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บทคัดย่อ 
  
  ก า รศ ึ กษ า เ ร ื ่ อ ง  “ก า ร ร ั บ ร ู ้ ช ื ่ อ เ ส ี ย ง ขอ งบ ร ิ ษ ั ท  เ ด อ ะมอลล ์  ก ร ุ ๊ ป  จ ำก ั ด 
ที่ส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจสมัครงานของกลุ่มนักศึกษาปริญญาตรีชั้นปีที่ 3 และชั้นปีที่ 4” 
เป ็นการว ิจ ัยเช ิงปร ิมาณ (Quantitative Research) ด้วยว ิธ ีการว ิจ ัยเช ิงสำรวจ (Survey Research) 
เก็บข้อมูลกับกลุ่มเป้าหมาย 400 คน โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) เพื่อศึกษาการเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ชื่อเสียง 
แนวโน้มการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จำกัด ของกลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรี 
ชั ้นปีที ่ 3  และปีที ่ 4 (2) เพื ่อเปรียบเทียบการเปิดรับข่าวสารเกี ่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ ๊ป จำกัด 
ของกล ุ ่มน ักศ ึกษา ที ่ม ีล ักษณะทางประชากรแตกต ่างก ัน (3) เพ ื ่อศ ึกษาความส ัมพ ันธ ์ระหว ่าง 
การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ปจำกัด และการรับรู้ชื่อเสียงของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จำก ัด  (4 )  เพ ื ่ อศ ึกษาความส ัมพ ันธ ์ ระหว ่ างการร ับร ู ้ ช ื ่ อ เส ียงของบร ิษ ัท  เดอะมอลล ์  กร ุ ๊ ป 
จ ำ ก ั ด แ ล ะ แ น ว โ น ้ ม ก า ร ต ั ด ส ิ น ใ จ เ ข ้ า ส ม ั ค ร ง า น ก ั บ บ ร ิ ษ ั ท  เ ด อ ะ ม อ ล ล ์  ก ร ุ ๊ ป  จ ำ ก ั ด 
โดยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  ได้แก่  ค่าความถี่ (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) และส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติใช้เชิงอนุมาน (Inferential 
statistics)  ด ้ ว ย ส ถ ิ ต ิ  t- test  One- way ANOVA  แล ะ   Pearson’s Product Moment Correlation 
ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับสื่อเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จำกัด จากสื่อออนไลน์ 
รองลงมา คือ สื่อโทรทัศน์และสื่อสิ ่งพิมพ์ ตามลำดับ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า นักศึกษาที่มีเพศ  
ประ เภทของสถาบ ัน  สาขาว ิ ช าท ี ่ ศ ึ กษา  ช ั ้ นป ีท ี ่ ศ ึ กษาและรายของครอบคร ั วแตกต ่ า งก ัน 
มีความถี ่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั ้ง/เดือน) เกี ่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ ๊ป จำกัด จากสื ่อออนไลน์ 
สื่อสิ่งพิมพ์และสื่อโทรทัศน์ ไม่แตกต่างกันและความถี่ในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ำ ก ั ด  จ า ก  ส ื ่ อ อ อน ไ ลน ์ ไ ม ่ ม ี ค ว า ม ส ั ม พ ั น ธ ์ ก า ร ร ั บ ร ู ้ ช ื ่ อ เ ส ี ย ง ข อ ง อ ง ค ์ ก ร ใ นภ าพ ร ว ม 
แต่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื ่อเสียงด้านสินค้าและบริการ ความถี่ในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ ๊ป จำกัดจากสื ่อโทรทัศน์ ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู ้ช ื ่อเสียงขององค์กรในภาพรวม 
แต่ม ีความส ัมพ ันธ ์ก ับการร ับร ู ้ช ื ่อเส ียงด ้านการร ับร ู ้ช ื ่อเส ียงด ้านนว ัตกรรม ด้านการกำก ับด ูแล 
และด้านความเป็นผู้นำ  ความถี่ในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จำกัด จากสื่อสิ่งพิมพ์ 
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ไม่มีความสัมพันธ์การรับรู้ชื่อเสียงขององค์กรในภาพรวมและรายด้าน การรับรู้ชื่อเสียงของบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จำกัด ในภาพรวมและรายด้าน มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จำกัด  
 
คำสำคัญ : การรับรู้ชื่อเสียง  การเปิดรับข่าวสาร แนวโน้มพฤติกรรมการสมัครงาน เดอะมอลล์กรุ๊ปจำกัด 
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Abstract 

This is a quantitative research with a survey research approach.   Data are 
collected from 400 target samples.   The objectives of the research are ( 1)  to study the 
exposure to information on perception toward the Mall Group Co. Ltd. of third-year and fourth 
year undergraduate students and their job application decision, (2) to compare the exposure 
to information on the company among students with different demographic profiles, ( 3)  to 
study the relationship between such exposure and perception toward the company, and 
(4) to study the relationship between their perception and job application decision.  The data
are analyzed by descriptive statistics using frequency, percentage, and standard deviation and
by inferential statistics using t- test, One- way ANOVA, and Pearson’s Product Moment
Correlation.

The findings show that the majority of the samples are exposed to information 
about the Mall Group Co. Ltd. through online media, followed by television and printing media 
respectively.  The testing of the hypothesis reveals that students with different gender, types 
of institutions, fields of study, university years, and family income show no difference in the 
frequency of the exposure ( times/ month)  to the information about the company through 
online, printing and television media, that the frequency of their exposure to the information 
about the company has no relationship to their perception of the organization’s reputation in 
general but has a relationship to the perception of the company’s reputation concerning 
goods and services, that the frequency of the exposure to the information on the company 
through television media has no relationship to the perception of the organization’s reputation 
in general but has bearings on their perception toward the company’s reputation regarding its 
innovation, supervision and leadership, that the frequency of the exposure to information 
about the company through printing media has no relationship to the perception toward its 
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reputation in general and in other specific aspects, and that the perception toward the 
company’s reputation has a relationship to their job application decision. 
 
Keywords :  perception toward reputation, exposure to information, job decision application, 
the Mall Group Co. Ltd. 
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และบ ูรพาจารย ์ท ุกท ่านท ี ่ ได ้อบรมส ั ่งสอนว ิชาความร ู ้และให ้ความเมตตาแก ่ผ ู ้ว ิจ ัยมาโดยตลอด 
หากวิทยานิพนธ์ฉบับนี้มีความบกพร่องประการใด ผู้วิจัยขอน้อมรับความผิดพลาด ไว้แต่เพียงผู้เดียว 
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 บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมส ำคัญและที่มำของปัญหำ 

ธุรกิจค้าปลีก เป็นธุรกิจพ้ืนฐานดั้งเดิมของคนไทยที่มีมาช้านาน จุดก าเนิดธุรกิจค้าปลีก 
มักเริ่มต้นจาก “ตลาด” หรือแหล่งค้าขายโดยเป็นสถานที่พบปะกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย  
ซึ่งประกอบไปด้วยร้านค้าเล็กๆ ซึ่งมักจะเป็นธุรกิจครอบครัว  

ธุรกิจค้าปลีกจะมีความหลากหลาย ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับขนาดของกิจการ วิธีการจัดตั้งเงิน
ลงทุนและการบริหารจัดการหรืออาจแบ่งตามสินค้าหรือสายผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายแบ่งตามนโยบาย
ด้านราคาสินค้า แบ่งตามลักษณะด าเนินการและแบ่งตามการควบคุมกิจการหรือการเป็นเจ้าของ
ธุรกิจค้าปลีกที่มีขนาดเล็ก ได้แก่ หาบเร่ แผงลอย หรือร้านขายของช าที่เรียกว่า โชห่วย  หมายถึง
ร้านจ าหน่ายสินค้าทั่วไป จนพัฒนาสถานที่ใหญ่โตหรูหราขึ้นเป็น “ห้างสรรพสินค้า” ห้างยุคแรก ๆ 
ในไทยจึงมีจุดขายที่ความหรูหรา เช่น ติดแอร์เย็นฉ่ า หรือมีบันไดเลื่อน แต่พัฒนาการที่ส าคัญที่สุด
ของธุรกิจค้าปลีกคือการเป็นห้างเครือข่าย (Chain Store)  และเป็นยุคเริ่มต้นของธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่ หรือ Modern Trade ที่สร้างการเติบโตอย่างก้าวกระโดด ศูนย์การค้าหรือธุรกิจข้ามชาติ 
ที่เข้ามาลงทุนรูปแบบต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นห้างสรรพสินค้า ดิสเค้านท์สโตร์ ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านคอน 
วีเนียนสโตร์ ร้านที่เปิดตลอด 24 ชั่วโมง เป็นต้น 

ธุรกิจค้าปลีกของไทยเริ่มต้นอย่างจริงจังเมื่อหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 โดยปัจจุบัน
วิวัฒนาการค้าปลีกสมัยใหม่ไทยได้แบ่งออกเป็น 4 ยุค (นิพนธ์ พวพงศกรและคณะ, การค้าปลีกของ
ไทย: ผลกระทบของการแข่งขันจากผู้ประกอบการค้าปลีกขนาดใหญ่จากต่างประเทศ สถาบันวิจัย  
เพ่ือการพัฒนาประเทศไทย 2545) ดังนี้  

ยุคเริ่มต้นของห้างสรรพสินค้า  (ช่วงปี พ.ศ. 2507- 2525) ยุคนี้เริ่มจากก าเนิดห้าง 
ไดมารูในปี 2507 และการขยายธุรกิจของห้างเซ็นทรัล สาขาที่ 2 ที่สีลมในปี 2511 ความส าเร็จของ
การพัฒนาเศรษฐกิจตั้งแต่ปี 2500 ท าให้รายได้ประชาชาติ โดยเฉพาะอย่างยิ่งรายได้ของคน
กรุงเทพฯ เพ่ิมมากข้ึนยุคห้างสรรพสินค้าขยายตัวสู่ชานเมือง (2526-2532) ห้างสรรพสินค้าแห่งแรก
ในย่านชานเมืองคือ ห้างเซ็นทรัลลาดพร้าว ในปี 2526 ในปีเดียวกันห้างเดอะมอลล์ก็เปิดสาขาที่ 2 
บนถนนรามค าแหง การเปิดห้างสรรพสินค้าชานเมืองเกิดจากการขยายตัวของกรุงเทพฯ ซึ่งเริ่ม
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ตั้งแต่ต้นทศวรรษ 2520 ยุคการเกิดของห้างค้าปลีกรูปแบบใหม่และการขยายการลงทุนแบบเกินตัว 
(2532-2539) การขยายตัวทางเศรษฐกิจในอัตราเกิน 10% ต่อปีระหว่างปี2530 ถึง 2532 เป็นผล
ของการเปิดเสรีทางการเงินท าให้ผู้ประกอบการไทยขยายการลงทุนในธุรกิจค้าปลีกอย่างมากและ
เริ่มต้นขยายธุรกิจแบบใหม่ ได้แก่  ธุรกิจประเภทร้านสะดวกซ้ือ (ร้านเซเว่น อีเลฟเว่นเปิดในปี 2532 
ต่อมาร้านเอเอ็ม พีเอ็ม เปิดในปี 2533) ในเวลาเดียวกันก็เกิดห้างค้าส่งประเภทเงินสดและเงินเชื่อ
บริเวณชานเมืองคือ ห้างแม็คโคร สาขาลาดพร้าว ในปี 2535 ห้างบิ๊กซีได้เปิดให้บริการ ถือว่าเป็น
ห้างไฮเปอร์มาร์เก็ตแห่งแรกในประเทศไทย (อมรศักดิ์ พงศ์พศุตม์ บทความ ฤาค้าปลีกไทยจะล่ม
สลาย http://www.maesotcity.com อ้างถึงในอนุศาสตร์ สระทองเวียน. (2553). ธุรกิจค้าปลีก
ประเทศไทย Retail Business in Thailand น. 135 – 136) กลุ่มเซ็นทรัลร่วมเป็นพันธมิตรกับ 
กลุ่มโรบินสัน การลงทุนสร้างศูนย์การค้าขนาดใหญ่ เช่น เสรีเซ็นเตอร์และฟิวเจอร์พาร์คที่บางแคใน
ปี 2536 ฟิวเจอร์พาร์ครังสิตและซีคอนสแควร์ในปี 2537 ยุคก้าวกระโดดของห้างไฮเปอร์มาร์เก็ต
จากต่างชาติ (ปี 2540 - 2545) หลังจากเกิดภาวะเศรษฐกิจ กลุ่มธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ของไทยเริ่ม
ประสบปัญหาหนี้สินต่างประเทศอย่างรุนแรง โดยปัญหาดังกล่าวเกิดจากขยายกิจการด้านค้าปลีก
และการเก็งก าไร ในอสังหาริมทรัพย์อย่างเกินตัวเมื่อรัฐบาลประกาศลอยตัวค่าเงินบาทภาระหนี้จึง
เพ่ิมกว่าเท่าตัวการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในปี 2540 ถึง2545 มีผลกระทบอย่างรุนแรงต่อโครงสร้าง
ธุรกิจค้าปลีก ในประเทศไทย การขยายตัวอย่างรวดเร็วทั้งของห้างไฮเปอร์มาร์เก็ตและร้านสะดวก
ซื้อ มีการน าเทคโนโลยีใหม่ซึ่งมีประสิทธิภาพสูงกว่าเดิมเข้ามาใช้ ผลท าให้ผู้ประกอบการค้าปลีก
ทั้งหมดต้องปรับตัวให้ทันเทคโนโลยี 

หลังจากพ้นวิกฤตการณ์ทางเศรษฐกิจในปี พ.ศ. 2540 ท าให้ธุรกิจค้าปลีก ประเภท 
ดิสเค้านท์สโตร์ เปลี่ยนไปเป็นของต่างชาติมากขึ้น หลังจากที่กฎหมาย ปว.281 ที่อนุญาต ให ้
นักลงทุนจากต่างชาติสามารถถือหุ้นสัดส่วนได้มากกว่า 50% ท าให้ผู้ลงทุนต่างชาติเป็นผู้ถือหุ้นใหญ่
และมีสิทธิ์ในการบริหารงานผู้ถือหุ้นใหญ่เป็นนักลงทุนส่วนใหญ่เป็นประเทศในแถบยุโรป 

