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บทคัดย่อ 

บทความนี้วัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาความคิดเห็นของนักศึกษาเกี่ยวกับความตระหนักรู้ในวิทยาลัย
เทคโนโลยีสยามและ2). เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม รูปแบบการ
วิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างคือ นักศึกษาที่กำลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยามจำนวน  
300 คน โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบง่าย เครื่องมือในการวิจัยได้แก่แบบสอบถาม สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ 
ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า  
1)ระดับความความคิดเห็นของนักศึกษาเกี่ยวกับความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ ปัจจัยด้านปัจจัยภายนอก ปัจจัยด้านปัจจัยภายใน และปัจจัยด้านความพึงพอใจ อยู่ในระดับมาก 
และ2) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ ปัจจัยด้านปัจจัยภายนอก ปัจจัยด้านปัจจัย
ภายใน และปัจจัยด้านความพึงพอใจ ส่งผลต่อความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยามอย่างมีนัยสำคัญ  
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
คำสำคัญ: ปัจจัยที่ส่งผล, ความตระหนักรู้, วิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม 
 
Abstract 

The objectives of this article are 1) To study students' opinions regarding awareness in 
Siam Technology College and 2) To study factors affecting awareness in Siam Technology 
College. The research format is quantitative research. The sample group is 300 students 
studying at Siam Technology College using a simple random sampling method. The research 
tool was a questionnaire. Statistics for data analysis are frequency, percentage, mean, standard 
deviation, and multiple regression analysis. The study's results found that 1) the Level of 
opinions of students regarding awareness in Siam Technology College. Image factors, External 
factors, Internal factors, and satisfaction factors at a high level, and 2) Test results of the 
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hypothesis found that Image factors, External factors, Internal factors, and satisfaction factors 
affect awareness of Siam Technology College with statistical significance at the 0.05 

 
Keywords: Affecting Factors, Awareness, Siam Technology College 
 
บทนำ 

“การแข่งขันของมหาวิทยาลัย” ในยุคปัจจุบัน “เข้มข้นมากขึ้นเรื่อย ๆ” และสิ่งที่สะท้อนชัดเจนถึง 
“ความพยายามปรับตัว” มีการเพิ่มจำนวนสถาบัน หรือขยายวิทยาเขตใหม่ รวมถึง มีการเปิดหลักสูตรใหม่ ๆ 
เพื่อจะ “ตอบโจทย์คนรุ่นใหม่” มากขึ้น โดยสำนักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ได้เคย
เปิดเผยข้อมูลจำนวน นักเรียนที่เข้าศึกษาต่อ ว่ามีแนวโน้ม ลดลงอย่างต่อเนื่อง ที่ถึงแม้ว่าเรื่องอัตราการเกดิที่
ลดลงจะเป็นปัจจัย แต่ก็มีปัจจัยอื่น ๆ ที่ส่งผลทำให้จำนวนนักเรียนที่อยากเรียนต่อในระดับมหาวิทยาลัยลดลง
จากสถิติระหว่างปี 2558-2562 พบว่ามีนักเรียนเข้าศึกษาต่อลดลงเหลือเพียงร้อยละ 25.7 จากจำนวนทั้งหมด 
ซึ่งมีสาเหตุจากโครงสร้างประชากรที่เปลี่ยนแปลง อัตราการเกิดลดลง แต่อีกปัจจัยที่ก็สำคัญและมีผลไม่แพ้กัน
คือ “ค่านิยมการศึกษาต่อเปลี่ยนไป” ในกลุ่มคนรุ่นใหม่ ที่มีมุมมองในการ “ให้ความสำคัญกับใบปริญญา
ลดลง” เนื่องจากคนรุ่นใหม่สามารถเข้าถึงอาชีพใหม่ ๆ ได้หลากหลายและเปิดกว้างมากขึ้น (dailynews, 
2022) 

ความตระหนักรู้เป็นลักษณะพ้ืนฐานของจิตสำนึกของมนุษย์ที่ครอบคลุมมิติทางประสาทสัมผัส ตนเอง 
สังคม และสิ่งแวดล้อม ความสำคัญของสิ่งนี้ไม่สามารถกล่าวเกินจริงได้ เนื่องจากทำหน้าที่เป็นตัวเร่งให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล สังคมและธุรกิจ การตัดสินใจอย่างมั่นใจ การควบคุมอารมณ์ การเอาใจใส่ และ
จงรักภักดีต่อแบรนด์ ล้วนขึ้นอยู่กับความสามารถในความตระหนักรู้ของผู้บริโภค ในขณะที่วิทยาศาสตร์ยังคง
เปิดเผยการทำงานที่ซับซ้อนของความตระหนักรู้ในจิตใจของมนุษย์ ผลกระทบต่อสังคมและธุรกิจปรากฏ
ชัดเจนมากขึ้น การปลูกฝังความตระหนักรู้ควรเป็นจุดสนใจหลักของการทำธุรกิจ การพัฒนาแผนกลยุทธ์
การตลาด ในโลกที่เผชิญกับความท้าทายที่ซับซ้อน ความตระหนักรู้ของผู้บริโภคเป็นเข็มทิศที่สามารถนำทาง
เราไปสู่ความสำเร็จทางธุรกิจได้ (พนารัตน์ มาศฉมาดล, 2565)  

