบ ได้แก่ 1) ส่ือสิง่พมิพ์ 2) สือ่บคุคล 3) สือ่กจิกรรมพเิศษ โดยมลี�ำดบัความสมัพนัธ์

ของตัวแปรจากมากไปน้อย ดังนี้

3.1 ส่ือบุคคล มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในสถาบันการอาชีวศึกษาภาคเหนือ 

ทั้งนี้ เนื่องจากสื่อบุคคลเป็นเครื่องมือในการสื่อความต่าง ๆ โดยมุ่งเน้นการสื่อสารเพื่อสร้างความเข้าใจอันดี

ในข้อมลูหรือเน้ือหาสาระจากสถาบนัไปยงักลุม่เป้าหมายท่ีต้องการ เป็นการสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างสถาบัน

กับสาธารณชน ท�ำให้เกิดการสื่อสารภาพลักษณ์ที่ดีต่อสถาบัน ซึ่งสื่อบุคคลเป็นสื่อที่มีประสิทธิภาพสูงในการ

สื่อสาร โดยท�ำหน้าที่สื่อสารข้อมูลของสถาบันไปสู่กลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือและโน้มน้าวใจ 

สอดคล้องกบั Lazarsfeld and Menzel (1968) ทีอ่ธบิายว่า การสือ่สารระหว่างบุคคลมบีทบาทส�ำคญั เพราะ

เป็นการสื่อสารที่มีความเป็นกันเองและส่วนตัว ก่อให้เกิดความคุ้นเคย ซึ่งช่วยให้เกิดการยอมรับความคิดได้

ง่ายขึน้ การพูดคยุอย่างเผชญิหน้า ท�ำให้ผูร้บัสารสามารถซกัถามหรอืแสดงความคดิเหน็ของตนแก่ผูพ้ดู อกีทัง้

สอดคล้องกับแนวคิด Katz and Lazarsfeld (1995) ที่กล่าวถึงรูปแบบการสื่อสารระหว่างบุคคลหรือการ

สือ่สารแบบตวัต่อตวั มผีลต่อการท�ำให้ผูร้บัสารยอมรบัทีจ่ะเปลีย่นแปลงทศันคต ิยอมรบัทีจ่ะปฏบิตัมิากทีส่ดุ 

และสอดคล้องกับแนวคิดของ Rogers and Shoemaker (1971) ที่กล่าวว่า สื่อบุคคลเป็นสื่อที่สามารถท�ำให้

เกิดการแลกเปลี่ยนข่าวสาร ท�ำให้ผู้รับสารสามารถได้รับความเข้าใจ และเปลี่ยนแปลงสารภายในระยะเวลา

อันรวดเร็ว เช่นเดียวกับผู้ส่งสาร ก็สามารถปรับปรุงแก้ไขสารได้เช่นกัน อีกท้ัง ยังช่วยลดอุปสรรคของการ

สื่อสาร และเป็นสิ่งที่สามารถจูงใจให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติท่ีฝังรากลึกได้จากการติดต่อโดยตรง 

สอดคล้องกบั Rogers (2003) ทีก่ล่าวถงึสือ่บคุคลกบัการแพร่กระจายนวัตกรรมว่า สือ่บคุคลจะมปีระสทิธภิาพ

ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ที่จะส่งผลให้เกิดการยอมรับหรือปฏิเสธแนวคิดใหม่ ๆ โดยคนส่วนใหญ่ไม่ได้

ประเมินนวัตกรรมจากพื้นฐานด้านข้อมูล แต่มักประเมินจากคนใกล้ชิดที่ยอมรับนวัตกรรม ดังนั้น บุคคลจึงมี

อทิธพิลในฐานะคนต้นแบบ ซึง่หากสถาบนัเลอืกใช้สือ่บุคคลเป็นเครือ่งมอืในการประชาสมัพนัธ์ จงึควรคดัสรร

บุคลากรทีม่บีคุลกิภาพทีดี่ มคีวามสามารถพเิศษในการสือ่สารเฉพาะตวั สามารถปรบัเปลีย่นวธิกีารสือ่สารให้

เหมาะสมกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้น มีภูมิรู้ในข้อมูลที่สื่อสาร มีไหวพริบปฏิภาณ โต้ตอบค�ำถามได้ทันที มีความ

เป็นกันเอง รวมทั้งให้รายละเอียดที่เกี่ยวข้องเพิ่มเติม และให้ค�ำแนะน�ำอื่น ๆ ได้เป็นอย่างดี ก็จะท�ำให้เกิด

ประโยชน์สูงสุดต่อสถาบัน

3.2 สื่อสิ่งพิมพ์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในสถาบันการอาชีวศึกษาภาคเหนือ 

มากทีส่ดุ ทัง้น้ี เน่ืองจากสือ่สิง่พมิพ์เป็นเครือ่งมือสือ่สารทีท่�ำให้มคีวามรู ้ความเข้าใจในข้อมลู ช่วยให้ประโยชน์

ทางการศึกษา และช่วยในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ เผยแพร่ข่าวสาร ทั้งรายละเอียดของสถาบัน หลักสูตร 

และอาจารย์ผู้สอน ซึ่งสอดคล้องกับ อรชร มณีสงฆ์ (2546) ที่กล่าวว่า การตลาดโดยใช้สื่อสิ่งพิมพ์จะช่วยเพิ่ม

ยอดขาย เนื่องจากการเปิดช่องทางให้มีการติดต่อโดยตรงกับทางกิจการไม่ว่าจะเป็น จดหมาย โทรศัพท์ หรือ
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อิทธิพลสื่อประชาสัมพันธ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อ

ณฐวัฒน์ พระงาม

โทรสาร จะช่วยให้ผู้สนใจได้รับข้อมูลเพิ่มเติม นอกจากนี้ เป็นการโฆษณาเพื่อให้เกิดการรู้จักสินค้า โดยอาจมี

การสอบถามเข้ามาและเกดิการซือ้ได้ สอดคล้องกบังานวจิยั ขวญัฤทัย บุญยะเสนา และ นปภชั ถิรพฒัน์ธนโภคนิ 

(2558) ทีศ่กึษาการประชาสมัพนัธ์ต่อการเลอืกเข้าศึกษาต่อระดบัปรญิญาตร ีคณะบรหิารธรุกจิ มหาวทิยาลยั

เทคโนโลยีราชมงคลพระนคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส�ำคัญต่อสื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ ข่าวประชาสัมพันธ์ของ

คณะฯ ในหนังสือพิมพ์ นิตยสาร วารสาร โปสเตอร์ ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ อีกทั้งสอดคล้องกับ อโนชา 

งามจิต และ บุญญานุช ชีวาเกียรติยิ่งยง (2559) ที่ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อระดับอาชีวศึกษาในสถาบันอาชีวศึกษาเอกชน จังหวัดพะเยา พบว่า ในด้านการตลาด

ทางตรง ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ได้แก่ การให้ข้อมลูทีบ้่านหรอืทีโ่รงเรยีน จดหมายและสิง่พมิพ์ทีส่่งไปทีบ้่าน 

และได้ข่าวสาร เช่น จดหมาย สิ่งตีพิมพ์ สม�่ำเสมอ และสอดคล้องกับ วิภูษิต ทองพิทักษ์ (2551) ที่ศึกษาเรื่อง

การออกแบบสือ่สิง่พมิพ์เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ธรุกจิ โดยพบว่า การออกแบบกราฟิกเลอืกใช้เทคนคิการออกแบบ

ทีแ่ปลกใหม่ สามารถสร้างจุดสนใจต่องานออกแบบสือ่สิง่พมิพ์และสามารถสร้างภาพลกัษณ์ด้านความทนัสมยั

ได้ ซึ่งหากสถาบันมีสื่อสิ่งพิมพ์ที่มีรูปแบบสวยงาม น่าสนใจ มีการจัดวางองค์ประกอบศิลป์ จัดวางในสัดส่วน

ที่เหมาะสม ใช้ข้อความที่ชัดเจน ถูกต้อง น่าเชื่อถือ สื่อความเข้าใจง่าย และตรงกับความต้องการ ก็จะท�ำให้

การประชาสัมพันธ์เกิดประสิทธิภาพได้

3.3 สื่อกิจกรรมพิเศษ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในสถาบันการอาชีวศึกษา

ภาคเหนือ ท้ังน้ี เน่ืองจากสื่อกิจกรรมพิเศษเป็นรูปแบบการสื่อสารท่ีเข้าถึงกลุ่มคนจ�ำนวนมาก สามารถ

ประชาสัมพันธ์สถาบันให้เป็นที่รู้จักของสาธารณชน รวมถึงสร้างภาพพจน์ที่ดีในการรับรู้ของกลุ่มคนเพิ่มขึ้น 

โดยส่ือกจิกรรมพเิศษต้องสามารถสือ่ความรูส้กึนกึคดิ ความรู ้อารมณ์ และเรือ่งราวข่าวสารไปสู่กลุม่เป้าหมาย

ได้ ซึง่มคีวามยดืหยุน่สูง สามารถปรบัปรงุแก้ไขให้เหมาะสมกบัโอกาสและสถานการณ์ได้ง่าย ซึง่สอดคล้องกับ

แนวคิดของ เกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2555) ที่กล่าวถึงสื่อกิจกรรมพิเศษในฐานะที่เป็นเครื่องมือในการ

สื่อสารแบรนด์ที่ดีที่สุด ซึ่งหน้าที่ของกิจกรรมพิเศษ คือ การสร้างประสบการณ์ร่วมกับแบรนด์ สื่อสารข้อมูล

ข่าวสาร และดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากสื่อกิจกรรมพิเศษ เป็นการสื่อสารที่จะต้องดึงดูด

ความสนใจของกลุ่มเป้าหมายให้มาร่วมกิจกรรม และเมื่อกลุ ่มเป้าหมายมาร่วมในกิจกรรมก็จะได้รับ

ประสบการณ์ตรงเกีย่วกบัองค์กรและแบรนด์ พร้อมท้ังข้อมลูข่าวสารท่ีสอดแทรกอยูใ่นกิจกรรม และสอดคล้อง

กับแนวคิดของ Ronald (2009) ทีก่ล่าวว่า การมส่ีวนร่วมของกลุม่เป้าหมายโดยใช้การสือ่สารสองช่องทางเพือ่

ให้กลุม่เป้าหมายได้เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมของโครงการ รวมถึงการจัดกิจกรรมพิเศษ เป็นอีกหนึ่งวิธีท่ี

เป็นประโยชน์ซึ่งจะช่วยสร้างการมีส่วนร่วมของกลุ ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ หากสถาบัน

ประชาสัมพันธ์โดยใช้รูปแบบสื่อกิจกรรมพิเศษ ควรมีการวางแผนงาน มีกระบวนการขั้นตอนการด�ำเนินงาน

ที่สามารถสร้างความสนใจแก่ผู้ร่วมกิจกรรม มีกิจกรรมหลากหลาย เช่น จัดตลาดนัดแนะแนวการศึกษา การ

จัดบูธกิจกรรม การออกหน่วยรับสมัครนักศึกษาเคลื่อนที่ หรือจัดกิจกรรมร่วมกับหน่วยงาน ชุมชน ท้องถิ่น 

โดยสอดแทรกข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้องตรงกับความต้องการให้แก่ผู ้ร่วมกิจกรรมได้รับรู ้ โดยอาจใช้สื่อ

ประชาสัมพันธ์รูปแบบอื่น ๆ ร่วมด้วย เพื่อท�ำให้สิ่งที่ต้องการสื่อสารถูกเผยแพร่ไปสู่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ
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3.4 สื่ออิเล็กทรอนิกส์ สื่อมวลชน สื่อนิทรรศการ ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจศึกษาต่อของ

นักเรียนในสถาบันการอาชีวศึกษาภาคเหนือ ที่เป็นเช่นนี้อาจเป็นเพราะการตัดสินใจศึกษาต่อเป็นเรื่องท่ีต้อง

มีผลต่ออนาคตของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งต้องอาศัยข้อมูลที่ครบถ้วนอย่างรอบด้านในการพิจารณาตัดสินใจ ซึ่งสื่อ

อิเล็กทรอนิกส์อาจมีข้อจ�ำกัดในรายละเอียด ท�ำให้ได้รับข้อมูลเพียงบางส่วนหรืออาจมีข้อมูลสารสนเทศที่