ด้วยค่านิยมของผู้บริโภคที่ชอบการเดินช้อปปิ้งในศูนย์การค้าและห้างสรรพสินค้า 
ส่งผลท าให้ธุรกิจค้าปลีกมีแนวโน้มเปิดให้บริการเพ่ิมมากขึ้นกระจายไปตามจุดส าคัญของ
กรุงเทพมหานคร ปัจจุบันร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่เกิดขึ้นในประเทศไทยแต่ละแบบมีลักษณะเฉพาะ
แตกต่างกันไป ตั้งแต่แนวคิดหลักในการด าเนินธุรกิจ เงินลงทุน ขนาดพ้ืนที่ ท าเลที่ตั้ง ลักษณะขนาด
โครงสร้างของอาคาร รวมไปถึงการตกแต่ง ปริมาณสินค้าและประเภทสินค้าที่วางจ าหน่าย ตลอดจน
บริการด้านต่าง ๆ ที่มีภายในสถานประกอบการ ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกันไป 
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ธุรกิจค้าปลีก เป็นธุรกิจที่มีความส าคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศ นอกจากจะเป็นสาขา 
ที่ท ารายได้สูงเป็นอันดับรองจากอุตสาหกรรมและมีการจ้างงานมากเป็นอันดับสามรองจากภาค
เกษตรกรรม  (กรมเศรษฐกิจการพาณิชย์, สถาบันวิจัยเพ่ือการพัฒนาประเทศไทย 2543, “การค้า
ปลีกค้าส่งไทย”) และธุรกิจค้าปลีกค้ายังส่งมีผลกระทบต่อความเป็นอยู่ของประชาชนโดยตรง ธุรกิจ
ค้าปลีกจึงเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจอย่างหนึ่งในการขับเคลื่อนกระบวนการพัฒนาเศรษฐกิจและ
สังคมของประเทศโดยรวมและเป็นตัวจักรส าคัญในการพัฒนามาตรฐานการครองชีพและคุณภาพ
ชีวิตของประชากร จากสภาวะการแข่งขันของธุรกิจค้าปลีกในปัจจุบัน ส่งผลให้รูปแบบ การด าเนิน
กิจการของผู้ประกอบการธุรกิจปลีกได้เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมอย่างมาก การขยายตัวอย่างรวดเร็ว
ของห้างค้าปลีกสมัยใหม่ หรือแม้แต่ร้านสะดวกซื้อ ที่มีจ านวนสาขาเพ่ิมมากขึ้นอย่างต่อเนื่องใน 
แต่ละปี ท าให้กลุ่มลูกค้าผู้บริโภคนิยม ใช้บริการในห้างสรรพสินค้าและศูนย์การค้ามากขึ้น ท าให้
ผู้ประกอบการธุรกิจห้างสรรพสินค้าและศูนย์การค้า ต่างต้องพัฒนาทั้งภาพลักษณ์ คุณภาพสินค้า
และคุณภาพการบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด  
ซึ่งท าให้องค์กรเกิดชื่อเสียงดีที่ 

ในด้านของการพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสารมีการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงไปอย่าง 
รวดเร็ว  สื่อออนไลน์ อินเทอร์เน็ตมีการเติบโตและมีผู้ใช้บริการเพ่ิมมากขึ้นทุกวัน คุณลักษณะเด่น
ของอินเทอร์เน็ตคือ การมีปฏิสัมพันธ์ (Interactive) ระหว่างเว็บไซต์กับผู้ใช้ และระหว่างผู้ใช้ด้วยกัน  
การแลกเปลี่ยนข่าวสารระหว่างกันเป็นไปได้โดยง่าย อินเทอร์เน็ต ( Internet) จึงถือว่าเป็นเครือข่าย
ที่มีบทบาทส าคัญที่สุดในยุคของสังคมข่าวสารปัจจุบัน อินเทอร์เน็ตมีขอบข่ายครอบคลุมพ้ืนที่แทบ
ทุกมุมโลก เพ่ือส่งข่าวสารและข้อมูลระหว่างกันได้  บริการข้อมูลในอินเทอร์เน็ตมีหลากหลาย
รูปแบบและมีผู้นิยมใช้เพ่ิมมากขึ้นทุกวัน (“อินเทอร์เน็ต ประวัติอินเทอร์เน็ตประโยชน์และการใช้
งานอินเทอร์เน็ต.”2556) อินเทอร์เน็ตจึงเข้ามามีบทบาท และเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตมนุษย์ในยุค
ข้อมูลข่าวสาร ด้วยคุณลักษณะของอินเทอร์เน็ต ที่สามารถตอบสนองต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตของ
มนุษย์ในปัจจุบัน จึงท าให้ส่งผลกระทบต่อธุรกิจค้าปลีกในด้านของการสรรหาบุคลากรเพ่ือมารองรับ 
การท างานในด้านต่างๆขององค์กร อาทิ ด้านบริหารสินค้า ด้านการตลาด ด้านปฏิบัติการ  
ด้านสารสนเทศ เป็นต้น บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด เป็นผู้ประกอบกิจการประภทค้าปลีก 
ศูนย์การค้าและห้างสรรพสินค้าชั้นน าของประเทศไทย ก่อตั้งเมื่อวันที่ 25 มิถุนายน 2524 สาขาแรก
คือ เดอะมอลล์ สาขาราชด าริ ได้ขยายสาขาต่อเนื่อง จนมีถึง 8 สาขา ได้แก่ เดอะมอลล์ สาขา
รามค าแหง สาขาท่าพระ สาขางามวงศ์วาน สาขาบางแค สาขาบางกะปิ สาขานครราชสีมา 
ศูนย์การค้า ดิ เอ็มโพเรียม ศูนย์การค้าสยามพารากอน ศูนย์การค้า ดิ เอ็มควอเทียร์ ศูนย์การค้า  
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บลูพอร์ต จนปัจจุบันธุรกิจก้าวเข้าสู่ปีที่ 36 ภาพรวมอุตสาหกรรมค้าปลีกในประเทศไทย บริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ปจ ากัด ถือว่าเป็นบริษัทของคนไทย โดยคนไทย ที่มีส่วนในการผลักดันเศรษฐกิจของ
ประเทศและปัจจุบันยังคงเดินธุรกิจ พัฒนาโครงการใหม่ ๆ ทั้งในกรุงเทพมหานครและต่างจังหวัด 
โดยศูนย์การค้าอีกหลายโครงการ ที่ก าลังจะเกิดขึ้นในอนาคต ได้แก่ ดิ เอ็มสเฟียร์ บลูเพิร์ล ภูเก็ต 
และแบงค็อก มอลล์ เป็นต้น  

ในแต่ละปีการสรรหาบุคลากรเข้าท างานในธุรกิจต่าง ๆ มีต าแหน่งงานว่างจ านวนมาก 
ให้กับผู้ที่สนใจได้เข้ามาสมัครงาน ซึ่งรวมถึงธุรกิจค้าปลีกเช่นกัน โครงการต่าง ๆ ของบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ที่ก าลังด าเนินธุรกิจอยู่นั้น ย่อมมีความจ าเป็นต้องสรรหาบุคลากรที่จะเข้ามา
ร่วมงานกับองค์กร โดยเป็นจ านวนที่เพ่ิมมากขึ้นทุกปี จากวิสัยทัศน์ของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด ที่ว่า “เราจะเป็นผู้น าของห้างสรรพสินค้าและศูนย์การค้าครบวงจรในภูมิภาค ที่เป็นความ
ภาคภูมิใจของคนไทย ด้วยการเติบโตและพัฒนาอย่างยั่งยืน โดยสร้างความสุขและความรับผิดชอบ
ต่อสังคม" ท าให้ผู้วิจัยสนใจที่ท าการศึกษาข้อมูลของกลุ่มผู้ที่ก าลังจะจบการศึกษาและสนใจสมัคร
เข้าร่วมท างานกับธุรกิจค้าปลีกอย่างบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ว่ามีมุมมองต่อบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป อย่างไร เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาปรับปรุงและเพ่ือประโยชน์ แนวทางในการพัฒนาด้านชื่อเสียง 
ด้านบริหารทรัพยากรมนุษย์ขององค์กรค้าปลีกต่อไป  

 
1.2 ปัญหำน ำวิจัย 
 
 1.  กลุ่มนักศึกษาปริญญาตรีชั้นปีที่ 3 และปีที่ 4 ที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีการเปิดรับ
ข่าวสารทั่วไปและข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดอย่างไร 
 2. กลุ่มนักศึกษาปริญญาตรีชั้นปีที่ 3 และปีที่ 4 ที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีการรับรู้
ชื่อเสียงของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดอย่างไร 
 3. กลุ่มนักศึกษาปริญญาตรีชั้นปีที่ 3 และปีที่ 4 ที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป อย่างไร 
 4. ลักษณะประชากรที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป  
ที่แตกต่างกันหรือไม่อย่างไร 
 5. การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงหรือไม่อย่างไร 
 6. การรับรู้ชื่อเสียงมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจสมัครงานกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดหรือไม่อย่างไร 
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1.3 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 
 1.  เพ่ือศึกษาการเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ชื่อเสียง แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ เข้า
สมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ของกลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 3 และปีท่ี 4 
 2. เพ่ือศึกษาความแตกต่างระหว่าง ลักษณะประชากรของกลุ่มนักศึกษาปริญญาตรีชั้นปี  
ที่ 3 และปีท่ี 4 กับการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด  
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป
จ ากัด และการรับรู้ชื่อเสียงของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
 4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ชื่อเสียงของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดและ
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
  
 
1.4 สมมติฐำนกำรวิจัย 

 
สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดแตกต่างกัน 
สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดมี

ความสัมพันธ์การรับรู้ชื่อเสียงของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 3 การรับรู้ชื่อเสียงของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดมี

ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
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1.5 ขอบเขตกำรวิจัย 
 

การศึกษาเรื่อง “การรับรู้ชื่อเสียงของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ที่ส่งผลต่อ
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจสมัครงานของกลุ่มนักศึกษาชั้นปีที่ 3 และชั้นปีที่ 4” ใช้รูปแบบ
งานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantative Research) ด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยการ
ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล มุ่งศึกษาเฉพาะ กลุ่มเป้าหมายที่
เป็นนักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 3 และปีที ่4 ที่ก าลังใกล้จะเรียนจบและสนใจสมัครเข้าท างาน
ทันทีหลังจบการศึกษา โดยเลือกส ารวจ ผู้ที่เปิดรับข่าวสารและรู้จักศูนย์การค้า ห้างสรรพสินค้าใน
เครือบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีระยะเวลาในการเก็บข้อมูลตั้งแต่
เดือนเมษายน ถึง เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2559 เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาอธิบายถึงผลของความสัมพันธ์
ระหว่างการเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ชื่อเสียงและแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด 

 
 

1.6 นิยำมศัพท์ 
 

ลักษณะประชำกร หมายถึง ลักษณะประชากรทางสังคมและเศรษฐกิจที่มีติดตัวมา
ตั้งแต่เกิดและที่ได้รับจากสังคมภายหลัง ได้แก่ เพศ สถานการศึกษา คณะ สาขาวิชาและรายได้ของ
ครอบครัว 

กำรรับรู้ชื่อเสียง หมายถึง การรับรู้ผลการด าเนินงานและผลงานในอดีตที่ผ่านมา  
ที่สั่งสมมายาวนานความสามารถขององค์กร ซึ่งในท่ีนี้หมายถึงบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ในด้าน
ต่างๆ ที่เป็นที่พอใจของทุกฝ่ายที่เก่ียวข้อง หรือรายงานผลการด าเนินงานขององค์กรที่ปรากฎในใจ
ของสาธารณชนในด้านต่าง ๆ ดังนี้ ด้านสินค้าและการบริการ ด้านนวัตกรรม ด้านสถานที่ท างาน  
ด้านการก ากับดูแล ด้านความเป็นพลเมือง ด้านความเป็นผู้น าและผลประกอบการหรือผลการ
ด าเนินงานที่มีผลท าให้องค์กรมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง 

 กำรเปิดรับข่ำวสำรทั่วไป หมายถึง สื่อที่เปิดรับข่าวสารประจ า ประเภทของข่าวสาร 
ที่เปิดรับประจ า ช่วงเวลาที่เปิดรับข่าวสาร 
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 กำรเปิดรับข่ำวสำรที่เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ำกัด หมายถึง จ านวนครั้ง 
ต่อเดือนในการเปิดรับข่าวสาร ชนิดของสื่อที่เปิดรับข่าวสาร ประเภทข่าวสารที่เปิดรับเป็นประจ า
และเหตุผลที่เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่อต่าง ๆ ได้แก่ 

สื่อโทรทัศน์ หมายถึง ข้อมูลข่าวสารที่ได้รับ เช่น ข่าว ภาพยนตร์โฆษณา โฆษณา
แฝงในรายการ จากสื่อโทรทัศน์ช่องต่าง ๆ อาทิ ช่อง 3 ช่อง 5 ช่อง 7 ช่อง 9 Cable TV ฯลฯ 

สื่อวิทยุ หมายถึง ข้อมูลข่าวสารที่ได้รับเช่นสปอตเสียงโฆษณา จากสื่อวิทยุคลื่น
ต่าง ๆ อาทิ M Radio รายการวิทยุภายในห้างฯ คลื่น 106.0 FM (ครอบครัวข่าว) 89.0 FM (Chill 
FM) 97.5 (Seed FM) 94.0 FM (EFM) ฯลฯ 

สื่อสิ่งพิมพ์ หมายถึง ข้อมูลข่าวสารที่ได้รับเช่นข่าวสารผลิตภัณฑ์ห้างค้าปลีก  
ข่าวประชาสัมพันธ์ พ้ืนที่โฆษณา จากสื่อสิ่งพิมพ์ อาทิ หนังสือพิมพ์กรุงเทพธุรกิจ ฐานเศรษฐกิจ 
ไทยรัฐ เดลินิวส์ ผู้จัดการ นิตยสารGM นิตยสาร Marketeer แผ่นพับ ใบปลิว ใบแทรก ฯลฯ   

สื่อออนไลน์ หมายถึง ข้อมูลข่าวสารที่ได้รับเช่นภาพยนตร์โฆษณา ข่าวสาร
ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ห้ า ง ค้ า ป ลี ก ส ป อ ต เ สี ย ง โ ฆ ษ ณ า  จ า ก สื่ อ อ อ น ไ ล น์  อ า ทิ  Website 
www. themallgroup. com. , Application on Mobile, Line Official, Facebook Fanpage 
Careers at The Mall group, Facebook Fanpage The Mall Thailand, YouTube ฯลฯ 

สื่อบุคคล หมายถึง ข้อมูลข่าวสารที่ได้รับเช่นรายละเอียดผลิตภัณฑ์ ข่าวสาร
กิจกรรม จากสื่อบุคคล อาทิ พนักงานธนาคาร บุคคลในครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนร่วมงาน คนรู้จัก 

สื่อกลางแจ้ง หมายถึง ข้อมูลข่าวสารที่ได้รับเช่น ข้อความโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
ป้ายโฆษณา จากสื่อกลางแจ้งตามสถานที่ต่าง ๆ ห้างสรรพสินค้า สนามบิน ป้ายแขวนขนาดใหญ่
บริเวณทางด่วน ป้ายโฆษณาข้างรถโดยสารสาธารณะ ภายในและภายนอกสถานีรถไฟฟ้า BTS และ
รถไฟฟ้าใต้ดิน MRT   
 