ภาพลักษณ์แบรนด์ไม่เพียงเพียงคือภาพทางสายตาแต่เป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงที่แทรกซึมความความ
ตระหนักรู้ของผู้บริโภคต่อแบรนด์ เป็นบทบาทสำคัญในการตัดสินใจของผู้บริโภค ความจงใจในการสร้างและ
รับรู้ภาพลักษณ์แบรนด์ที่แข็งแรงคือหน้างานที่มีมุมมองหลายด้านที่ต้องการความเข้า ใจลึกลึกเกี่ยวกับจิตใจ
ของผู้บริโภค การรักษาความสอดคล้องที่ต่อเนื่องการรักษาความสามารถและการยึดมูลค่าและคุณค่าคุณภาพ 
ในโลกที่เชื่อมต่อและแข่งขันในปัจจุบัน ภาพลักษณ์แบรนด์ที่แข็งแรงและบวกส่งเป็นสิ่งของมูลค่าที่สมบูรณ์ที่
สามารถสร้างระเบียบฉายาบนเส้นทางสู่ความสำเร็จในระยะยาว (Keller, 1993; Kapferer, 2008) 

ปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในกับความตระหนักรู้เป็นสองสิ่งที่ประสานกันอย่างแนบเนียน ปัจจัย
ภายนอกและปัจจัยภายในส่วนใหญ่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมของมนุษย์ ปัจจัยภายในเช่นรสนิยมของผู้เข้า
ศึกษา ความเชื ่อส่วนบุคคล ค่านิยม ปัจจัยภายนอกเช่นกระแสความนิยมของวิทยาลัยเทคโนโลยี สยาม  
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มีบทบาทสำคัญในการควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ การเข้าใจวิธีที ่พวกเขาแฝงภายในและแบบที่มีผลต่อ
พฤติกรรมเป็นสิ่งสำคัญในการช่วยให้เราทราบถึงทางเดินในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและความสำเร็จในทาง
กลยุทธ์และปฏิบัติการที่หน่วงเลือก (King, & Gareau, 2007; Pessoa, 2008). 

ความพึงพอใจเป็นสิ่งสำคัญทั้งในทางธุรกิจและความตระหนักรู้ การรักษาความพึงพอใจของลูกค้าเป็น
สิ่งสำคัญในธุรกิจ, ส่วนความพึงพอใจในด้านบุคคลมีผลต่อคุณภาพของชีวิตและความสำเร็จในการงานและทาง
ส่วนตัว. การศึกษาและเข้าใจประสิทธิภาพในการสร้างความพึงพอใจเป็นสิ่งสำคัญในการพัฒนาความสำเร็จทั้ง
ในทางธุรกิจและความตระหนักรู้ของผู้บริโภค (Judge, Bono, Erez, & Locke, 2005) 

วิทยาลัยเทคโนโลยีสยามเป็น สถาบันที่เปิดมา50 ปีที่มีปณิธานในการจัดการศึกษาเพื่อผลิตบัณฑิต
ด้านวิชาชีพขั้นสูงในระดับปริญญาตรีและระดับบัณฑิตศึกษาที่มีความรู้ความสามารถทั้งภาคทฤษฎีและ
ภาคปฏิบัติในหลากหลายสาขาวิชา โดยมุ่งหวังให้นักศึกษามีทั้งทักษะทางด้านวิชาการและวิชาชีพก้าวทัน
เทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว มีคุณสมบัติที่พึงประสงค์ตรงตามซึ่งความต้องการของตลาดแรงงานและ
เป ็นกำล ังสำค ัญในการพ ัฒนาเศรษฐก ิจและส ังคมของประเทศ โดยเฉพาะในย ุคอ ุตสาหกรรม
(Industrialization) ต้องการบุคลากรที่มีความรู้ความสามารถในทักษะวิชาชีพขั้นสูงการบริการให้ก้าวไปอีกขั้น
หนึ่งวิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม ได้เดินทางนำพาเยาวชนสู่เส้นทางแห่งความสำเร็จมาหลากหลายรุ่นถึงครึ่ง
ศตวรรษ  

ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยของความตระหนักรู้ในวิทยาลัย
เทคโนโลยีสยาม โดยการใช้แบบสอบถาม โดยมุ ่งศ ึกษารูปแบบองค์ประกอบของความตระหนักรู้   
ด้านภาพลักษณ์ ด้านปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายใน ความพึงพอใจ เพ่ือเป็นข้อมูลพ้ืนฐานในการหาแนวทาง
ในการส่งเสริมความตระหนักรู้และเป็นแนวทางที่ใช้ในการศึกษาพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่เสริมสร้างความ
ตระหนักรู้แก่นักศึกษาที่กำลังจะเลือกเข้าศึกษาที่วิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม ผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์ของ
วิทยาลัยเทคโนโลยีสยามเพื่อให้สามารถการแข่งขันกับมหาวิทยาลัยอื่นได้อย่างดีในด้านการรักษาศึกษาเก่า
และเพ่ิมนักศึกษาใหม ่