ไม่ตรงตามความต้องการ อีกทั้ง กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักเรียนจะรับรู้และใช้ประโยชน์จากบุคคลโดยเฉพาะครู

ฝ่ายแนะแนว ซึ่งเป็นบุคคลท่ีมีความคุ้นเคยและเป็นบุคคลที่มีความน่าเชื่อถือ รวมทั้งเป็นผู้น�ำความคิด 

(Opinion Leader) ซึง่สามารถให้ข้อมลูได้ครบถ้วนมากกว่า หากมข้ีอสงสยัสามารถสอบถามได้ทันที สอดคล้อง

กับ Schramm (1973) ได้อธิบายว่าสื่อแต่ละประเภทมีความสามารถในการสื่อสารที่แตกต่างกันออกไป สื่อ

ประเภทหนึ่งอาจเข้าถึงกลุ่มผู้รับสารบางประเภทได้ดีกว่าสื่ออีกชนิดหนึ่ง เช่น ในการสื่อสารเพื่อชักจูงใจ การ

ใช้สือ่บคุคลจะสามารถท�ำให้บรรลเุป้าหมายของการสือ่สารได้ง่ายกว่า และถงึแม้ว่าสือ่ทัง้ 3 ประเภทจะเข้าถงึ

ได้ง่าย แต่อาจยังไม่สามารถสร้างเจตคติหรือจูงใจให้เกิดการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักเรียนในสถาบันได้ 

อาจเป็นผลมาจากข่าวสารเชิงลบที่เผยแพร่ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตหรือสื่อมวลชน Kotler and Armstrong 

(2004) กล่าวว่าภาพลักษณ์องค์การมีความส�ำคัญสามารถท�ำให้สถาบันหน่วยงานมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ 

เชื่อถือศรัทธา จากบุคคลท่ีเกี่ยวข้อง ด้านอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง ประกอบด้วยตัวบ่งช้ีท่ีส�ำคัญ คือ ผู้เรียน

ได้รับค�ำแนะน�ำจากครแูนะแนว รวมทัง้เหน็ว่าญาตแิละคนใกล้ชดิประสบความส�ำเรจ็ในสายอาชพี สอดคล้องกบั 

Tai, Wang, and Huang (2007) ซึ่งกล่าวว่าภาพลักษณ์ของวิทยาลัยเป็นผลสะท้อนจากการจัดการที่มี

ประสทิธภิาพ น�ำไปสูก่ารบอกต่อเพื่อนและบุคคลที่รู้จักคุ้นเคย ด้านทัศนคติและความคาดหวัง ประกอบด้วย

ตัวบ่งชีท้ีส่�ำคญั คอื ผูเ้รยีนสามารถหารายได้ระหว่างเรยีนได้ มโีอกาสได้ฝึกงานในบรษิทัทีม่ช่ืีอเสยีงเป็นทีรู่จ้กั 

	 เมือ่ศกึษางานวจิยัทีผ่่านมาเกีย่วกบัการตดัสนิใจศกึษาต่อในสถาบนัการอาชวีศกึษา พบว่า การตดัสนิใจ

ศึกษาต่อเป็นผลมาจากเจตคติที่มีต่อสถาบัน เช่นงานวิจัยของ วิศาล ภุชฌงค์, อเนก พันธุรัตน์, และ บุญส่ง 

เกิดหล�่ำ (2559) ท่ีศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพของนักเรียนใน

วทิยาลัยเทคโนโลยพีณิชยการลพบรุ ีพบว่า ปัจจัยด้านเจตคตใินการเรยีนวชิาชพี ปัจจยัด้านแรงจงูใจ ในการ

เข้าศกึษาต่อ อยูใ่นระดับมาก และสอดคล้องกบังานวจิยัของ อน ุเจรญิวงศ์ระยบั (2561) ทีศ่กึษาปัจจยัจ�ำแนก

ความคงทนในการตดัสนิใจศกึษาต่ออาชวีศกึษา พบว่า เจตคตต่ิอการศกึษาต่ออาชวีศกึษาด้านการเห็นคณุค่า 