แนวโน้มพฤติกรรม หมำยถึง ระดับความตั้งใจที่จะสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด เมื่อจบการศึกษาและระดับความตั้งใจที่จะแนะน าให้คนอ่ืนมาสมัครงานที่บริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
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1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 
 1.  ท าให้ทราบถึงการรับรู้ชื่อเสียงของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาชื่อเสียงขององค์กรต่อไป 
 2. ท าให้ทราบถึงช่องทางการเปิดรับสื่อและข่าวสารของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด  
 3. ท าให้ทราบถึงสื่อที่กลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้สมัครงานรับรู้ชื่อเสียงของบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด เพ่ือประโยชน์ในการก าหนดเครื่องมือทางการสื่อสารให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
 4. เพ่ือน าข้อมูลจากการศึกษาเป็นแนวทางในการปรับปรุงและเพ่ิมประสิทธิภาพการ
ด าเนินงานการบริหารทรัพยากรมนุษย์และการประชาสัมพันธ์ของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
 5. เพ่ือน าข้อมูลจากการศึกษาเป็นแนวทางให้แก่องค์การต่าง ๆ ที่ต้องการพัฒนาชื่อเสียง
ขององค์กร 
 6. เพ่ือเป็นประโยชน์แก่นักวิชาการ นักการสื่อสาร นักประชาสัมพันธ์ นักบริหารทรัพยากร
มนุษย์และบุคคลที่สนใจศึกษาเกี่ยวกับการวางแผนการสื่อสารองค์กร การวางแผนการสรรหา
บุคลากร 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงำนวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “การรับรู้ชื่อเสียงของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ที่ส่งผลต่อ

แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจสมัครงานของกลุ่มนักศึกษาชั้นปีที่ 3 และชั้นปีที่ 4” ผู้วิจัยได้ใช้
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เป็นกรอบในการศึกษาวิจัย ดังนี้ 

1. แนวคิดลักษณะทางประชากร 

2. ทฤษฎีเปิดรับข่าวสาร 

3. ทฤษฎีการรับรู้ 

4. แนวคิดเก่ียวกับชื่อเสียงองค์กร 

5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

6. ที่มาและเหตผุลในการตั้งสมมติฐานการวิจัย 

7. กรอบแนวคิด 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทำงประชำกร 
 

       ปรมะ สตะเวทิน (อ้างถึงใน ธมลวรรณ กาญจนวิจิตร , 2557, น. 76) ได้กล่าวว่า 
“แนวคิดด้านลักษณะทางประชากรของผู้รับสารนี้เชื่อว่า คนที่มีคุณสมบัติหรือลักษณะทางประชากร
ที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปด้วย การสื่อสารจัดเป็นพฤติกรรมส าคัญอย่างหนึ่งของ
มนุษย์ นักวิชาการสื่อสารบางกลุ่มจึงเชื่อว่า พฤติกรรมเกี่ยวกับการสื่อสารของบุคคลที่มีลักษณะทาง
ประชากรที่แตกต่างกัน น่าจะมีพฤติกรรมการสื่อสารที่แตกต่างกันด้วย”  

 
      ทอแรนซ์ (Tarranc, 1962, อ้างถึงใน กิ่งแก้ว ทรัพย์พระวงศ์ , 2546) ได้ศึกษาเรื่อง

ความคิดละเอียดลออ ซึ่งเป็นองค์ประกอบหนึ่งของความคิดสร้างสรรค์ พบว่า อายุที่เพ่ิมขึ้นของเด็ก
จะท าให้มีความคิดที่รอบคอบเพ่ิมมากขึ้น อายุหรือวัยเป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความแตกต่างในเรื่อง
ความคิดและพฤติกรรมบุคคลที่มีอายุมากจะมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อการติดต่อสื่อสารต่างจาก
บุคคลที่มีอายุน้อยและบุคคลที่มีอายุน้อยจะมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อการติดต่อสื่อสาร
เปลี่ยนไปเมื่อตนเองมีอายุมากขึ้น (Myer Myer, 1999, p.5, อ้างถึงใน สุชา จันทร์เอม, 2544) 
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 สื่อสารมวลชน (Mass Communication) คือ รูปแบบของการสื่อสารที่ผู้รับสาร
จะต้องเป็นกลุ่มชนขนาดใหญ่ ที่มีความหลากหลายและไม่จ าเป็นต้องเคยรู้จักหรืออยู่ในสังคม
เดียวกัน หรือมีประสบการณ์ร่วมกันมาก่อน ผู้รับสารแต่ละคนมีลักษณะที่แตกต่างกันในหลายๆ ด้าน
โดยเฉพาะลักษณะทางประชากร (Demographic Characteristics) ซึ่งได้แก่ อายุ เพศ การศึกษา
และสถานะทางเศรษฐกิจและสังคม โดยผู้รับข่าวสารที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมี
พฤติกรรม ความสนใจ ในการรับข่าวสารแตกต่างกันไปด้วย การศึกษาครั้งนี้ผู้ศึกษาได้รวบรวมข้อมูล
พ้ืนฐานเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์เพ่ือท าความเข้าใจความเกี่ยวพันธ์ระหว่างลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์กับการรับสาร มีรายละเอียดดังนี้ 

 
อำยุ 
อายุเป็นคุณลักษณะทางประชากรอีกลักษณะหนึ่งที่มีการเปลี่ยนแปลงไปตาม

ระยะเวลาของการมีชีวิตอยู่หรือตามวัยของบุคคล เป็นลักษณะประจ าตัวบุคคลที่ส าคัญมากใน
การศึกษาและวิเคราะห์ทางประชากรศาสตร์ โดยอายุจะแสดงถึงวัยวุฒิของบุคคลและเป็น
เครื่องบ่งชี้ถึงความสามารถในการท าความเข้าใจในเนื้อหาและข่าวสารรวมถึงการรับรู้ต่าง ๆ ได้มาก
น้อยต่างกัน การมีประสบการณ์ในชีวิตที่ผ่านมาแตกต่างกัน หรืออีกประการหนึ่งคืออายุจะเป็น
เครื่องบ่งชี้ถึงความสนใจในประเด็นต่าง ๆ เช่นเรื่องการเมืองความสนุกสนาน การเตรียมตัวสร้าง
อนาคตเป็นต้นนอกจากนั้นก็จะชี้ให้เห็นอารมณ์ที่แตกต่างกันออกไปในกลุ่มคนที่มีวัยต่างกันอัน
เนื่องจากกระบวนการคิดและตัดสินใจที่ผ่านมา  การกลั่นกรองจากประสบการณ์ของช่วงวัยที่จะ
ส่งผลต่อกระบวนการคิดและการควบคุมทางอารมณ์ของแต่ละช่วงอายุของบุคคล 

จากการศึกษาของ Tarrance , 1962 (อ้างถึงใน กิ่งแก้ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546) เรื่อง
ความคิดละเอียดลออ ซึ่งเป็นองค์ประกอบหนึ่งของความคิดสร้างสรรค์ พบว่า อายุที่เพ่ิมขึ้นของเด็ก
จะท าให้มีความคิดที่รอบคอบเพ่ิมมากขึ้น อายุหรือวัยเป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความแตกต่างในเรื่อง
ความคิดและพฤติกรรม บุคคลที่มีอายุมากจะมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อการติดต่อสื่อสารต่างจาก
บุคคลที่มีอายุน้อยและบุคคลที่มีอายุน้อยจะมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อการติดต่อสื่อสาร
เปลี่ยนไปเมื่อตนเองมีอายุมากขึ้น (Myer Myer, 1999, p. 5, อ้างถึงใน สุชา จันทร์เอม, 2544) 

 
เพศ 
ลักษณะทางเพศ เป็นลักษณะทางประชากรที่บุคคลได้รับมาแต่ก าเนิด ในประชากร

กลุ่มใด ๆ ก็ตามประกอบด้วยประชากรเพศชาย (Male) และประชากรเพศหญิง (Female) ซึ่งโดย
ปกติแล้ วจะมีจ านวนที่ ใกล้ เคียงกัน เพราะธรรมชาติ ได้สร้ างความสมดุลทางเพศมาให้ 
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กับประชากรทุกกลุ่มเพศเป็นปัจจัยพ้ืนฐานด้านร่างกายที่แตกต่างกันของบุคคล เป็นสถานภาพที่มีมา
แต่ก าเนิดของบุคคล เมื่อเป็นสมาชิกของกลุ่ม เพศ จึงเป็นตัวก าหนดบทบาทหน้าที่ของบุคคล 
ตลอดจนพัฒนาการต่าง ๆ ในแต่ละช่วงวัยก็มีความแตกต่างกันด้วยความแตกต่างทางเพศท าให้
บุคคลมีพฤติกรรมการติดต่อสื่อสารที่แตกต่างกันกล่าวคือเพศหญิงมีแนวโน้มและมีความต้องการที่
จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม่ได้มีความต้องการที่จะส่งและรับข่วสาร
แต่เพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มีความต้องการที่จะสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดจากการรับข่าวสาร
นั้นด้วย (Wilo Goidhaborsadore and Yates, 2002, p.114 อ้างถึงใน กิ่งแก้ว ทรัพย์พระวงศ์ , 
2546) 

Mckee, 1962 (อ้างถึงใน กิ่งแก้ว ทรัพย์พระวงศ์ , 2546) ศึกษาพบว่า ผู้ชายมี
ความสามารถทางการจ ารูปทรงสิ่งของได้ แม้ว่าจะตั้งพลิกแพลงในท่าต่างๆ หรือสามารถที่จะเห็น
ความสัมพันธ์ของ Space – form ในจินตนาการได้ ส่วนพาเตลและกอร์ดอน (Patel and Gordon, 
1960, อ้างถึงใน กิ่งแก้ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546) ศึกษาพบว่า เด็กหญิงมีแนวโน้มที่จะสามารถคล้อย
ตามผู้อื่นหรือถูกชักจูงใจได้ง่ายกว่าเด็กชาย สอดคล้องกับการวิจัยของคิมเบอร์ (Kimber, 1974 อ้าง
ถึงใน สุชา จันทร์เอม, 2544) ที่ศึกษาพบว่า เด็กหญิงสามารถรับสารและเลียนแบบพฤติกรรม
บุคลิกภาพของผู้อ่ืนได้ง่ายกว่าเด็กชาย ผลการศึกษาและวิจัยของ เบอแนตและโคเฮน (Bennett 
and Cohen, 1959, อ้างถึงใน สุรางค์ โค้วตระกูล , 2541) ที่ศึกษาเกี่ยวกับธรรมชาติของความ
แตกต่างกันระหว่างเพศชายกับเพศหญิงยังพบว่า เพศชายมีความคิดหนักแน่นมากกว่าความคิดของ
เพศหญิง แต่เพศหญิงจะมีความละเอียดอ่อนและรอบคอบในด้านความคิดมากกว่าเพศชายซึ่งจะ
ส่งผลต่อกระบวนการรับรู้ข่าวสารและการวิเคราะห์ข้อมูลและน ามาประยุกต์ใช้ในการด าเนินชีวิตใน
ขั้นต่อไปอีกด้วย 

 
ระดับกำรศึกษำ 
การศึกษาในที่นี้หมายถึงระดับการศึกษาที่ได้รับจากสถาบันการศึกษา คณะที่ศึกษา 

สาขาวิชาและที่ได้รับจากประสบการณ์ของชีวิต การศึกษาบ่งบอกถึงความสามารถในการเลือกรับ
ข่าวสารและอัตราการรู้หนังสือ ระดับการศึกษาท าให้คนมีความรู้ ความคิด ตลอดจนความเข้าใจใน
สิ่งต่างๆ กว้างขวาง ลึกซึ้ง แตกต่างกันออกไปท าให้ผู้พูดสามารถแยกความเหมาะสมของเนื้อหาและ
ตัวอย่างที่จะยกมากล่าวได้ 

การศึกษานอกจากจะท าให้บุคคลมีศักยภาพเพ่ิมขึ้นแล้ว การศึกษายังท าให้เกิดความ
แตกต่างทางทัศนคติ ค่านิยมและคุณธรรมความคิดอีกเช่นกัน นอกจากนี้ ปรมะ สตะเวทิน (2546, 
น. 116 ) ยังได้กล่าวว่าการศึกษาเป็นลักษณะส าคัญอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้รับสาร ดังนั้น  
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คนที่ได้รับการศึกษาในระดับที่ต่างกัน ยุคสมัยที่ต่างกัน ระบบการศึกษาแตกต่างกัน สาขาวิชาที่
แตกต่างกัน จึงมีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์และความต้องการที่แตกต่างกันไปอีกด้วย 

 
ฐำนะทำงเศรษฐกิจและสังคม 
สถานะทางเศรษฐกิจและสังคมเป็นเครื่องชี้ถึงเรื่องที่กลุ่มจะสนใจรับรู้ข่าวสาร  บุคคล

ที่มีสถานะทางเศรษฐกิจและสังคมที่แตกต่างกันทั้งการประกอบอาชีพ รายได้ ศาสนา รวมไปถึง
สถานภาพสมรสย่อมส่งผลต่อการรับสารที่แตกต่างกันด้วย (ธีระภัทรา เอกผาชัยสวัสดิ์, 2553) 

ความมั่นคงทางเศรษฐกิจและครอบครัว รายได้ของครอบครัว แสดงถึงฐานะทาง
เศรษฐกิจซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญแสดงถึงการมีศักยภาพในการดูแลครอบครัว บ่งบอกถึงอ านาจ
การใช้จ่ายในการบริโภคข่าวสาร ผู้ที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจสูงจะมีโอกาสที่ดีกว่าในการแสวงหา
สิ่งที่เป็นประโยชน์ต่อการดูแลตนเอง ผู้ที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจต่ าจะมีการศึกษาน้อย ท าให้มี
ข้อจ ากัดในการรับรู้ เรียนรู้ ตลอดจนการแสวงหาความรู้และประสบการณ์ในการดูแลตนเองและ
ครอบครัว  

อาชีพและลักษณะการรวมกลุ่มของผู้ฟัง ลักษณะอาชีพหรือลักษณะการรวมกลุ่ม 
บ่งบอกลักษณะเฉพาะของบุคคล ช่วงเวลาที่เปิดรับข่าวสาร เรื่องที่กลุ่มผู้ฟังสนใจเช่น กลุ่มชาวนาก็
จะสนใจเกี่ยวกับเรื่องข้าว ราคาข้าว ปุ๋ย เป็นต้น ในบางกรณีคนที่มีอาชีพอย่างหนึ่งแต่อาจจะไป
รวมกลุ่มกับคนที่มีอาชีพอ่ืน ๆ ก็ได ้ซึ่งก็จะท าให้ความสนใจของเขาขยายวงกว้างออกไป 

ศาสนาหรือกลุ่มความเชื่อในศาสนา เช่น ศาสนาพุทธ อิสลาม หรือศาสนาคริสต์ หรือ
อ่ืน ๆ ย่อมมีแนวคิด วัฒนธรรม ประเพณีและหลักการในการคิดตัดสินใจต่อการรับสารแตกต่างกัน
ตามรายละเอียดปลีกย่อยของศาสนา ดังนั้นการสื่อสารหรือถ่ายทอดข้อมูลโดยการพิจารณาความ
แตกต่างทางศาสนาย่อมเป็นผลดีในการสามารถส่งสารให้แก่ผู้รับสารได้อย่างถูกต้องและตรงกับ
ความต้องการของผู้รับสารมากที่สุด 