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของนักศึกษาเกี่ยวกับความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม 
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม 

 
การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของแบรนด์  
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ คือ ข้อมูลต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคได้รับและเกี่ยวข้องกับแบรนด์ จากประสบการณ์

ใช้งาน การบอกต่อ การบริการ การโฆษณา บรรจุภัณฑ์และอื่น ๆ การสร้างแบรนด์เป็นกลยุทธ์ที่สำคัญ  
ที่สามารถกำหนดราคาสินค้าได้ เป็นองค์ประกอบทางความคิด ความเชื่อของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า มักเป็น
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ภาพลักษณ์ที่สร้างจากนักการตลาดในเชิงบวกทำให้ตราสินค้าเป็นที่จดจํา และเป็นที่ต้องการของผู้บริโภค
(Randall, 2000) โดยสามารถแบ่งออกเป็น 6 ภาพลักษณ์ดังต่อไปนี้ 

 1) คุณสมบัติ (Attributes) ภาพลักษณ์ของแบรนด์ทำให้ผู้บริโภคนึกถึงคุณสมบัติหรือจุดเด่นของ
ผลิตภัณฑ์ เช่น Xiaomi ทำให้นึกถึงสินค้าที่มีความคุ้มค่าสูงสุด เมื่อเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพและราคา 
ความหลากหลายด้านผลิตภัณฑ์ 

 2) คุณประโยชน์ (Benefits) ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที ่สามารถช่วยอํานวยความสะดวกทำให้
ผู้บริโภคใช้ชีวิตได้ง่ายยิ่งขึ้น 

 3) คุณค่า (Value) บ่งบอกถึงคุณค่าต่อผู้บริโภค เช่น ความปลอดภัยจากการใช้งาน 
 4) วัฒนธรรม (Culture) แบรนด์จะเป็นตัวแทนของวัฒนธรรมต่าง ๆ เช่น แบรนด์จากประเทศญี่ปุ่น

จะมีคุณภาพ มีระเบียบ 
 5) บุคลิกภาพ (Personality) แบรนด์บ่งบอกถึงบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ์ เช่น หรูหราความเป็นผู้นํา

เทคโนโลยี ใช้งานง่าย 
 6) ผู้ใช้งาน (User) ประเภทของผู้บริโภคที่เหมาะจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์เพื่อตอบสนอง

ความต้องการและเกิดประโยชน์สูงสุด 
 ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นส่วนมากเกิดจากการส่งเสริมการขาย โฆษณา ความตระหนักรู้จากผู้ที่รับบริการ

หรือใช้งานสินค้า การสร้างลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ มุ่งเน้นจุดขายและลักษณะเฉพาะ โดยกำหนดตำแหน่งของแบ
รนด์ เพ่ือสร้างแตกต่างจากคู่แข่ง (Aaker, 1991) 

 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยภายนอก 
 ปัจจัยภายนอกคือ ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคและความตระหนักรู้อย่างมีนัยสำคัญ  

โดยมีปัจจัยภายนอกที่มีผลกระทบคือ ปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางเศรษฐกิจ ปัจจัยทาง
สิ่งแวดล้อม ปัจจัยทางเทคโนโลยีและปัจจัยทางกฎหมายและระเบียบ (Solomon, 2019) 

 1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม:ปัจจัยทางวัฒนธรรมเป็นปัจจัยที่มีส่งผลมากที่สุดต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค
และความตระหนักรู้ วัฒนธรรมหมายถึงชุดของความเชื่อร่วมกันค่าความสำคัญและการปฏิบัติภายในสังคม
จำเป็นต้องพิจารณามิตรภาพทางวัฒนธรรมเช่น ภาษา ศาสนา และค่านิยมสังคมในพื้นที่ต่ าง ๆ (ทวีศักดิ์  
สหะเดชและปฐมา สตะเวทิน, 2566) 

 2. ปัจจัยทางสังคม:ปัจจัยทางสังคมเป็นบทบาทสำคัญในการเปลี่ยนแปลงตัวเลือกของผู้บริโภค กลุ่ม
ที่บุคคลเป็นส่วนหนึ่ง เช่นครอบครัว เพื่อนและเครือข่ายสังคมมีผลต่อการตัดสินใจในการซื้อสินค้าหรือใช้
บริการ (ชุลี กอบวิทยาวงศ์ และสราวุธ อนันตชาติ, 2566) 