และการรับรู้ความสามารถของตนในการตัดสินใจศึกษาต่อ เป็นปัจจัยที่สามารถใช้จ�ำแนกความคงทนต่อการ

ตัดสินใจศึกษาต่ออาชีวศึกษาของนักเรียน ซึ่งเป็นเจตคติด้านการรู้คิด (Cognitive Domain) เก่ียวกับการ

เห็นคุณค่าของการเรียนอาชีวศึกษา ซึ่งหากสถาบันใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ การจัดนิทรรศการ รวมถึงสื่อมวลชน 

เพื่อประชาสัมพันธ์ข้อมูลและสร้างเจตคติที่ดีต่อการศึกษาในสถาบันการอาชีวศึกษา เห็นคุณค่าของการเรียน

อาชีวศึกษา ความก้าวหน้าในอาชีพที่มั่นคงตามความถนัด ความสนใจของนักเรียน เพื่อสร้างความเชื่อมั่นต่อ

การศึกษาให้กับนกัเรยีน กจ็ะสามารถจูงใจในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนกัเรยีนในสถาบันการอาชีวศึกษาได้

	 จากการทบทวนวรรณกรรมที่น�ำมาใช้ก�ำหนดกรอบแนวคิดการวิจัย เป็นแนวคิดที่น�ำมาใช้ศึกษา

ความสัมพันธ์ของตัวแปรแต่ละตัวและปัจจัยแต่ละปัจจัย โดยงานวิจัยนี้ศึกษาตัวแปรท่ีเกี่ยวข้องกับสื่อ

ประชาสมัพันธ์ ซ่ึงจากการทบทวนวรรณกรรมพบงานวจิยัท่ีศกึษาปัจจยัท่ีมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกอาชีพ
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อิทธิพลสื่อประชาสัมพันธ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อ

ณฐวัฒน์ พระงาม

หรือเลือกศึกษาต่อ แต่ไม่พบว่ามีงานวิจัยท่ีศึกษาถึงองค์ประกอบสื่อประชาสัมพันธ์โดยเฉพาะ ผู้วิจัยจึงน�ำ

องค์ประกอบส่ือประชาสมัพนัธ์มาค้นหาว่ามตีวัแปรใดบ้างทีม่คีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจศกึษาต่อของนกัเรยีน

ในสถาบันการอาชีวศึกษา ซึ่งพบว่า มี 3 องค์ประกอบ ได้แก่ สื่อบุคคล สื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อกิจกรรมพิเศษ 

ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจศึกษาต่อของนักเรียน ส่วนอีก 3 องค์ประกอบ ได้แก่ สื่ออินเทอร์เน็ต 

สื่อมวลชน และสื่อนิทรรศการ ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจศึกษาต่อของนักเรียน ทั้งนี้ 3 องค์ประกอบ

ดังกล่าว ไม่ได้หมายความว่าจะไม่ใช่ปัจจัยที่ไม่มีผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อของนักเรียน เพียงแต่ท้ัง 3 

องค์ประกอบไม่ใช่ตัวแปรเง่ือนไขความสมัพันธ์ของการตดัสนิใจศกึษาต่อของนกัเรียนในสถาบันการอาชีวศกึษา 

อย่างไรก็ตาม ส่ืออเิลก็ทรอนิกส์ สือ่สารมวลชน และสือ่นทิรรศการ ยงัควรให้ความส�ำคญัด้วยเช่นกนัตามแนวคดิ

การประชาสัมพันธ์การตลาด เนื่องจากสื่อทั้ง 3 ประเภท สามารถน�ำมาใช้ร่วมกับสื่อสิ่งพิมพ์ สื่อบุคคล และ

สื่อกิจกรรมพิเศษ เพ่ือใช้เป็นช่องทางที่หลากหลายในการประชาสัมพันธ์องค์กร โดยเฉพาะอย่างยิ่งสื่อ

อิเล็กทรอนิกส์ที่เข้าถึงได้อย่างรวดเร็ว สามารถน�ำมาใช้เผยแพร่ข้อมูล ความรู้ ความเข้าใจอันดีต่อสถาบัน ที่

ส่งผลต่อการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับสถาบัน รวมถึงสร้างความสนใจ ความเชื่อถือ และแรงจูงใจที่เกี่ยวข้อง