 
2.2  ทฤษฎีกำรเปิดรับข่ำวสำร 

 
การเปิดรับข่าวสารนั้นจัดได้ว่าเป็นการรับรู้ในชีวิตประจ าวันของมนุษย์อย่างหนึ่ง 

เพราะมนุษย์จ าเป็นต้องอาศัยการแลกเปลี่ยน ความรู้และประสบการณ์ซึ่งกันและกัน นอกจากนี้
บุคคลที่เปิดรับข่าวสารย่อมมีหูตาที่กว้างไกล มีความรู้และเป็นคนทันสมัย ทันต่อเหตุการณ์มากกว่า
บุคคลที่เปิดรับข่าวสารน้อยกว่าและอิทธิพลของการสื่อสารจะมากน้อยเพียงใดนั้นย่อมขึ้นอยู่กั บ 
ผู้รับสาร (วราภรณ์ ประดับ, 2553, น. 14) 
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เมื่อผู้รับสารมิใช่ผู้ถูกกระท า (Passive) หรือถูกป้อนข้อมูลข่าวสารแต่ฝ่ายเดียว แต่ผู้รับ
สารกลับมีการกระท า (Active) หรือมีบทบาทในการแสวงหาและตอบโต้ข่าวสารถึงความต้องการ
ของผู้รับสารเพ่ือให้การสื่อสารนั้นประสบความส าเร็จ ทั้งนี้โดยทั่วไปมนุษย์เปิดรับข่าวสารจาก
สื่อมวลชนเพ่ือวัตถุประสงค์ต่างๆ ดังนี้ (พีระ จิรโสภณ, 2531, อ้างถึงใน วราภรณ์ ประดับ, 2553, 
น. 14) 

1.  เพ่ือทราบความเป็นไปของเหตุการณ์รอบตัวท าให้คนรอบรู้ทันต่อสถานการณ์ ไม่ล้าหลัง 
2.  เพ่ือให้มีความรู้ ความเข้าใจต่อสิ่งต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนและมีอยู่รอบตัวเราทั้งใกล้และไกล 
3.  เพ่ือสร้างความรู้สึกท าให้เกิดทัศนคติ และพฤติกรรมในเรื่องใดเรื่องหนึ่งที่เราได้รับรู้ 
4.  เพ่ือพักผ่อนหย่อนใจ หรือเพ่ือความบันเทิง ผู้บริโภคข่าสารจากสื่อมวลชนจ านวน 

ไม่น้อยที่เปิดรับสื่อมวลชนเพ่ือความบันเทิง หรือเพ่ือหนีความเป็นจริงที่เผชิญหน้าอยู่สักครู่ ไปสู่
จินตนาการ หรือความฝันลม ๆ แล้ง ๆ จากภาพยนตร์ ละคร หรือนวนิยายที่มีอยู่ในสื่อมวลชน
ประเภทต่าง ๆ 

ชาร์ลส์  อัทคิน (Charles K Atkin, 1973, p. 203, อ้างถึงใน อรุณรัตน์ ชินวรณ์, 
2553, น. 52) กล่าวว่า “บุคคลที่เปิดรับข่าวสารมากย่อมมีหูตากว้างไกล มีความรู้ความเข้าใจใสภาพ
แวดล้อมและเป็นคนทันสมัย ทันเหตุการณ์กว่าบุคคลที่ได้รับข่าวสารน้อย” โจเซฟ ที. แคลปเปอร์ 
(Joseph T. Klapper, 1969, p. 49, อ้างถึงใน อรุณรัตน์ ชินวรณ์, 2553, น. 52) ได้เสนอแนวคิด
เกี่ยวกับกระบวนการเลือกรับสารของมนุษย์ว่า “กระบวนการในการเลือกรับข่าวสาร ซึ่งในฐานะ
ของผู้สื่อสาร ผู้ส่งสารจ าเป็นต้องเข้าใจถึงกระบวนการเลือกสารของมนุษย์ ในการเลือกรับข่าวสาร
ความรู้สึกและความต้องการในการสื่อสาร” 

ในส่วนของทฤษฎีนี้อธิบายถึงกระบวนการในการเลือกรับสาร  ซึ่งประกอบด้วย   
การเลือกเปิดรับ การเลือกให้ความสนใจ การเลือกรับรู้และการเลือกจดจ า โดยสามารถเขียนเป็น
แบบจ าลองของกระบวนการได้ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.1 
               
 แบบจ าลองกระบวนการเปิดรับข่าวสาร 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ที่มา (โสภาพร กล่ าสกุล, 2545, น. 61 อ้างถึงในอ้างถึงใน อรุณรัตน์ ชินวรณ์, 2553, น.53) 
 

1.  การเลือกเปิดรับหรือการเลือกใช้ (Selective Exposure) กล่าวคือ บุคคลจะ
เลือกเปิดรับสื่อและข่าวสารจากแหล่งข่าวสารต่าง ๆ ตามความสนใจและความต้องการเพ่ือน ามาใช้
แก้ปัญหาหรือสนองความต้องการของตน สิ่งเหล่านี้จ าเป็นต้องก าหนดในการเลือกเปิดรับหรือใช้สื่อ
ของบุคคล   

2.  การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) นอกจากบุคคลจะเลือก
เปิดรับสารที่สอดคล้องกับทัศนคติและความเชื่อดั้งเดิมของบุคคลนั้นๆ แล้วยังหลีกเลี่ยงที่จะให้ความ
สนใจกับข่าวสารที่ขัดแย้งกับทัศนคติและความเชื่อดั้งเดิมของตนด้วย เพราะการได้รับข่าวสารที่ไม่
สอดคล้องกับความรู้สึกของเขาท าให้บุคคลเกิดความรู้สึกไม่พึงพอใจ 

3.  การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Correction and Selective 
Interpretation) หลังจากเลือกเปิดรับสื่อหรือเลือกตีความเหมาะสมและความต้องการของตนเอง
แล้ว ในขั้นต่อไปคือบุคคลเลือกรับรู้หรือเลือกตีความข่าวสารที่ได้รับไปในทิศทางที่สอดคล้องกับ
ทัศนคติและประสบการณ์ที่มีอยู่ก่อน ในกรณีที่ข่าวสารที่ได้รับมาใหม่มีความขัดแย้งกับทัศนคติและ
ความเชื่อดั้งเดิม บุคคลมักบิดเบือนข่าวสารนั้นเพ่ือให้สอดคล้องกับทัศนคติและความเชื่อของตน 

การเลือกเปิดรับ 

การเลือกให้ความสนใจ 

การเลือกรับรู้ 

การเลือกจดจ า 



Ref. code: 25605507011228CET

15 
 

 
 

4.  การเลือกจดจ า (Selective Retention) หลังจากบุคคลเลือกรับเลือกให้ 
ความสนใจและเลือกตีความข่าวสารไปในทิศทางที่สอดคล้องกับทัศนคติและความเชื่อของตนแล้ว  
บุคคลยังเลือกจดจ าเนื้อหาสาระของสารในส่วนที่ต้องการจ าเช้าไปเก็บไว้เป็นประสบการณ์ เพ่ือจะ
น าไปใช้ในโอกาสต่อไปและพยายามลืมข่าวสารในส่วนที่ต้องการจะลืมหรือข่าวสารที่ไม่ตรงกับความ
สนใจของตนเองอีกด้วยดังนั้นการเลือกจดจ าเนื้อหาของสารที่ได้รับจึงเท่ากับเป็นการเสริมให้ทัศนคติ 
หรือความเชื่อมั่นเดิมของเรามีความมั่นคงยิ่งขึ้นและเปลี่ยนแปลงได้ยากขึ้น ผู้รับสารมีสิทธิเลือก
เปิดรับสื่อมวลชนตามที่ตนเองต้องการซึ่งมีเหตุผลในการเปิดรับของผู้รับสารแต่ละคนนั้น มีแตกต่าง
กันไป ซึ่งสามารถจ าแนกได้ดังต่อไปนี้ 

(1)  เพ่ือความรู้ (Cognition) หมายถึง การที่ผู้รับสารต้องการข่าวสารเพ่ือสนอง
ต่อความต้องการพ้ืนฐานของมนุษย์ในด้านความอยากรู้และความต้องการได้รับการยอมรับว่าตนเอง
เป็นส่วนหนึ่งของสังคม ดังนั้นจ าเป็นต้องเข้าใจส่วนประกอบของสังคมโดยการรับรู้ข่าวสารผ่าน
สื่อมวลชนในรูปแบบหลักต่าง ๆ คือ 

- ข่าวสาร ไม่ว่าจะเป็นภายในหรือภายนอกสังคม 
- ความรู้ ไม่ว่าจะเป็นความรู้ทางด้านวิชาการ หรือความรู้รอบตัว 
- ความบันเทิง 

(2)  เพ่ือความหลากหลาย (Diversion) ทั้งนี้เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการ
ของมนุษย์ในรูปแบบที่แตกต่างกันออกไป เช่น 

- การกระตุ้นอารมณ์ (Stimulus) เป็นการเปิดรับสื่อเพ่ือแสวงหาความ
เข้าใจ ความสนุกสนาน ความตื่นเต้น ทั้งนี้เพ่ือต้องการลดความเบื่อหน่ายในชีวิตประจ าวัน 

- การพักผ่อน (Relaxation) เป็นการเปิดรับสื่อเพ่ือผ่อนคลายความตึง
เครียดที่มากเกินไป หรือลดความเร่งเร้าในชีวิตประจ าวันให้น้อยลง 

(3)  เพ่ือประโยชน์ทางสังคม (Social Utility) หมายถึง ความจ าเป็นของบุคคล
ที่ต้องการเป็นส่วนหนึ่งของสังคม ดังนั้นการเปิดรับสื่ออาจเป็นการแสดงถึงการยอมรับ การสมาคม
ในสังคม (Para social) และความผูกพันต่อผู้อ่ืน ซึ่งอาจแสดงออกได้ดังนี้ 

- การใช้ภาษาร่วมสมัย (Conversion Currency) ซึ่งผู้รับสารอาจเปิดรับ
สื่อเพ่ือต้องการความทันสมัย โดยการแสดงออกถึงการใช้ภาษา เช่น ค าพูดและความเข้าใจต่อ
ค่านิยมใหม่ ๆ เพ่ือแสดงการเป็นกลุ่มเดียวกัน โดยสื่อมวลชนจะเป็นสะพานเชื่อมของคนในกลุ่ม
เหล่านั้น การใช้ภาษาร่วมสมัยมักปรากฏได้ชัดเจนในกลุ่มวัยรุ่นกับการโฆษณา เป็นต้น 

- สื่อมวลชนสัมพันธ์ (Parasocial Relationship) ในสังคมที่ก้าวหน้ามาก
ขึ้นคนเรากลับมีความรู้สึกโดดเดี่ยว ทั้งนี้เนื่องจากเวลาที่มีจ ากัดได้ถูกน าไปใช้เพ่ือการแข่งขันและ
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ประกอบอาชีพ มนุษย์เป็นสัตว์สังคมท่ีต้องการสังคม แต่การสมาคมกับมนุษย์ด้วยนั้นถูกจ ากัดลงด้วย
สังคมที่ก้าวหน้าแบบอุตสาหกรรม มนุษย์จึงมักมีสื่อมวลชนเป็นเพ่ือนแทน หรืออย่างน้อยก็อาศัย
สื่อมวลชนในการแสวงหามิตร เช่น สังคมในชุมชนเมืองอย่างกรุงเทพมหานคร เป็นต้น ประชากร
ส่วนใหญ่ต้องอาศัยสิ่งพิมพ์ วิทยุและโทรทัศน์ เป็นเพ่ือนมากกว่าการคบกับเพ่ือนบ้านด้วยกัน (พีระ 
จิรโสภณ, 2540, น. 636-639) 

นอกจากกระบวนการเลือกสรรข่าวสารดังกล่าวเป็นการอธิบายให้เห็นว่าพฤติกรรมการ
เปิดรับข่าวสารของบุคคลมิใช่เป็นผลที่เกิดจากการกระท าของสื่อมวลชนโดยตรง แต่เกิดจากบทบาท
ของผู้รับสารที่เลือกเป็นผู้เปิดรับและใช้สื่อมวลชน (Active Audience) โดยผู้รับสารจะเป็นผู้เลือก
เปิดรับสนใจ รับรู้ หรือตีความและจดจ าข่าวสารที่สอดคล้องกับความต้องการภายในจิตใจของตน
เป็นส าคัญ ซึ่งแนวคิดนี้สามารถน าไปใช้ในการอธิบายถึงพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของคนที่
ลักษณะรูปแบบการด าเนินชีวิตที่คล้ายคลึงกันได้ 

นอกจากนี้ องค์ประกอบส าคัญที่มีบทบาทส าคัญต่อการเลือกสรรของมนุษย์ก็เป็นสิ่ง
ส าคัญต่อกระบวนการเลือกสรรสารของผู้รับสารแต่ละคนดังที่วิลเบอร์ ชแรมม์ (Wilbur Schramm, 
1973, p.121-122, อ้างถึงใน ดนุพล อุ่นจินดามณี, 2545, น. 26) ได้กล่าวไว้ว่า มีองค์ประกอบ
ดังต่อไปนี้ 

1.  ประสบการณ์ท าให้ผู้รับสารแสวงหาข่าวสารแตกต่างกัน 
2.  ผู้รับสารจะแสวงหาข่าวสาร และประเมินสารประโยชน์ของข่าวสารเพ่ือสนอง

จุดประสงค์ของตนอย่างใดอย่างหนึ่ง 
3.  ภูมิหลังที่แตกต่างกัน ท าให้บุคคลมีความสนใจแตกต่างกัน 
4.  การศึกษาและสภาพแวดล้อม ท าให้มีความแตกต่างในพฤติกรรมการเลือกสื่อ

และเนื้อหาข่าวสาร 
5.  ความสามารถในการรับสารซึ่งเกี่ยวกับสภาพร่างกายและจิตใจ ท าให้

พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของบุคคลแตกต่างกัน 
6.  บุคลิกภาพมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ การโน้มน้าวจิตใจและพฤติกรรม

ของผู้รับสาร 
7.  สภาพทางอารมณ์ของผู้รับสาร ท าให้ผู้รับสารเข้าใจความหมายของสารหรือ

อาจเป็นอุปสรรคต่อการเข้าใจความหมายของข่าวสารก็ได้ 
8.  ทัศนคติเป็นตัวก าหนดท่าทีของการรับและตอบสนองต่อสิ่งเร้าหรือข่าวสารที่

ได ้
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 กล่าวโดยสรุปจะเห็นว่า ผู้รับสารที่มีความแตกต่างกันในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านความ
เชื่อ ทัศนคติ ค่านิยม รวมไปถึงลักษณะความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์ อันได้แก่ เพศ  อายุ  
รายได้ ระดับการศึกษา ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม ท าให้การเปิดรับข่าวสารจากสื่อของผู้รับสาร
นั้นมีความแตกต่างกัน ดังนั้นผู้วิจัยได้น าทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารมาใช้เพ่ือศึกษาการเปิดรับ
สื่อและข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทาง
ประชากร กับ การเปิดรับสื่อ รวมไปถึงช่องทางและสื่อท่ีกลุ่มเป้าหมายเปิดรับมากท่ีสุด 