 3. ปัจจัยทางเศรษฐกิจ:เงื่อนไขทางเศรษฐกิจ เช่นรายได้ และอัตราการจ้างงานมีผลตรงต่อพฤติกรรม
ของผู้บริโภค. เมื่อเศรษฐกิจขยายตัว ผู้บริโภคมีโอกาสที่จะทำการซื้อสินค้าหรือบริการแบบไม่บังคับมากขึ้น 
ในช่วงเศรษฐกิจที ่ตกต่ำ พวกเขาอาจกลายเป็นคนที ่ตอบสนองต่อราคาและระมัด ระวังในการใช้จ่าย 
(Schiffman & Kanuk, 2010) 
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 4. ปัจจัยทางสิ่งแวดล้อม:ปัจจัยเรื่องสิ่งแวดล้อมกำลังมีความสำคัญในระยะเวลาสุดท้าย. ผู้บริโภค
กำลังมีความตระหนักมากขึ้นเรื่องผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมของความเลือกของพวกเขา. ธุรกิจกำลังปรับตัวเข้า
ใกล้การเปลี่ยนแปลงนี้โดยการเสนอสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและการปฏิบัติอย่างยั่งยืนเพื่อดึงดูด
ผู้บริโภคท่ีมีความตระหนักในเรื่องสิ่งแวดล้อม (Peattie & Peattie, 2003) 

 5. ปัจจัยทางเทคโนโลยี:การก้าวหน้าอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีได้เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค. การค้าออนไลน์, เช่นการตัดสินใจในการซื้อสินค้า. เช่นการเลือกเสื้อผ้า, อาหาร, หรือเทคโนโลยีอาจ
ถูกควบคุมโดยสิ่งที่เพ่ือนร่วมบุคคลกำลังซื้อหรือรับรอง (Kotler, 2003) 

 6. ปัจจัยทางกฎหมายและระเบียบ:กฎหมายและระเบียบของรัฐบาลสามารถทำให้ผลกระทบต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภค. เช่น ข้อบังคับท่ีเกี่ยวข้องกับการโฆษณา คำเตือนเรื่องสุขภาพ หรือความปลอดภัยของ
ผลิตภัณฑ์สามารถมีผลให้ผู้บริโภคมองเห็นและเลือก (Belch & Belch, 2018) 

 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยภายใน 
 ปัจจัยภายในคือ สิ่งสำคัญในการออกแบบและดำเนินการตลาดเพื่อให้ตอบสนองต่อความต้องการ

และความคาดหวังของผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ โดยมีปัจจัยภายในที่ส่งผลต่อพลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคและความตระหนักรู้ คือ ความคิดเห็นและทัศนคติ ความรู้และประสบการณ์ ค่านิยมและความตั้งใจ 
สภาวะอารมณ์ (Kotler, Keller & Brady, 2019) 

 1. ความคิดเห็นและทัศนคติ:ความคิดเห็นและทัศนคติของผู้บริโภคมีผลสำคัญต่อพฤติกรรมการซื้อ
ของพวกเขา ความเข้าใจและการมองเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการสามารถก่อให้เกิดความ
ประทับใจและความพึงพอใจหรือความไม่พึงพอใจในการซื้อสินค้า (Hawkins & Mothersbaugh, 2010) 

 2. ความรู้และประสบการณ์:ความรู้และประสบการณ์ที่ผู้บริโภคสร้างขึ้นจากการใช้สินค้าหรือบริการ
ในอดีตมีผลกับการตัดสินใจในอนาคต. ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ที่เชื่อถือและประสบการณ์ที่เชิงบวกกับแบ
รนด์เฉพาะ อาจมีแนวโน้มที่จะกลับมาใช้บริการหรือซื้อสินค้าจากแบรนด์นั้นอีกครั้ง (กาญจนาพร จิตตจํานงค,
อุษา ศิลปเรืองวิไล และบัณฑิต รัตนไตร, 2564) 

 3. ค่านิยมและความตั้งใจ:ค่านิยมและความตั้งใจของผู้บริโภคมีบทบาทในการสร้างพฤติกรรมการ
ซื้อ. ความคาดหวังและความตั้งใจของผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าหรือบริการสามารถก่อให้เกิดการกระทำตาม
แผนหรือความพยายามในการเลือกซื้อ ความคิดเห็นและทัศนคติ ความรู้และประสบการณ์ ค่ านิยมและความ
ตั้งใจ (ธัญลักษณ์ ถาวรจิต, 2564) 

 4. สภาวะอารมณ์:สภาวะอารมณ์ของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปเป็นรูปที่สามารถมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ 
สภาวะอารมณ์บวกหรือลบที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการสามารถส่งผลต่อความรู้สึกของผู้บริโภคและการ
ตัดสินใจในการซื้อ (วนิชย์ ไชยแสง, 2564) 

 แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 ความพึงพอใจเป็นสิ่งสำคัญทั้งในทางธุรกิจและความตระหนักรู้ การรักษาความพึงพอใจของลูกค้า

เป็นสิ่งสำคัญในธุรกิจ, ส่วนความพึงพอใจในด้านบุคคลมีผลต่อคุณภาพของชีวิตและความสำเร็จในการงานและ
ทางส่วนตัว การศึกษาและเข้าใจประสิทธิภาพในการสร้างความพึงพอใจเป็นสิ่งสำคัญในการพัฒนาความสำเร็จ
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ทั้งในทางธุรกิจและความตระหนักรู้ของผู้บริโภค (ฐานิดา  สุริยะวงศ์ , วัชระ เวชประสิท และวิวิศณ์ สุขแสง
อร่าม, 2565)  