ต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในสถาบันการอาชีวศึกษาภาคเหนือ 

	 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

	 สือ่ประชาสมัพนัธ์เป็นเครือ่งมอืหนึง่ทีน่�ำมาใช้ในการประชาสมัพนัธ์ เพือ่บรหิารงานการเข้าศกึษาต่อ

ในสถาบันการอาชีวศึกษาภาคเหนือ การที่สถาบันจะประสบความส�ำเร็จในการประชาสัมพันธ์ได้นั้น ย่อม

ขึ้นอยู ่กับความสามารถในการบริหารงานและการเลือกใช้เครื่องมือที่เหมาะสม สถาบันควรมุ่งเน้นสื่อ

ประชาสัมพันธ์ในรูปแบบของสื่อบุคคล ซึ่งจัดว่าเป็นสื่อประชาสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพสูง โดยสรรหาบุคคล

ทีม่คีวามสามารถด้านการสือ่สาร มบีคุลกิภาพทีด่ ีสามารถให้ข้อมูลทีช่ดัเจนและตอบข้อสงสยัได้ทนัท ีมคีวาม

เป็นกันเอง เพือ่สร้างความคุ้นเคยระหว่างกันได้ รวมถึงสามารถให้รายละเอยีดและค�ำแนะน�ำต่าง ๆ  ได้เป็นอย่าง

ด ีเนื่องจากสื่อประเภทนี้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้แบบเผชิญหน้า ท�ำให้นักเรียนที่มีความสนใจในการ

ศึกษาต่อสถาบนัการอาชวีศกึษามคีวามเข้าใจกระจ่างชดัเจน และสามารถโน้มน้าวจติใจได้ง่ายขึน้ นอกจากนี้  

ควรมกีารบรูณาการร่วมกบัสือ่สิง่พิมพ์โดยพัฒนาให้มรีปูแบบท่ีทันสมัย ดงึดดูความสนใจ มเีนือ้หาสาระครบถ้วน 

เพือ่สร้างภาพลักษณ์ทีดี่แก่สถาบนั และประชาสมัพนัธ์ผ่านสือ่กจิกรรมพเิศษ เน้นการให้ข้อมลูและสร้างความรู้

ความเข้าใจแก่บุคลากรและนักศึกษา เพื่อให้เป็นตัวแทนท่ีดีของสถาบันในการประชาสัมพันธ์ เพิ่มการรับรู้

ข้อมูลข่าวสารของสถาบัน โดยเลือกรูปแบบให้เหมาะสมสอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อ

ให้เข้าถงึกลุ่มเป้าหมายทีช่ดัเจน และเพิม่ประสทิธภิาพในการประชาสมัพนัธ์ทีส่่งผลต่อการตดัสินใจเข้าศกึษา

ต่อในสถาบันการอาชีวศึกษาภาคเหนือ

	 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

	 1. เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ศึกษาเฉพาะในเขตพื้นที่ 4 จังหวัด ได้แก่ สุโขทัย พิษณุโลก อุตรดิตถ์ และ

เพชรบูรณ์ เท่านั้น ในการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในเขตพื้นที่อื่น ๆ  เพื่อเปรียบเทียบข้อมูลและ

พัฒนาปรับปรุงสื่อประชาสัมพันธ์ให้มีประสิทธิภาพ 

	 2. ควรท�ำการวจิยัเชงิคณุภาพเพือ่เจาะลกึรายละเอยีดเกีย่วกบัสือ่ประชาสมัพนัธ์ เพือ่ให้สามารถน�ำ
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ผลการวิจัยมาก�ำหนดแนวทางการประชาสัมพันธ์ได้ตรงตามเป้าประสงค์ของสถาบัน

	 3. ควรมกีารวจิยัเกีย่วกบัรปูแบบการใช้สือ่ประชาสมัพนัธ์ทีม่ปีระสทิธภิาพส�ำหรบัสถาบนัการอาชวี- 

ศกึษา เพือ่น�ำผลการวจิยัมาก�ำหนดกลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ทีเ่หมาะสม และเกดิประโยชน์สงูสดุแก่สถาบนั
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