 
 

2.3 ทฤษฎีกำรรับรู้ 
  

2.3.1 ควำมหมำยและกระบวนกำร 
               การรับรู้ (Perception) คือ กระบวนการซึ่งบุคคลมีการเลือก จัดระเบียบและ
แปลความหมายของสิ่งเร้า ให้กลายเป็นสิ่งที่มีความหมายและมีความสอดคล้องกัน (Schiffman & 
Kanuk, 2007) หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือ กระบวนการมองโลกรอบตัวของบุคคล ซึ่งแต่ละบุคคล
อาจจะมีการรับรู้ที่แตกต่างกัน แม้ว่าจะอยู่ในสถานการณ์ที่มีสิ่งเร้าเดียวกันก็ตาม ทั้งนี้เนื่องจาก  
แต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันในด้านต่างๆ เช่น ความต้องการ ค่านิยม หรือประสบการณ์เดิม 
โดยทั่ ว ไปแล้วกระบวนการการรับรู้ของบุคคลเกิดขึ้นต่อเนื่องจากการรู้สึก ( Sensation) 
ประกอบด้วยขั้นตอนต่าง ๆ รวม 3 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ การจัดระเบียบการรับรู้และการแปล
ความหมาย 
  

2.3.2 กำรเปิดรับสิ่งเร้ำและกำรรู้สึก 
                        การเปิดรับสิ่งเร้า (Exposure) หมายถึง การที่บุคคลรับสิ่งเร้าต่าง ๆ ไม่ว่าจะ
เป็นภาพ เสียง กลิ่น รส หรือสัมผัส ผ่านอวัยวะรับสัมผัสทั้งห้า ได้แก่ ตา หู จมูก ปาก ผิวหนัง  
ผลของการเปิดรับสิ่งเร้าจะท าให้บุคคลเกิด “การรู้สึก (Sensation)”  โดยปกติแล้ว การที่บุคคลจะ
เกิดการรู้สึกข้ึนหรือไม่นั้น ขึ้นอยู่กับปัจจัยสองประการคือ ประการแรก คุณภาพของอวัยวะรับสัมผัส 
กล่าวคือ อวัยวะรับสัมผัสจะต้องอยู่ในสภาพปกติ ไม่ช ารุดหรือเสียหาย และประการที่สอง ขนาด
หรือความเข้มข้นของสิ่งเร้าจะต้องอยู่ในปริมาณที่สูงพอที่จะท าให้เกิดการรู้สึกได้ หรือที่เรียกว่า 
“เทรชโฮลด์ (Threshold)” ซึ่งหมายถึง แรงกระตุ้นน้อยที่สุดของสิ่งเร้าที่จะท าให้บุคคลเกิดการรู้สึก
ได้ เทรชโฮลด์แบ่งออกเป็น 2 ชนิดคือ เทรชโฮลด์สัมบูรณ์ และเทรชโฮลด์ตกต่าง (Barker, 2002) 
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          1. เทรชโฮลด์สัมบูรณ์  (Absolute Threshold) หมายถึง ปริมาณสิ่งเร้าที่น้อย
ที่สุดที่ท าให้บุคคลเกิดการรู้สึก ยกตัวอย่างเช่น ตัวอักษรในป้ายโฆษณาจะต้องมีขนาดใหญ่มาก
พอที่จะท าให้บุคคลทั่วไปมองเห็นและอ่านออกได้ อย่างไรก็ตาม เทรชโฮลด์สัมบูรณ์สามารถ
เปลี่ยนแปลงไปได้ตามสภาพแวดล้อมที่เกี่ยวข้องด้วย เช่น การที่บุคคลที่ก าลังเดินอยู่บนถนนอัน
จอแจจะได้ยินเสียงโฆษณาสินค้าหรือไม่ เสียงนั้นจะต้องมีความดังมากกว่าในสภาพแวดล้อมที่ไม่มี
เสียงดังรบกวน นอกจากนั้นความแตกต่างระหว่างบุคคลก็มีส่วนในการก าหนดระดับของเทรชโฮลด์
สัมบูรณ์ด้วย เนื่องจากแต่ละบุคคลมีอวัยวะรับสัมผัสที่มีความไวในการรับความรู้สึกแตกต่างกัน  
ซึ่งอาจเป็นผลมาจากการถ่ายทอดทางพันธุกรรม หรือจากการที่อวัยวะรับสัมผัสได้รับการ
กระทบกระเทือนจนเสียหายในภายหลัง ดังนั้น ภายใต้สิ่งเร้าเดียวกัน บุคคลหนึ่งอาจจะเกิดการรู้สึก
ต่อสิ่งเร้านั้น ในขณะที่อีกบุคคลหนึ่งอาจไม่เกิดการรู้สึกก็ได้ 
 2. เทรชโฮลด์แตกต่าง (Differential Threshold) หมายถึง ความเปลี่ยนแปลง
ที่น้อยที่สุดของสิ่งเร้าซึ่งท าให้บุคคลเกิดการรู้สึกว่าสิ่งเร้านั้นมีการเปลี่ยนแปลง เช่น เดิมสินค้าชนิด
หนึ่งมีราคา 50 บาท ต่อมาผู้ขายได้ขึ้นราคาเป็น 52 บาท ราคาที่เพ่ิมขึ้น 2 บาทนี้ อาจจะไม่ท าให้
ผู้บริโภครู้สึกถึงความแตกต่างที่เกิดขึ้นได้ แต่หากสินค้าชนิดเดียวกันนี้ขึ้นราคาเป็น 55 บาท 
ผู้บริโภคอาจรับรู้ได้ถึงความแตกต่างที่เกิดขึ้น จุดที่ท าให้บุคคลรู้สึกได้ถึงความเปลี่ยนแปลงได้ของสิ่ง
เร้านี้เรียกว่า “ความแตกต่างที่สังเกตได้ (Just Noticeable Difference: JND)” 
 Ernst Weber นักวิทยาศาสตร์ชาวเยอรมันได้ค้นพบว่า ความแตกต่างที่สามารถรู้สึก
หรือสังเกตได้ระหว่างสิ่งเร้าสองอย่างไม่ใช่จ านวนสัมบูรณ์ แต่เป็นจ านวนที่มีความสัมพันธ์กับความ
เข้มของสิ่งเร้าตัวแรก เขาได้สรุปเป็นกฎที่เรียกว่า “กฎของเวบเบอร์ (Weber’s Law)” ซึ่งเสนอว่า 
สิ่งเร้าตัวแรกยิ่งมีความเข้มมากเท่าไร สิ่งเร้าตัวที่สองก็ยิ่งจะต้องมีความเข้มเพ่ิมขึ้นอีกมาก จึงจะ
สามารถท าให้สังเกตความแตกต่างได้ (Barker, 2002) 
 
 2.3.3 กำรเลือกรับรู้ 
         การเลือกรับรู้ (Perceptual Selection) หมายถึง การที่บุคคลมีการเลือกว่าจะ
รับรู้สิ่งเร้าใดบ้าง ในสถานการณ์ทั่วไป บุคคลจะได้รับสิ่งเร้าจ านวนมากมาย แต่จะเลือกให้ความ
สนใจแก่สิ่งเร้าเพียงไม่กี่อย่างเท่านั้น ตัวอย่างเช่น การไปซื้อสินค้าในห้างสรรพสินค้า บุคคลจะ
มองเห็นสินค้าจ านวนมากมาย ที่มีความแตกต่างกันทั้งในด้านสีสัน ขนาดและราคา หรือการเลือก
สมัครงานในองค์กรใดองค์กรหนึ่งที่สนใจเท่านั้น อย่างไรก็ตาม แม้ผู้บริโภคจะได้รับสิ่งเร้าที่
หลากหลายจ านวนมากมาย แต่ก็จะเลือกรับรู้แต่เฉพาะสิ่งเร้าที่ ตนเองให้ความสนใจและต้องการ
เท่านั้น เช่น เครื่องส าอาง อาหาร ต าแหน่งงานที่สนใจ ฯลฯ ซึ่งการเกิดกระบวรการรับรู้ของบุคคล
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จะต้องเห็นหรือได้ยินสิ่งเร้าสิ่งนั้นก่อน แล้วจึงเกิดการตลอดสนองสิ่งเร้านั้น ซึ่งกระบวนการเลือกรับรู้
ประกอบด้วยปัจจัยดังต่อไปนี้ 
  1. ลักษณะของสิ่งเร้า (Nature of The Stimulus) หมายถึง สิ่งที่จะท าให้เกิดการ
รับรู้ เช่น สถานการณ์ เหตุการณ์ สิ่งแวดล้อม รอบกายที่เป็น คน สัตว์และสิ่งของ ตัวอย่างเช่น  
การออกแบบตกแต่งห้างสรรพสินค้าภายนอกทีเ่ป็นจุดเด่นที่น่าสนใจ สวยงาม สะดุดตาย่อมจะท าให้
บุคคลใส่ใจรับรู้มากกว่าการออกแบบตกแต่งห้างสรรพสินค้าท่ีไม่มีจุดเด่นดึงดูดน่าสนใจ 
  2. ความคาดหวัง (Expectation) บุคคลมีแนวโน้มที่จะรับรู้ผลิตภัณฑ์และ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตามความคาดหวังของตนเอง ซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีตของ
บุคคลนั้น รวมทั้งการได้รับค าบอกเล่าของบุคคลหรือสื่อต่าง ๆ ตัวอย่างเช่น หากบุคคลได้รับการ
บอกเล่าจากเพ่ือนว่า ศูนย์การค้าที่ ตนก าลังจะไปมีร้านอาหารที่อร่อยและมีการตกแต่งร้านที่
สวยงามไม่เหมือนใคร บุคคลนี้ก็ย่อมมีความใส่ใจเป็นพิเศษต่อศูนย์การค้าแห่งนี้ 
     3. แรงจูงใจ (Motives) ผู้บริโภคมักจะรับรู้สิ่งต่างๆ ตามแรงผลักดันหรือความ
ต้องการของตน ยิ่งระดับความต้องการนั้นสูงมากเท่าใด ก็จะท าให้ผู้บริโภคใส่ใจต่อสิ่งเร้าที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของตนเองมากขึ้นเท่านั้น เช่น บุคคลที่ก าลังต้องการหางานจะสนใจเลือก
รับรู้สิ่งต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการรับสมัครงาน 
 
 2.3.4 รูปแบบของกำรเลือกรับรู้ 
         การเลือกรับรู้ของผู้บริโภคประกอบด้วยรูปแบบต่าง ๆ กันดังต่อไปนี้ 
      1. การเลือกเปิดรับสิ่งเร้า (Selective Explosure) หมายถึง การที่ผู้บริโภค
เลือกเปิดรับเฉพาะสิ่งเร้าที่ตนต้องการรับรู้เท่านั้น ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักเปิดรับสิ่งเร้าที่ท าให้ตนเอง
รู้สึกสบายใจและหลีกเลี่ยงสิ่งเร้าที่ท าให้รู้สึกไม่สบายใจ นอกจากนั้น บุคคลยังเลือกเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารที่ ให้ความมั่นใจในการตัดสินใจ ของตนเองอีกด้วย 
      2. การป้องกันตน (Perceptual Defense) หมายถึง การที่บุคคลมีการป้องกัน
มิให้สิ่งเร้าที่มีลักษณะคุกคามจิตใจได้เข้ามาสู่กระบวนการการรับรู้ของตน นอกจากนี้บุคคลยังอาจ
ท าลายข้อมูลข่าวสารที่ไม่สอดคล้องกับความต้องการ ค่านิยม และความเชื่อของบุคคลเองด้วย 
      3. การปิดก้ัน (Perceptual Blocking) หมายถึง การทีบุ่คคลป้องกันตนเองจาก
ข้อมูลข่าวสารจ านวนมากมาย ด้วยการปิดกั้นมิให้ข้อมูลเหล่านั้นได้ผ่านเข้ามาในกระบวนการการ
รับรู้ของตน ตัวอย่างเช่น เมื่อมีการโฆษณาเกิดขึ้นบุคคลจะเปลี่ยนช่องโทรทัศน์ทันที 
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 2.3.5 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกำรเลือกรับรู้ 
     ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกรับรู้ของผู้บริโภค อาจจ าแนกได้เป็น 3 ปัจจัยคือ 
คุณลักษณะของสิ่งเร้า คุณลักษณะของผู้บริโภค และปัจจัยด้านสถานการณ ์

  คุณลักษณะของสิ่งเร้ำ (Stimulus Characteristics) คุณลักษณะของสิ่งเร้า  
ไม่ว่าจะเป็นลักษณะ คุณสมบัติทางกายภาพ การออกแบบ ตราสินค้าหรือสื่อโฆษณา สามารถจะมี
อิทธิพลต่อการ เลื อกรับรู้ ของบุ คคล ดั งนั้ น  องค์กร ธุ รกิ จจึ งพยายามแสวงหาวิ ธี ก าร 
ต่าง ๆ ที่จะท าให้ผู้รับสารใส่ใจหรือเลือกรับรู้สิ่งเร้าต่างๆ ที่น าเสนอ ซึ่ง น าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้า
หรือบริการต่อไป คุณลักษณะของสิ่งเร้าที่มีอิทธิพลต่อการเลือกรับรู้ของผู้บริโภคได้แก่สิ่งต่าง ๆ 
ดังต่อไปนี้ ขนาดหรือความเข้ม ( Intensity), ความแปลกใหม่ (Novelty), กามารมณ์ (Sex),  
ความตลกขบขัน (Humour), การเคลื่อนที่ (Movement) และความตรงกันข้าม (Contrast) 
กล่าวคือ บุคคลจะมีปฏิกิริยาตอบสนองต่อสิ่งเร้าทั้งหมด ไม่ว่าจะเป็นวจันสารหรืออวัจนสาร  

คุณลักษณะของผู้บริโภค (Individual Characteristics) เป็นปัจจัยที่อยู่ภายในตัว
ของบุคคล โดยคุณลักษณะที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการเลือกรับรู้เป็นอย่างยิ่ง ได้แก่ ความสนใจ 
(Interest) และความต้องการ (Need) ของบุคคลความสนใจและความต้องการเป็นสิ่งที่สะท้อนให้
ทราบถึงวิถีชีวิต และเป็นผลจากเป้าหมายและการวางแผนทั้งระยะสั้นและระยะยาวของบุคคล 
ดังนั้น แต่ละบุคคลจึงมีการเลือกรับรู้ข้อมูลต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับความสนใจและความต้องการของ
ตนเอง ตัวอย่างเช่น ผู้ที่มีความสนใจในการออกก าลังกาย ย่อมมีความใส่ใจที่จะรับรู้ข้อมูลต่างๆ 
เกี่ยวกับสุขภาพและกีฬา ส่วนผู้ที่สนใจเรื่องความงามมักจะให้ความใส่ใจต่อข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวกับ
การเสริมสวยและความงาม  