Oskamps (1984) ได้กล่าวไว้วา่ ความพึงพอใจมีความหมายอยู่3 แบบ คือ 
1) ความพึงพอใจ หมายถึง สภาพการณ์ที่ผลการปฏิบัติจริงแล้วเป็นไปตามท่ีบุคคลคาดหวังไว้ 
2) ความพึงพอใจ หมายถึงระดับของความสำเร็จที่เป็นไปตามความต้องการ 
3) ความพึงพอใจ หมายถึง งานที่ได้ตอบสนองต่อคุณค่าของบุคคล” 
แนวคิดเกี่ยวกับความตระหนักรู้ 
ความตระหนักรู้เป็นลักษณะพ้ืนฐานของจิตสำนึกของมนุษย์ที่ครอบคลุมมิติทางประสาทสัมผัส ตนเอง 

สังคม และสิ่งแวดล้อม ความสำคัญของสิ่งนี้ไม่สามารถกล่าวเกินจริงได้ เนื่องจากทำหน้าที่เป็นตัวเร่งให้เกิดการ
เปลี ่ยนแปลงส่วนบุคคล สังคมและธุรกิจ การตัดสินใจอย่างมั ่นใจ การควบคุมอารมณ์ การเอาใจใส่  
และจงรักภักดีต่อแบรนด์ ล้วนขึ้นอยู่กับความสามารถในความตระหนักรู้ของผู้บริโภค ในขณะที่วิทยาศาสตร์
ยังคงเปิดเผยการทำงานที่ซับซ้อนของความตระหนักรู้ในจิตใจของมนุษย์ ผลกระทบต่อสังคมและธุรกิจปรากฏ
ชัดเจนมากขึ้น การปลูกฝังความตระหนักรู้ควรเป็นจุดสนใจหลักของการทำธุรกิจ การพัฒนาแผนกลยุทธ์
การตลาด ในโลกที่เผชิญกับความท้าทายที่ซับซ้อน ความตระหนักรู้ของผู้บริโภคเป็นเข็มทิศที่สามารถนำทาง
เราไปสู่ความสำเร็จทางธุรกิจได้ (Nelson, Reed & Walling, 1976) 

จากการทบทวนวรรณกรรมนำไปสู่การสร้างกรอบแนวคิด และสมมติฐานที่จะใช้ในการทดสอบปัจจัย
ที่ส่งผลต่อความตระหนักรู้ ด้านภาพลักษณ์ ด้านปัจจัยภายนอก ปัจจัยภายในและความพึงพอใจในวิทยาลัย
เทคโนโลยีสยาม  

 

สมมติฐานการวิจัย 
 1. ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม 
 2. ปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม 
 3. ปัจจัยภายในที่ส่งผลต่อความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม 
 4. ปัจจัยด้านความพึงพอใจที่ส่งผลต่อต่อความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

ตระหนักรู้ในวิทยาลัย
เทคโนโลยีสยาม 

ปัจจัยภายนอก 

ปัจจัยภายใน 

ความพึงพอใจ 

ภาพลักษณ์ 
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วิธีดำเนินการวิจัย 
งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยของความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยี

สยามทั้งนี้เป็น การศึกษาการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การวิจัยเชิงสำรวจ (Survey  
Research Method) โดยใช้วิธีการแจกแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการ รวบรวมข้อมูล
ประชากรกลุ่มเป้าหมายที่ศึกษาอยู่ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม แล้วนำข้อมูลมา วิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ
ด้วยโปรแกรมสำเร็จรูป 

ประชากรและตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
ในงานวิจัยครั ้งนี ้ผ ู ้ว ิจ ัยใช้ว ิธ ีการเลือกกลุ ่มตัวอย่าง โดยใช้ว ิธ ีการเลือกกลุ ่มเป้าหมาย แบบ

เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยประชากรคือ นักศึกษาที่กำลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัยเทคโนโลยี
สยามโดยอ้างอิงจากยอดนักศึกษา(ภาคเรียนที่1/2566) นักศึกษาปริญญาตรี 897 คน นักศึกษาปริญญาโท  
42 คน รวม 939 คน และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาโดยใช้วิธีการเปิดตารางสำเร็จของ เครจซี และมอร์
แกน (Krejcie, and Morgan, 1970) ซึ่งกำหนดค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 0.95 ความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 
0.05 และได้กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 274 ตัวอย่าง ซึ่งเป็นค่าสูงสุด เพื่อเป็นการป้องกันความผิดพลาดจากการ
ตอบแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ของกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงจัดทำ แบบสอบถามเพิ่มอีก 8% รวมขนาดตัวอย่าง
เท่ากับ 300 ตัวอย่าง 

เครื่องมือการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน 

ดังนี้  
ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check - List)  เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 

ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา คณะที่กำลังศึกษา 
ส่วนที ่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี ่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ ปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายใน  

ความพึงพอใจของความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม  
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยามและการเลือกใช้

บริการของผู้ตอบ แบบสอบถาม โดยแบบสอบถามจะเป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยมี 
เกณฑ์ในการประเมิน 5 ระดับ ตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert Scales)   