ปัจจัยด้ำนสถำนกำรณ์ (Situational Characteristics) ปัจจัยด้านสถานการณ์ 
ได้แก่ สิ่งเร้าอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจากสิ่งเร้าที่น าเสนอ เช่น ในสถานการณ์ที่มีคนจ านวนมากยืนต่อแถว
เพ่ือซื้อสินค้าหรือบริการหนึ่งที่บุคคลเองก็ไม่เคยซื้อมาก่อน บุคคลดังกล่าวก็จะแปลความหมายว่า 
สินค้าและบริการนั้นเป็นสินค้าท่ีดีหรือได้รับความนิยมมาก 

 
   2.3.6 กำรแปลควำมหมำย (Interpretation) 
          การแปลความหมาย หมายถึง การตีความของผู้บริโภคว่าสิ่งเร้าที่รับสัมผัส
นั้นคืออะไร หรือมีความหมายอย่างไร โดยการแปลความหมายนั้นมีลักษณะที่ผสมผสานกันระหว่าง
ข้อเท็จจริงที่ได้รับและอารมณ์ความรู้สึกของผู้แปลความหมาย ในบางครั้ง สิ่งเร้าที่บุคคลได้รับสัมผัส
อาจมีลักษณะคลุมเครือ เนื่องจากสาเหตุต่าง ๆ เช่น การเห็นไม่ชัดเจนหรือเห็นเพียงช่วงเวลาสั้น ๆ 
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การได้ยินเสียงที่เบาเกินไป ในกรณีเช่นนี้ บุคคลมักจะมีการแปลความหมายในทางที่ตอบสนองต่อ
ความต้องการ ความคาดหวัง หรือความสนใจของตนเอง 
 

2.3.7 กลไกที่ใช้ในกำรแปลควำมหมำย 
          การแปลความหมายของผู้บริโภคจะอาศัยกลไกบางอย่างในการท าให้การ
แปลความหมายมีความรวดเร็วมากขึ้น กลไกดังกล่าวคือ การจัดประเภท การอนุมาน 
          1. การจัดประเภท (Categorization) หมายถึง การจ าแนกหรือแบ่งประเภท
ของสิ่งต่าง ๆ โดยอาศัยกฎเกณฑ์บางประการ ในแง่ของพฤติกรรมผู้บริโภค การจัดประเภทเป็น
กระบวนการที่จะท าให้ผู้บริโภคสามารถจัดประเภทและเข้าใจได้ว่าผลิตภัณฑ์ที่เพ่ิงพบเห็นคืออะไร 
การจัดประเภทท าให้ผู้บริโภคสามารถใช้ความรู้และประสบการณ์ต่างๆ ของตนในการแปล
ความหมายข้อมูลหรือผลิตภัณฑ์ใหม่ กล่าวคือ หลังจากมีการจัดประเภทแล้ว ผู้บริโภคจะเข้าใจว่า  
สิ่งนั้นคืออะไร มีคุณสมบัติอย่างไร และมีความคล้ายคลึงกับอะไร ดังนั้น จึงท าให้ผู้บริโภคไม่ต้อง
เสียเวลาและความพยายามในการแปลความหมายมากนัก กล่าวโดยสรุป การจัดประเภทจึงมีหน้าที่
ที่ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถแปลความหมายเกี่ยวกับคุณลักษณะ หน้าที่ และการใช้ประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์หนึ่ง ๆ โดยอาศัยการอ้างอิงจากความรู้หรือความเชื่อเกี่ยวกับประเภทของผลิตภัณฑ์ 
(Sujan & Dekleve, 1987) 

2. การอนุมาน (inference) หมายถึง การที่ผู้บริโภคสรุปหรือวินิจฉัยว่า
ผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็นอย่างไร โดยมีข้อมูลที่ยังไม่สมบูรณ์ แต่จะอาศัยข้อมูลเท่าที่มีอยู่และ
ความคิดของตนในการสรุปนั้น ดังนั้น ผลของการอนุมานจึงอาจจะไม่ตรงกับความเป็นจริงก็ได้  
การอนุมานของผู้บริโภคมักมีลักษณะของการเชื่อมโยงความสัมพันธ์แบบง่าย ๆ เช่น ร้านอาหารที่มี
คนแน่น น่าจะเป็นร้านที่อร่อย หรือสินค้าราคาแพง น่าจะเป็นสินค้าที่มีคุณภาพสูง ในทางการตลาด 
องค์การธุรกิจก็พยายามที่จะท าให้ผู้บริโภคมีการอนุมานที่ส่งผลดีต่อธุรกิจ โดยการพยายามให้
องค์ประกอบต่าง ๆ ที่จะมีอิทธิพลต่อการอนุมานขอผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น การออกแบบบรรจุภัณฑ์
ให้มีความสวยงาม เพ่ือท าให้ผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นสินค้าที่มีคุณภาพสูง หรือการโฆษณาว่ามีการ
รับประกันความถึงพอใจ หากผู้บริโภคไม่พึงพอใจต่อสินค้า ยินดีคืนเงินให้เต็มจ านวน  
 
 2.3.8 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกำรแปลควำมหมำย 
         การแปลความหมายของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัย 3 ประการ ดังนี้ 

        1. คุณลักษณะของสิ่งเร้ำ (Stimulus Characteristics) 
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   คุณลักษณะของสิ่งเร้าไม่ว่าจะเป็นบรรจุภัณฑ์ สีของผลิตภัณฑ์ การโฆษณา หรือ
ตรายี่ห้อเป็นข้อมูลพ้ืนฐานและมีอิทธิพลต่อการแปลความหมายของผู้บริโภค การวิจัยได้พบว่า
ผู้บริโภคได้ใช้ตรายี่ห้อ ราคา ลักษณะภายนอกของสินค้า และชื่อเสียงของผู้จ าหน่ายสินค้า เป็น
ข้อมูลส าหรับการรับรู้คุณภาพของสินค้า ส่วนคุณลักษณะอ่ืน ๆ เช่น ประเทศผู้ผลิต ก็มีอิทธิพลต่อ
การแปลความหมายของผู้บริโภคเช่นกัน (Andaleeb, 1992) นอกจากนั้น ลักษณะโดยรวมของ
ข้อมูลที่น าเสนอก็มีอิทธิพลต่อการแปลความหมายด้วย กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมีปฏิกิริยาตอบสนองต่อ
สิ่งเร้าทั้งหมด ไม่ว่าจะเป็นวัจนสารหรืออวัจนสาร ภาพและเสียงที่น าเสนอ เนื้อหาและองค์ประกอบ
อ่ืน ๆ ของสื่อที่น าเสนอ การวิจัยได้พบว่า ประเภทของดนตรีประกอบที่ใช้ในการโฆษณา มีอิทธิพล
ต่อการแปลความหมายและการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณานั้น 
 

2. คุณลักษณะของผู้บริโภค (Individual characteristics) 
      ผู้บริโภคแต่ละคนล้วนแต่มีคุณลักษณะที่แตกต่างกัน โดยเฉพาะการเรียนรู้และ
ความคาดหวังของผู้บริโภค เป็นคุณลักษณะที่มีอิทธิพลต่อการแปลความหมายอย่างมาก 
      2.1 การเรียนรู้ (Learning) ผู้บริโภคแต่ละคนได้รับประสบการณ์และเกิดการ
เรียนรู้ที่แตกต่างกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในสังคมที่มีวัฒนธรรมและประเพณีที่แตกต่างกัน จะส่งผล
ให้บุคคลในแต่ละสังคมมีการเรียนรู้ที่แตกต่างกันไปด้วย ซึ่งส่งผลให้มีการแปลความหมายสิ่งเร้า
เดียวกันในลักษณะที่แตกต่างกัน 

     2.2 ความคาดหวัง (Expectation) ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีการแปลความหมาย
ของสิ่งเร้าตามความคาดหวังของตนเอง การวิจัยพบว่า การที่ผู้บริโภคเห็นป้ายแสดงข้อความว่ามี
การจัดรายการพิเศษ มีการแปลความหมายว่ามีการลดราคาสินค้า ถึงแม้ว่าป้ายโฆษณานั้นจะมิได้
ระบุว่ามีการลดราคาและในความเป็นจริงก็มิได้มีการลดราคาสินค้าด้วย ( Inman, McAlister, & 
Hoyer, 1990) 

      2.3 ปัจจัยด้านสถานการณ์ (Situational Characteristics) 
สถานการณ์แวดล้อมหรือบริบทท่ีสิ่งเร้าปรากฏ มีส่วนส าคัญต่อการแปลความหมายของผู้บริโภคด้วย
เช่นกัน เนื่องจากสถานการณ์แวดล้อมนั้นจะท าหน้าที่เป็นสิ่งชี้แนะ (Clue) แก่ผู้บริโภคตัวอย่างเช่น 
หากมีคนจ านวนมากเข้าแถวเพ่ือซื้อสินค้าชนิดหนึ่งที่ผู้บริโภคไม่เคยซื้อมาก่อน ผู้บริโภคคนนี้ก็จะ
แปลความหมายว่าสินค้าดังกล่าวน่าจะเป็นสินค้าท่ีดีหรือได้รับความนิยมมาก 
 
 
 



Ref. code: 25605507011228CET

23 
 

 
 

2.3.9 ควำมบิดเบือนในกำรแปลควำมหมำย 
         บุคคลแต่ละคนมีการแปลความหมายที่บิดเบือนไปจากความเป็นจริงอยู่ เสมอ  
ความบิดเบือนท่ีเกิดข้ึนนี้มีอยู่ด้วยกันหลายแบบดังต่อไปนี้ 

1. ควำมเชื่อแบบตำยตัว (Stereotypes) หมายถึง การรับรู้แบบตายตัวว่า บุคคล
หรือวัตถุหนึ่ง ๆ เป็นอย่างไร โดยอาศัยการพิจารณาว่าบุคคลหรือวัตถุนั้น ๆ สังกัดอยู่ในกลุ่มใด 
ตัวอย่างเช่นการรับรู้ว่าสินค้าที่ไม่มีชื่อเสียงหรือไม่มีแบรนด์เนมมีคุณภาพต่ ากว่าสินค้าแบรนด์เนม 
หรือการรับรูว่ารถยนต์ญี่ปุ่นมีคุณภาพต่ ากว่ารถยนต์ยุโรป 

2. อิทธิพลแบบเฮโล (Halo Effect) หมายถึง การมีความประทับใจในคุณลักษณะ
อย่างใดอย่างหนึ่งของบุคคลหรือวัตถุ จนปล่อยให้ความประทับใจนั้นมีอิทธิพลครอบง าการประเมิน
ในคุณลักษณะอ่ืน ๆ ตัวอย่างเช่น การรู้สึกประทับใจในบรรจุภัณฑ์ของสินค้า ท าให้บุคคลรับรู้ว่า
สินค้าเป็นสินค้าที่ดีมีคุณภาพ 

 
3. กำรด่วนสรุป (Jumping to Conclusion) หมายถึง การที่บุคคลรีบด่วนสรุป 

โดยยังมิได้พิจารณาข้อเท็จจริงต่างๆ อย่างถี่ถ้วน ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคอาจจะได้ยินข้อความโฆษณา
ผลิตภัณฑ์เพียงสั้น ๆ ในช่วงต้น แล้ด่วนสรุปว่าผลิตภัณฑ์นั้นดีหรือไม่ดี การวิจัยได้พบว่า ผู้บริโภค
มักจะมิได้อ่านรายละเอียดเกี่ยวกับปริมาณของสินค้าบนฉลากอย่างถี่ถ้วน และมักจะซื้อสินค้าที่
ตนเองเชื่อว่ามีปริมาณมากกว่า ทั้งที่ในความเป็นจริงอาจจะมิได้เป็นเช่นนั้น (Schiffman & Kaunk, 
2007) 

 
การรับรู้เป็นพ้ืนฐานการเรียนรู้ที่ส าคัญของบุคคล เพราะการตอบสนองพฤติกรรมใด ๆ  

จะข้ึนอยู่กับการรับรู้จากสภาพแวดล้อม ของตน และความสามารถในการแปลความหมายของสภาพ
นั้น ๆ  ดังนั้น  การเรียนรู้ที่มีประสิทธิภาพจึงขึ้นอยู่กับปัจจัยการรับรู้และสิ่งเร้าที่มีประสิทธิภาพ   
ซึ่งปัจจัยการรับรู้ประกอบด้วยประสาทสัมผัสและปัจจัยทางจิต คือความรู้เดิม  ความต้องการและ
เจตคติเป็นต้น การรับรู้จะประกอบด้วยกระบวนการสามด้าน คือการรับสัมผัสการแปลความหมาย
และอารมณ์ เช่น ในขณะนี้ เราอยู่ในภาวะการรู้สึก(Conscious)  คือลืมตาตื่นอยู่ ในทันใดนั้น   
เรารู้สึกได้ยินเสียงดังปังมาแต่ไกล (การรู้สึกสัมผัส-Sensation)  แต่เราไม่รู้ความหมายคือไม่รู้ว่าเป็น
เสียงอะไร  เราจึงยังไม่เกิดการรับรู้  แต่ครู่ต่อมามีคนบอกว่าเป็นเสียงระเบิดของยางรถยนต์ เราจึง
เกิดการรู้ความหมายของการรู้สึกสัมผัสนั้น ดังนี้เรียกว่าเราเกิดการรับรู้ เป็นผลเนื่องมาจากการที่
มนุษย์ใช้อวัยวะรับสัมผัส (Sensory motor) ซึ่งเรียกว่า เครื่องรับ (Sensory) ทั้ง 5 ชนิด คือ  ตา  หู  
จมูก  ลิ้นและผิวหนัง 
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ผู้ศึกษาได้น าทฤษฎีการรับรู้มาใช้เพ่ือศึกษาการรับรู้ชื่อเสียงของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด จึงเป็นที่น่าศึกษาว่า การสร้างการรับรู้ของศูนย์การค้า ห้างสรรพสินค้าเพ่ือสร้างแรงจูงใจให้
ผู้ใช้บริการเกิดความสัมพันธ์ รู้สึกเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร (Engagement) นั้นเป็นอย่างไร ถึงบุคคล
จะมีการรับรู้ที่เหมือนกัน แต่การตอบสนองของแต่ละบุคคลอาจมีความแตกต่างกัน ซึ่งการตอบสนอง
นี้เองคือ การแสดงออกซึ่งพฤติกรรมของบุคคลนั้นนั่นเอง การศึกษาครั้งนี้มีเป้าหมายที่จะศึกษา หา
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ชื่อเสียงกับแนวโน้มพฤติกรรมสนใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะ
มอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กร 

ชื่อเสียงองค์กร (รุ่งนภา พิตรปรีชา. 2556, น.66) หมายถึง ผลการด าเนินงานและ
ผลงานในอดีตที่ผ่านมาขององค์กรที่สั่งสมมายาวนานความสามารถขององค์กรในการมีผล
ประกอบการที่ดีให้ผลประโยชน์ด้านใด ด้านหนึ่งที่เป็นที่พอใจของทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้องหรือรายงานผล
การด าเนนิงานขององค์กรที่ปรากฎในใจของสาธารณชน  

ชื่อเสียงที่ดีขององค์กร คือ การรับรู้ของสาธารณชนที่เกี่ยวกับผลงานที่ดีขององค์กรที่มี
มาอย่าง ยาวนาน สม่ าเสมอ ชื่อเสียงที่ดี เกิดจากพฤติกรรมขององค์กรเอง แต่จะไปปรากฏในใจของ
สาธารณชน ซึ่งจะมีผลต่อความเชื่อมั่นของประชาชนที่มีต่อองค์กร (รุ่งนภา พิตรปรีชา. 2551)  

พัฒนาการของชื่อเสียงขององค์กร เกิดแนวทางการท างาน หรือการก าหนดกลยุทธ์
ขององค์กร ซึ่งจะท าให้เกิดการพัฒนาเป็นความมีชื่อเสียง ได้แก่ การสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
เอกลักษณ์ ภาพลักษณ์และชื่อเสียงให้สอดคล้องกัน การมีโครงสร้างการท างานขององค์กรที่ส่งเสริม
ให้เกิดการมีชื่อเสียง การรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรของกลุ่มเป้าหมายและการมีกลยุทธ์ตราสินค้า
องค์กรที่เหมาะสม  

Dowling (2004, อ้างถึงใน รุ่ งนภา พิตรปรีชา. 2556, น.66 -73) ได้กล่าวถึง
ความสัมพันธ์ขององค์ประกอบทั้งสาม อันได้แก่ เอกลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์องค์กรและชื่อเสียง
องค์กรไว้ว่ามีความเกี่ยวพันกันอย่างแยกไม่ออก กล่าวคือ เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีการรับรู้ถึงเอกลักษณ์
ที่องค์กรได้ท าการสื่อสารออกไปแล้วกลุ่มเป้าหมาย ก็จะท าการรวบรวมและเชื่อมโยงองค์ประกอบ
ทั้งด้านเหตุผลและอารมณ์ ความรู้สึกภายในระบบความทรงจ าเข้าเป็นการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรใน
เชิงบวกและเชิงลบ จากนั้นเมื่อภาพลักษณ์องค์กรถูกสะสมเป็นระยะเวลายาวนานผ่านการรับรู้และ
ประเมินผลของกลุ่มเป้าหมายซึ่งหากความเชื่อและความรู้สึกเกี่ยวกับองค์กรนั้นมีความสอดคล้องกับ
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คุณค่าที่ ผู้บริโภคคาดหวังจากพฤติกรรมการแสดงออกขององค์กรนั้นๆ ก็จะเกิดเป็นชื่อเสียงองค์กร
ภายในใจผู้บริโภคและจะส่งผลให้องค์กรได้รับความนิยมยกย่องชื่นชม การยอมรับนับถือ   
ดังแผนภาพต่อไปนี้ 

ภาพที่ 2.2  

แสดงความสัมพันธ์ของ เอกลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์องค์กร และชื่อเสียงองค์กร 

 

(หนังสือพลังแห่งการประชาสัมพันธ์ The Power of Public Relations หน้า 66) 

 
 

โดยปัจจัยที่เป็นตัวชี้วัดและใช้เป็นกรอบในการศึกษาเรื่องตัวชี้วัดความมีชื่อเสียง 7 มิติ 
ที่เรียกว่า Reputation Institute’s RepTrak® Scorecard สามารถอธิบายสรุปได้ ดังภาพประกอบ
ดังนี้  
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ภาพที่ 2.3  
 
Reputation Institute’s RepTrak® Scorecard ตัวชี้วัดความมีชื่อเสียง 7 มิติ  
 

 

 
 
 (หนังสือพลังแห่งการประชาสัมพันธ์ The Power of Public Relations หน้า 70) 

 
1. สินค้าและการบริการ (Product and Services) ได้แก่ องค์กรมีการน าเสนอรูปแบบ

สินค้าที่หลากหลาย องค์กรมีการให้บริการที่ดีน่าประทับใจ องค์กรคิดค่าบริการสินค้าที่เหมาะ 
องค์กรมีเหมาะสม องค์กรมีจุดให้บริการที่ครอบคลุม  
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2. นวัตกรรม (Innovation) ได้แก่ องค์กรเสนอรูปแบบการบริการใหม่ๆ เป็นรายแรกหรือ
รายเดียวในตลาด องค์กรใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ เป็นรายแรกหรือเป็นรายเดียวในตลาด องค์กรมีการ
ปรับตัวอย่างรวดเร็วเพ่ือรองรับการเปลี่ยนแปลงสถานที่ท างาน 

3. สถานที่ท างาน (Workplace) ได้แก่ องค์กรที่มีการให้ผลประโยชน์ตอบแทนกับพนักงาน
อย่างยุติธรรม องค์กรที่มีการดูแลให้พนักงานมีความเป็นอยู่ที่ดี องค์กรที่ให้โอกาสในความก้าวหน้า
ในอาชีพแก่พนักงานอย่างเท่าเทียมกัน 

4. การก ากับดูแล  (Governance) ได้แก่ องค์กรด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใสและ
ตรวจสอบได้ องค์กรมีจริยธรรมและความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจ องค์กรมีความยุติธรรมในการ
ด าเนินธุรกิจ 

5. ความเป็นพลเมือง (Citizenship) ได้แก่ องค์กรมีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม เช่น  
มีกิจกรรมดูและหรือรักษาสิ่งแวดล้อม องค์กรมีการสนับสนุนกิจกรรมดีๆ ของสังคม เช่น การมอบ
ทุนการศึกษา องค์กรสร้างอิทธิพลในทางบวกต่อสังคม เช่น การสร้างจิตส านึกท่ีดีให้คนในสังคม 

6. ความเป็นผู้น า (Leadership) ได้แก่ องค์กรมีการจัดการที่ดี  (Well-organnized) 
ผู้บริหารองค์กรเป็นที่สนใจของสังคม เช่น การเป็นผู้ให้ความคิดเห็นในภาคธุรกิจ องค์กรมีการ
บริหารจัดการที่เป็นเลิศ องค์กรมีการก าหนดวิสัยทัศน์ในอนาคตไว้อย่างชัดเจน 

7. ผลประกอบการ หรือผลการด าเนินงาน (Performance) ได้แก่ องค์กรสามารถท าก าไร 
องค์กรมีผลการด าเนินการเกินเป้าหมายที่วางไว้ องค์กรมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง 

สรุปได้ว่า โครงสร้างของภาพลักษณ์องค์กร มีสองส่วน คือ “ความมีเหตุผล” 
(กระบวนการแห่งความเชื่อ) และอารมณ์ (ความรู้สึก) ทั้งสองนี้เป็นสิ่งที่เลี่ยงไม่ได้และเป็น
ประสบการณ์ปกติที่เกิดขึ้นพร้อม ๆ กันในใจของคน และเมื่อทั้งสองสิ่งนี้รวมกันพอดี จะกระตุ้นให้
แต่ละบุคคลเกิดการตอบสนองต่อองค์กร เช่น การซื้อสินค้าของบริษัท หรือพนักงานท างานหนักขึ้น 
การสนใจอยากร่วมงานกับองค์กร โดยปัจจัยที่เป็นตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององค์กรมี 7 ด้านด้วยกัน
ได้แก่ ด้านสินค้าและการบริการ ด้านนวัตกรรม ด้านสถานที่ท างาน ด้านการก ากับดูแล ด้านความ
เป็นพลเมือง ด้านความเป็นผู้น า การมีเอกลักษณ์องค์กรที่ดีและภาพลักษณ์ที่ดี จะส่งผลต่อชื่อเสียง
องค์กร ชื่อเสียงองค์กรโดยมากแล้ว อาจจะมีผลมาจาก การเห็นบ่อยๆและเกิดการจดจ าได้ เช่น  
การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด กลุ่มเป้าหมายก็เกิดความรู้จักและ
สามารถเชื่อมโยงองค์กรกับแบรนด์และร้านค้าต่าง ๆ ในศูนย์การค้า 

 
จากแนวคิดเกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กร จะเห็นได้ว่าชื่อเสียงขององค์กรนั้นมีความส าคัญ

อย่างยิ่งส าหรับองค์กรธุรกิจ ชื่อเสียงเป็นสิ่งที่เกิดข้ึนกับทุกองค์กร โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคปัจจุบันที่
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มีการแข่งขันกันสูงมากขึ้นในธุรกิจค้าปลีก ทั้งจากในประเทศและต่างประเทศ ที่มสีินค้าและบริการที่
ใกล้เคียงกัน จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องสร้างชื่อเสียงดีที่ขององค์กรให้เกิดความแตกต่าง ผู้วิจัย
จึงได้ให้ความส าคัญกับปัจจัยการวัดชื่อเสียงในด้านสินค้าและการบริการ ด้านนวัตกรรม ด้านสถานที่
ท างาน ด้านการก ากับดูแล ด้านความเป็นพลเมือง ด้านความเป็นผู้น า มาเป็นกรอบแนวคิดใน
การศึกษาเกี่ยวกับชื่อเสียงของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

 
2.5 งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
นอกจากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องแล้ว ผู้วิจัยยังมีการค้นคว้าจากเอกสารและ

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่งน ามาอ้างอิงในการศึกษาและวิเคราะห์ได้ดังนี้ 
  

       มานะ อ่อนท้วม (2542 : บทคัดย่อ) ศึกษาเรื่อง การรับรู้ในบทบาทของสมาชิกองค์การ
บริหารส่วนต าบล ศึกษาเฉพาะกรณีสภาองค์กรการบริหารส่วนต าบลในจังหวัดอุบลราชธานี  
วัตถปุระสงค์ในการศึกษา เพ่ือศึกษาถึงระดับการรับรู้ในบทบาทของสมาชิกสภาองค์การบริหารส่วน
ต าบล กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคือ สมาชิกองค์การบริหารส่วนต าบลตามพระราชบัญญัติสภาต าบล
และองค์การบริหารส่วนต าบล พ.ศ. 2537 ในพ้ืนที่จังหวัดอุบลราชธานี จ านวน 378 คน  
ผลการศึกษาพบว่า สมาชิกองค์การบริหารส่วนต าบลจังหวังอุบลราชธานีมีการรับรู้ในบทบาท  
อยู่ในระดับสูง ส่วนปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ในบทบาทสมาชิกองค์การบริหารส่วนต าบลจังหวัด
อุบลราชธานี ได้แก่ ระดับการศึกษา อาชีพ และการได้รับการฝึกอบรม ส่วนเพศ อายุและรายได้  
ประเภทของการเข้าเป็นสมาชิกองค์การบริหารส่วนต าบลและประสบการณ์ในการด ารงต าแหน่ง
ไม่ใช่ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ในบทบาทของสมาชิกองค์การบริหารส่วนต าบล 
  

ญาดา ก่อวงษ์ (2556, หน้า บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง “การรับรู้ภาพลักษณ์ 
หอภาพยนตร์ (องค์การมหาชน) ของประชาชนในจังหวัดนครปฐม” ผลการวิจัยพบว่า ประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เปิดรับข่าวสารของ  “การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย” ผ่านสื่อ
อินเทอร์เน็ต เช่น เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม ฯลฯ มากที่สุด โดยเฉลี่ย 24 ครั้ง/เดือน 
ตามด้วยสื่อโทรทัศน์เป็นอันดับที่ 2 ด้วยความถี่ โดยเฉลี่ย 27 ครั้ง/ เดือน โดยเปิดรับเพ่ือต้องการ
ทราบข้อมูล และเส้นทางสถานที่ท่องเที่ยว นอกจากนั้นส่วนใหญ่มีการรับรู้ถึงภาพลักษณ์โดยรวม
ของ “การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย” ในระดับมาก โดยมีการรับรู้ ภาพลักษณ์ด้านองค์กรมากท่ีสุด  
ในด้านแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ “การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย” พบว่า ส่วนใหญ่มีแนวโน้ม
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พฤติกรรมต่อการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ในด้านการสนับสนุนกิจกรรม อยู่ในระดับมากและด้าน
การเดินทางท่องเที่ยวในประเทศในระดับมากที่สุด จากการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่า  
การเปิดรับข่าวสารจากสื่ออินเทอร์เน็ต มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ ด้านองค์กร และด้าน
กิจกรรมเพ่ือสังคม ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ของ
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยโดยรวม ด้านผู้บริหาร ด้านบุคลากร ด้านการ บริหารงาน ส่วนการ
เปิดรับข่าวสารจากสื่อ โทรทัศน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทยในทุกด้าน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 นอกจากนั้นยังพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์
ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมทั้งในด้านการสนับสนุน
กิจกรรมของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยและด้านการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

 
พัชราภรณ์ แกล้วเขตรการ (2552, หน้า บทคัดย่อ) ศึกษาเรื่อง “ผลกระทบจากข้อมูล

ข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ต่อการรับรู้ด้านชื่อเสียงขององค์กร ”  
ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันการรับรู้แตกต่างกัน การเปิดรับสื่อที่แตกต่าง
กันจะมีการรับรู้ด้านชื่อเสียงของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกัน การเปิดรับข่าวสาร
ไม่เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับการรับรู้ด้านชื่อเสียงขององค์กร ท าให้ไม่มีผบกระทบต่อชื่อเสียงของ
องค์กร 
 

ณัฐภรณ์ ฉันทอภิชัย (2550, หน้า บทคัดย่อ) ศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์ บริษัท บางจาก
ปิโตรเลียม จ ากัด (มหาชน)” ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันการรับรู้
แตกต่างกัน การเปิดรับสื่อที่แตกต่างกันจะมีภาพลักษณ์ของบริษัท บางจากปิโตรเลียม จ ากัด 
(มหาชน) แตกต่างกัน การเปิดรับข่าวสารจากสื่อโทรทัศน์มากที่สุดท าให้การรับรู้ด้านชื่อเสียง  
ความมั่นคงน่าเชื่อถืออยู่ในระดับดี 

 
ดารุเรศ กาศโอสถ (2542, หน้า บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 

ความรู้และทัศนคติของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายที่มีต่อมหาวิทยาลัยรังสิต” ซึ่งเป็นการ
ศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research 
Method) ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยรังสิตมีความสัมพันธ์กับ
ความรู้เกี่ยวกับมหาวิทยาลัยรังสิตของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย ซึ่ งความสัมพันธ์เป็นเชิงบวก 
เมื่อแจกแจงตามสื่อที่เปิดรับ ได้แก่ สื่อวิทยุกระจายเสียง สื่อโทรทัศน์ สื่อหนังสือพิมพ์ หรือสื่อบุคคล
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มีความสัมพันธ์กับความรู้เกี่ยวกับมหาวิทยาลัยรังสิตทั้งสิ้นและความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นเชิงบวก 
กล่าวคือ เมื่อนักเรียนมีการเปิดรับสื่ อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยรังสิตมาก ก็มีความรู้ เกี่ยวกับ
มหาวิทยาลัยรังสิตมากข้ึนตามไปด้วย 