พัฒนาเครื่องมือในการวิจัยผู้วิจัยได้ดำเนินการนำแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญเพ่ือ
ตรวจสอบหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหากับสิ่งที่ต้องการศึกษา ( Item Objective Congruence: 
IOC) ได้ค่า 0.89 ซึ่งมากกว่า 0.5 หลังจากนั้นนำแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try - Out) จำนวน 30 คน  
ซึ่งไม่ใช่กลุ่มเดียวกันกับกลุ่มตัวอย่างจริง โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach, 1951) 
ทั้งฉบับมีค่าเท่ากับ 0.95 แสดงว่ามาตรวัดนี้มีค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือวัดสูงเป็นไปตามที่นันนอลลี่ได้
เสนอแนะไว้ คือ มีค่า 0.70 ขึ้นไป นำแบบสอบถามใช้เป็นเครื่องมือในการวิจัยต่อไป 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
เก็บรวบรวมข้อมูลจากนักศึกษาที่กำลังศึกษาในระดับปริญญาตรีและปริญญาโทวิทยาลัยเทคโนโลยี

สยาม จากนั้นดำเนินการรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยผู้วิจัยรับแบบสอบถามคืนหลังจากผู้ตอบแบบสอบถาม
กรอกข้อมูลเรียบร้อยแล้ว เสร็จแล้วนำแบบสอบถามที่ได้รับคืนมาตรวจสอบความสมบูรณ์เพื่อ การวิเคราะห์
ข้อมูล   

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) อธิบายลักษณะการกระจายตัวของข้อมูล 

ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา คณะที่กำลังศึกษา โดยนำเสนอรูปแบบ ตารางแจกแจง
ความถี ่(Frequency) ค่าร้อยละ  (Percentage) ค่าเฉลี ่ยเลขคณิต (Mean) และ ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และสถิติที ่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคุณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยกำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ผลการวิจัย  

ผลการวิเคราะห์ด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ และข้อมูลส่วนบุคคลพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เป็น เพศหญิง จำนวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 73.67 มีอายุเฉลี่ยอยู่ในช่วงต่ำกว่า 25 จำนวน 233 คน คิดเป็น
ร้อยละ 74.33 มีสถานภาพโสด จำนวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 60.00 มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญา
ตรี จำนวน 200 คน  คิดเป็นร้อยละ 66.67 ระดับเงินเดือนอยู่ในช่วง 10.000 – 20.000 จำนวน 215 คน คิด
เป็นร้อยละ 71.67 คณะเทคโนโลยีมากที่สุด จำนวน 116 คิดเป็น คิดเป็นร้อยละ 38.67 

1. ความคิดเห็นของนักศึกษาเกี่ยวกับความตระหนักรู้ของวิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม 
ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตระหนักรู้ 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตระหนักรู้ ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

1. ปัจจัยภาพลักษณ์ 3.90 0.31 มาก 
2. ปัจจัยภายนอก 3.87 0.36 มาก 
3. ปัจจัยภายใน 3.51 0.44 มาก 
4. ปัจจัยความพึงพอใจ 3.67 0.35 มาก 

จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตระหนักรู้ พบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์ มีระดับ

ความเห็นในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (𝑥̅= 3.90, SD = 0.31) รองลงมาคือปัจจัยภายนอกมีระดับ

ความเห็นในระดับมาก (𝑥̅ = 3.87, SD = 0.36) ปัจจัยความพึงพอใจมีระดับความเห็นในระดับมาก  

(𝑥̅ = 3.67, SD = 0.35) และปัจจัยภายในมีระดับความเห็นในระดับมาก (𝑥̅ = 3.51, SD = 0.44) 
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ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตระหนักรู้ 
ความตระหนักรู้ ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

1. ด้านอารณ์ ความรู้สึก 3.97 0.41 มาก 
2. ด้านประสบการณ์ ความสามารถ 3.57 0.32 มาก 
3. ด้านความคิด 3.77 0.35 มาก 
4. การรับรู้ 3.89 0.39 มาก 

รวม 3.80 0.36 มาก 
จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยของความตระหนักรู้ พบว่า ความตระหนักรู ้ในภาพรวมมี

ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (𝑥̅ = 3.76, SD = 0.37) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ความตระหนักรู้ด้านอารณ์ 

ความรู้สึกมีระดับความเห็นในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (𝑥̅= 3.97, SD = 0.41) รองลงมาคือความ

ตระหนักรู ้ด ้านการรับรู้มีระดับความเห็นในระดับมากโดยมีค่าเฉลี ่ยมากที ่ส ุด ( 𝑥̅= 3.89, SD = 0.39) 

ความตระหนักรู้ด้านความคิดมีระดับความเห็นในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (𝑥̅= 3.77, SD = 0.35) 
และความตระหนักรู้ด้านประสบการณ์ ความสามารถมีระดับความเห็นในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 

(𝑥̅= 3.57, SD = 0.32) 
2. ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม 

ตารางท่ี 3 แสดงค่าความแปรปวนของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม 
Model Sum of 

Squares 
df Mean 

Squares 
F P_value 

Regression 15.484 4 3.871 94.519* 0.00 

Residual 12.081 295 0.041   
Total 27.565 299    

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 3 พบว่ามีตัวแปรอย่างน้อย 1 ตัว มีผลต่อความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม 

ตารางที ่ 4 แสดงการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยที ่ส่งผลต่อความตระหนักรู ้ในวิทยาลัย
เทคโนโลยีสยาม 

ตัวแปร b Std. Error Beta t P_value 
ค่าคงที่ 0.469 0.143  3.283* 0.001 

1. ปัจจัยภาพลักษณ์ 0.311 0.063 0.299 4.892* 0.000 
2. ปัจจัยภายนอก 0.104 0.051 0.111 2.030* 0.043 
3. ปัจจัยภายใน 0.155 0.038 0.152 2.976* 0.003 
4. ปัจจัยความพึงพอใจ 0.322 0.054 0.329 5.952* 0.000 
R = 0.749,  R2 = 0.562, F = 94.519*, p < 0.05 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4 พบว่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณของตัวแปรอิสระทั้ง 4 ตัว มีความสัมพันธ์กับ
ความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยามเท่ากับ 0.749 สามารถอธิบายความผันแปรของปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยามเท่ากับ 56.2% และตัวแปรอิสระทั้ง 4 ตัว ได้แก่ ปัจจัยภาพลักษณ์ 
ปัจจัยภายนอก ปัจจัยภายใน ปัจจัยความพึงพอใจ ทุกตัวมีค่า P_value น้อยกว่า 0.05 หมายความว่าตัวแปร
ทั้งหมดมีนัยสำคัญทางสถิติกับความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม สามารถเขียนสมการพยามกรณ์  
ในรูปแบบคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานได้ 

Y = 0.469 + 0.311(X1) + 0.104(X2) + 0.155(X3) + 0.322(X4) 
Z = 0.299(Zx1) + 0.111(Zx2) + 0.152(Zx3) + 0.329(Zx4)  

 
อภิปรายผล  

1. ความคิดเห็นของนักศึกษาเกี่ยวกับความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม พบว่า ปัจจัย
ภาพลักษณ์ ปัจจัยภายนอก ภายใน และปัจจัยความพึงพอใจมีระดับความเห็นในระดับมาก โดยปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์มีค่าเฉลี ่ยมากที่สุด เนื ่องจากภาพลักษณ์เป็นปัจจัยที ่นักศึกษาคำนึงถึงมากที่สุดในระหว่าง
การศึกษาอยู่เพราะเป็นสิ่งที่เพื่อน พี่ น้อง พ่อแม่หรือคนรอบข้างจะให้ความสำคัญเป็นอันดับต้น  ๆ ในการ
ประเม ินว ิทยาล ัยและส ่งผลกระทบต่อน ักศ ึกษาโดยตรง สอดคล ้องก ับงานว ิจ ัยของ ธ ิต ิ  เกต ุทัต 
นฤมล กิมภากรณ์และกิตตินุช ชุลิกาวิทย์ . (2563). ที ่ได้ศึกษาเรื ่อง  อิทธิพลของภาพลักษณ์องค์กรและ
ภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ต่อคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราผลิ ตภัณฑ์ในกลุ่มธุรกิจธนาคาร 
พบว่าภาพลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตรา
ผลิตภัณฑ์ 

2. ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม พบว่า 
จากสมมติฐานข้อ 1 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม  

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับความตระหนักรู ้ในวิทยาลัย
เทคโนโลยีสยามเท่ากับ 0.749 สามารถอธิบายความผันแปรของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตระหนักรู้ในวิทยาลัย
เทคโนโลยีสยามเท่ากับ 56.2% โดยมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากภาพลักษณ์มีความสำคัญมาก
ทั้งก่อนและหลังที่นักศึกษาจะเลือกเข้าเรียนเป็นความภาคภูมิใจในการได้ศึกษาที่วิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม  
อีกทั้งการถูกยอมรับด้านภาพลักษณ์ทำให้เป็นพลังบวกในความตระหนักรู้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ริน
ระดา นิโรจน์และสุพิชา บูรณะวิทยาภรณ์. (2565).  ที่ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว 
และคุณภาพการบริการ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ของนักท่องเที่ยวสูงวัยชาวไทยในการท่องเที่ยวในประเทศ 
พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการท่องเที่ยวในประเทศอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

จากสมมติฐานข้อ 2 ปัจจัยภายนอกส่งผลต่อความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม จากการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยภายนอกมีความสัมพันธ์กับความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยามเท่ากับ 
0.749 สามารถอธิบายความผันแปรของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยามเท่ากับ 
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56.2% โดยมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากเป็นปัจจัยที่มีผลต่อนักศึกษาโดยตรงนอกเหนือจาก
ภาพลักษณ์เนื่องจากมีปัจจัยอื่น ๆ เช่น ปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางเศรษฐกิจ ปัจจัยทาง
สิ่งแวดล้อม ปัจจัยทางเทคโนโลยีและปัจจัยทางกฎหมาย ที่ส่งผลต่อความตระหนักรู้ของนักศึกษาโดยตรง   
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐพงศ์ วิชัยดิษฐ์ และผกามาศ ชัยรัตน์ (2563) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์การ
ท่องเที ่ยวที ่ส ่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที ่ยวของ นักท่องเที ่ยว ใน อุทยาน ประวัต ิศาสตร์ 
พระนครศรีอยุธยา พบว่าปัจจัยภายนอกมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

จากสมมติฐานข้อ 3 ปัจจัยภายในส่งผลต่อความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม จากการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยภายนอกมีความสัมพันธ์กับความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยามเท่ากับ 
0.749 สามารถอธิบายความผันแปรของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยามเท่ากับ 
56.2% โดยมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เนื่องจากเป็นปัจจัยที่ควบคุมยากเพราะมีหลากหลายข้อที่ไม่มา
สามารถควบคุมได้ เช่นความคิดเห็นและทัศนคติ ความรู้และประสบการณ์ ค่านิยมและความตั้งใจและสภาวะ
อารมณ์ แต่เราสามารถสร้างได้และเมื่อนักศึกษาสามารถรับรู้สิ่งนั้น ๆ ได้จากปัจจัยภายนอกต่าง ๆ จะส่งผลให้
ปัจจัยภายในด้านต่าง ๆ ที่กล่าวมาดีขึ้นไปด้วยและสามารถส่งผลกับความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยี
สยามโดยตรง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของวัลลภา ปิ่นวิรุฬห์และปราณี เอ่ียมลออภักดี (2561) ที่ได้ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยภายในและปัจจัยทางการตลาด บริการที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยของธนาคารออม
สินเขตสมุทรปราการ พบว่า ปัจจัยภายในมีผลต่อการเลือกใช้บริการสินเชื่อที่อยู่อาศัยของธนาคารออมสินเขต
สมุทรปราการอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากสมมติฐานข้อ 4 ปัจจัยความพึงพอใจส่งผลต่อความตระหนักรู ้ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม  
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยภายนอกมีความสัมพันธ์กับความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม
เท่ากับ 0.749 สามารถอธิบายความผันแปรของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตระหนักรู้ในวิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม
เท่ากับ 56.2% โดยมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากความพึงพอใจเป็นหัวใจสำคัญในการสร้างความ
ตระหนักรู้ เนื่องจากหากจะสามารถไปถึงระดับที่สามารถตระหนักรู้ได้ต้องพึงพอใจขั้นพื้นฐานเสียก่อน   
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วัฒนา เอกปมิตศิลป์, สมศักดิ์ ตันตาศนี, ประสงค์ อุทัย และสมบัติ ทีฆทรัพย์
(2564) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันอาหาร ในเขต
เทศบาลนครสมุทรสาคร.พบว่า ปัจจัยความพึงพอใจของผู้บริโภคอาหารที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้  
แอพพลิเคชันอาหาร โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
 
ข้อเสนอแนะ  

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้ 
วิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม ควรให้ความสำคัญกับการบูรณาการเครื่องมือด้านต่าง  ๆ ที่เหมาะสมกับ

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ ปัจจัยภายนอก ปัจจัยภายในและปัจจัยความพึงพอใจ ได้แก่การสื่อสารการตลาดมาก
ขึ้นกว่าเดิมเพ่ือส่งผลการรับรู้แก่บุคคลทั่วไปเพ่ือเสริมสร้างด้านภาพลักษณ์และปัจจัยภายนอกที่จะย้อนกลับมา
หานักศึกษาในการรับรู้ในปัจจัยดังกล่าว อีกทั้งสร้างเสริมประสบการณ์ที ่ดีให้แก่นักศึกษาเช่น การเพ่ิม
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การศึกษาดูงานนอกสถานที่ จัดตั้งหน่วยงานในการรับฟังปัญหาที่นักศึกษาได้พบเจอและนำมาปรับปรุงแก้ไข 
อีกทั้งบูรณาการศึกษาหลากหลายรายวิชามากขึ้นด้วยการลดเวลาเรียนและเพิ่มเวลาประสบการณ์จากการลง
มือทำมากข้ึนจากเดิม 

ข้อเสนอแนะเพื่อการการวิจัยครั้งต่อไป 
1. ผู้วิจัยควรมีการศึกษาปัจจัยอื่น ๆ เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อความตระหนักรู้ในวิทยาลัย

เทคโนโลยีสยามเพ่ือทราบถึงสาเหตุในขอบเขตที่กว้างขึ้นและละเอียดมากกว่าเดิม อีกท้ังสามารถนำองค์ความรู้
ที่ได้มาพัฒนากลยุทธ์ในการรักษานักศึกษาเก่าเพ่ิมนักศึกษาใหม่และการบอกต่อแบบปากต่อปาก 

2. ผู้วิจัยควรมีการศึกษาผลกระทบอื่น ๆ ที่อาจเป็นมุมมองใหม่ของวิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม เช่น 
การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการเลือกเข้าศึกษาท่ีวิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม 
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