 
ธมลวรรณ กาญจนวิจิตร (2556, หน้า 132 - 163) ได้ศึกษาเรื่อง “รูปแบบการด าเนิน

ชีวิต ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมในการใช้สินค้าที่ปรากฏบนสื่ออินสตาแกรมของบุคคลที่มี
ชื่อเสียง” ซ่ึงเป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงสารวจ 
(Survey Research Method) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงลักษณะประชากรที่แตกต่างกันกับ
พฤติกรรม การเปิดรับสื่ออินสตาแกรมของประชาชนเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่าเพศและรายได้ที่
ต่างกันมีความถี่ (ครั้ง/วัน) ในการเปิดรับสื่ออินสตาแกรมที่แตกต่างกัน โดยผลวิจัยพบว่า เพศที่
แตกต่างกันมีการเปิดรับสื่ออินสตาแกรมความถี่ (ครั้ง/ สัปดาห์) แตกต่างกัน  โดยเพศหญิงมีการ
เปิดรับสื่ออินสตาแกรมมากกว่าเพศชาย ส่วนด้านรายได้ ส่วนตัวเฉลี่ยแตกต่างกันมีการเปิดรับสื่อ
อินสตาแกรมความถี่ (ครั้ง/ สัปดาห์) ต่างกัน ผู้ที่มีรายได้สูงกว่ามีการเปิดรับสื่ออินสตาแกรมมากกว่า
ผู้ที่มีรายได้น้อยกว่า โดยผู้ใช้สื่ออินสตาแกรมที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเฉลี่ยเดือน 20,001 - 30,000 บาท
จะมีความถี่ (ครั้ง/ สัปดาห์) ในการเปิดรับสื่ออินสตาแกรมมากกว่าผู้ใช้สื่ออินสตาแกรมที่มีรายได้
ส่วนตัวต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท  ส่วนรายได้เฉลี่ยส่วนตัวต่อเดือนคู่อ่ืนๆ มีการเปิดรับสื่ออินสตา
แกรมความถี่ (ครั้ง/ สัปดาห์) ไม่แตกต่างกัน ทั้งนี้ด้านอายุและด้านระดับการศึกษาที่พบว่า ผู้ใช้สื่อ
อินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุและระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการเปิดรับสื่ออินสตา
แกรมความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) ไม่แตกต่างกัน นอกจากนี้ยังพบว่า การเปิดรับสื่ออินสตาแกรมความถี่ 
(ครั้ง/สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่ออินสตาแกรมโดยรวม ด้านทั่วไปและด้านการน าเสนอ
สินค้าผ่านสื่ออินสตาแกรมของบุคคลที่มีชื่อเสียง ซึ่งความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก กล่าวคือหาก
มีการเปิดรับ การเปิดรับสื่ออินสตาแกรมความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) มากจะมีทัศนคติที่ดีต่ออินสตาแกรม
โดยรวม ด้านทั่วไปและด้านการน าเสนอสินค้าผ่านสื่ออินสตาแกรมมากขึ้นไปด้วย ทัศนคติต่อินสตา
แกรมด้านทั่วไป มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมด้านทั่วไปและด้านการซื้อสินค้าของประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร รวมถึงทัศนคติการน าเสนอสินค้าผ่านสื่ออินสตาแกรมของบุคคลที่มีชื่อเสียง
มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมด้านทั่วไปและด้านการซื้อสินค้าของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ความสัมพันธ์ของตัวแปรทัศนคติและแนวโน้มพฤติกรรมทั้งหมดมีค่าเป็นบวก  

 
จุฑาภรณ์ กาฬวัจนะ (2557) ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมและ

แนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการสะสมแสตมป์รักเมืองไทยของเซเว่น
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อีเลฟเว่น” โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษามีจ านวนทั้งสิ้น 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บข้อมูลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ ใช้ในการแจกแจงความถี่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าสัมประสิทธิ์   
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะประชากร พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติและแนวโน้ม
พฤติกรรมผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการสะสมแสตมป์รักเมืองไทยของเซเว่นอีเลฟเว่น 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมี เพศ อายุ ระดับการศึกษาและรายได้ส่วนตัวต่อเดือน สถานภาพ
สมรส มีความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารจากสื่อที่มีผู้ตอบมากที่สุด (สื่อโทรทัศน์) ไม่แตกต่างกัน ความถี่
ในการเปิดรับข่าวสารไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อการสะสมแสตมป์ รักเมืองไทยของเซเว่น
อีเลฟเว่น ค่า R เท่ากับ .128 และค่า P-Value เท่ากับ .297 มากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานการวิจัย ส่วนทัศนคติต่อการสะสมแสตมป์รักเมืองไทยของเซเว่นอีเลฟเว่นที่ซื้อ เฉพาะ
สินค้าที่แจกแสตมป์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการซื้อสินค้าและมูลค่าในการซื้อสินค้า ค่า R 
เท่ากับ 0.19 และค่า P-Value เท่ากับ .875 มากกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 จึงปฏิเสธสมติฐานการ
วิจัย แต่ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสะสมแสตมป์รักเมืองไทยของเซเว่นอีเลฟเว่นมีความสัมพันธ์
กับแนวโน้มในการสะสมแสตมป์รักเมืองไทยของเซเว่นอีเลฟเว่นที่ค่า R เท่ากับ .557 และค่า P-
Value เท่ากับ .000 น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย ถือว่าตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธ์สูง กล่าวคือ ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสะสมแสตมป์รักเมืองไทยของเซเว่น
อีเลฟเว่นมีความสัมพันธ์เชิงบวก แน้วโน้มในการสะสมแสตมป์รักเมืองไทยของเซเว่นอีเลฟเว่นจะสูง
ตามไปด้วย 

 
กนกวรรณ สมรักษ์ (2555, หน้า 75 – 102) ได้ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการเปิดรับ

ข่าวสาร ความรู้ ทัศนคติและแนวโน้มพฤติกรรมต่อเรื่องประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน AEC” ซึ่งเป็น
การศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ(Quantitative Research) ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงสารวจ (Survey 
Research Method) ผลการศึกษาพบว่า เพศที่แตกต่างกันมีการเปิดรับสื่อหนังสือพิมพ์แตกต่างกัน 
โดยเพศหญิงมีการเปิดรับสื่อหนังสือพิมพ์มากกว่าเพศชาย ส่วนเพศที่แตกต่างกันมีการเปิดรับสื่อ
โทรทัศน์และสื่อเว็บไซต์ไม่แตกต่างกัน อายุที่แตกต่างกันมีการเปิดรับสื่อโทรทัศน์และสื่อ
หนังสือพิมพ์ไม่แตกต่างกัน อายุที่แตกต่างกันมีการเปิดรับสื่อเว็บไซต์แตกต่างกัน โดยผู้ที่มีช่วงอายุ
ระหว่าง 31 - 40 ปี และผู้ที่มีช่วงอายุระหว่าง 51 – 60 ปี มีการเปิดรับสื่อเว็บไซต์มากกว่าผู้ที่มีช่วง
อายุระหว่าง 21 – 30 ปี ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการเปิดรับสื่อโทรทัศน์ สื่อหนังสือพิมพ์และ
สื่อเว็บไซต์ไม่แตกต่างกัน ด้านอาชีพที่แตกต่างกันมีการเปิดรับสื่อโทรทัศน์ สื่อหนังสือพิมพ์ 
ไม่แตกต่างกัน ส่วนอาชีพที่แตกต่างกันมีการเปิดรับสื่อเว็บไซต์แตกต่างกัน โดยข้าราชการพนักงาน
หน่วยงานภาครัฐมรการเปิดรับสื่อเว็บไซต์มากกว่าพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อ
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เดือนที่แตกต่างกันมีการเปิดรับสื่อโทรทัศน์ สื่อหนังสือพิมพ์ไม่แตกต่างกัน ส่วนรายได้ส่วนตัวเฉลี่ ย
ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการเปิดรับสื่อเว็บไซต์แตกต่างกัน โดยผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน
ระหว่าง 35,001 – 50,000 บาท มีการเปิดรับสื่อเว็บไซต์มากกว่าผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน
ระหว่าง 7,501 – 24,000 ซึ่งคู่อ่ืนๆ ไม่มีความแตกต่าง ทั้งนี้ทัศนคติต่อเรื่องประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียนมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมต่อตนเองและผู้ อ่ืน ซึ่งความสัมพันธ์ดังกล่าวมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ผู้ที่มีทัศนคติเชิงบวกต่อเรื่องประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน
จะมีแนวโน้มพฤติกรรมทั้งต่อตนเองและต่อผู้อ่ืนก็จะดีตามไปด้วย 

 
ก่อกานต์ หมีทอง (2557, หน้า บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์การท่องเที่ยว

แห่งประเทศไทยในการรับรู้ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการ
เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยการรับรู้ภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย และแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร อีกทั้งยังศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทยกับการรับรู้ภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยและศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยกับแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย โดยการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) และใช้วิธีการวิจัยโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการ
เก็บข้อมูลกับประชาชนที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร อายุ 18 - 60 ปี ที่เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ”
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย”อย่างน้อย 3 ครั้ง ในรอบ 3 เดือนที่ผ่านมาผลการวิจัยพบว่า  
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 24 - 35 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรีสถานภาพ
โสด ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และมีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 
ระหว่าง 10,000 - 20,000 บาทผลการวิจัยพบว่า ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เปิดรับ
ข่าวสารของ “การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย”ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต เช่น เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ 
อินสตาแกรม ฯลฯ มากที่สุด โดยเฉลี่ย 24 ครั้ง/เดือน ตามด้วยสื่อโทรทัศน์เป็นอันดับที่ 2 ด้วย
ความถี่ โดยเฉลี่ย27ครั้ง/เดือน โดยเปิดรับเพ่ือต้องการทราบข้อมูล และเส้นทางสถานที่ท่องเที่ยว 
นอกจากนั้นส่วนใหญ่มีการรับรู้ถึงภาพลักษณ์โดยรวมของ”การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย”ในระดับ
มาก โดยมีการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านองค์กรมากที่สุด ในด้านแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ “การท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทย” พบว่า ส่วนใหญ่มีแนวโน้มพฤติกรรมต่อการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ในด้าน
การสนับสนุนกิจกรรมอยู่ในระดับมาก และด้านการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศในระดับมากที่ สุด 
จากการทดสอบ สมมติฐานการวิจัยพบว่า การเปิดรับข่าวสารจากสื่ออินเทอร์เน็ต มีความสัมพันธ์กับ



Ref. code: 25605507011228CET

33 
 

 
 

การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านองค์กรและด้านกิจกรรมเพ่ือสังคม ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ0.05 แต่ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยโดยรวม ด้านผู้บริหาร  
ด้านบุคลากร ด้านการบริหารงาน ส่วนการเปิดรับข่าวสารจากสื่อ โทรทัศน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการ
รับรู้ภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในทุกด้าน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 
นอกจากนั้นยังพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยมีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมทั้งในด้านการสนับสนุนกิจกรรมของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยและด้านการ
เดินทางท่องเที่ยวในประเทศ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
 

ปฐมาศ ปัจฉิมนันท์ เลิศ (2556, น. บทคัดย่อ) ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ บมจ. 
ธนาคารกรุงไทย กับ บมจ. ธนาคารไทยพาณิชย์ในการรับรู้ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการเปิดรับสื่อและข่าวสารเกี่ยวกับธนาคาร 
พฤติกรรมการใช้บริการ การรับรู้ภาพลักษณ์ และแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ การเปิดรับสื่อ 
การรับรู้ภาพลักษณ์ แนวโน้มพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ บมจ.ธนาคารกรุงไทยและบมจ.ธนาคารไทย
พาณิชย์ จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26 – 35 ปี ส าเร็จการศึกษา
ระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ 15,000-20,000 บาท เป็นผู้ใช้บริการ
ประมาณ 8 ปี ท าธุรกรรมโดยเฉลี่ย 3 ครั้ง/สัปดาห์ ใช้บริการฝาก/ ถอน/ โอน/ รับช าระ/ เติมเงิน  
มีการเปิดรับสื่อและข่าวสารมากที่สุด 3 อันดับ คือ สื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์และสื่อกลางแจ้ง
ตามล าดับ การรับรู้ภาพลักษณ์แบ่งออกเป็น 5 ด้าน คือ ด้านความประทับใจ ( Impression)  
ด้าน ด้านการบริหารจัดการ (Management) ด้านการกระท า (Action) ด้านการกระท าดีเพ่ือสังคม 
(Goodness) และด้านพนักงาน (Employee) อยู่ในระดับสูง แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการอยู่ใน
ระดับสูง ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานการรับรู้ภาพลักษณ์ทุกด้านแตกต่างกันยกเว้นด้านการกระท า
ดีเพ่ือสังคม ผู้ใช้บริการมีพฤติกรรมการใช้บริการ บมจ. ธนาคารกรุงไทยจ านวนครั้ง/ สัปดาห์
บ่อยครั้งกว่าบมจ. ธนาคารไทยพาณิชย์ แต่มีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการไม่แตกต่างกัน  
การเปิดรับสื่อและข่าวสารเกี่ยวกับ บมจ. ธนาคารกรุงไทยและบมจ. ธนาคารไทยพาณิชย์จากสื่อ
อันดับที่ 1 (สื่อโทรทัศน์) 2 (สื่อสิ่งพิมพ์) และ 3 (สื่อกลางแจ้ง) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้
ภาพลักษณ์ ยกเว้นสื่ออันดับที่  3 (สื่อกลางแจ้ง) ที่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ 
ด้านพนักงาน การรับรู้ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ บมจ. ธนาคารกรุงไทย
แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับบมจ. ธนาคารไทยพาณิชย์และการรับรู้ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการธนาคารทั้งสองแห่ง 
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ประภาส ทรงหงษา (2552) ศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์ของส านักงานสถิติแห่งชาติ”  
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิจัยการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับส านักงานสถิติแห่งชาติ การรับรู้ภ าพลักษณ์
ของส านักงานสถิติแห่งชาติและความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารและการรับรู้ภาพลักษณ์ของ
ส านักงานสถิติแห่งชาติผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับส านักงานสถิติแห่งชาติของกลุ่ม
ตัวอย่าง ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ของส านักงานสถิติแห่งชาติ 

 
รวีวรรณ เลียดทอง (2550) ศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์ของส านักงานคณะกรรมการ

พัฒนาการเศรษฐกิจและสัมคมแห่งชาติ ในความเห็นของประชาชนในเขตกรุงเทพมหาคร” โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ของส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติ ศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ทีมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ของส านักงานคณะกรรมการ
พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติและเพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร ที่มีผลต่อภาพลักษณ์ของส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาติ ผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับส านักงานคณะกรรมการ
พัฒนาการเศรษฐกิจ และสังคมแห่งชาติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กับ
ภาพลักษณ์ของส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติด้วย 

 
อัฏฐะรัชต์ สวนมาลี (2554) วิจัยเรื่อง “การรับรู้ของผู้ใช้บริการธนาคารทหารไทย 

จ ากัด (มหาชน) ภายหลังการปรับภาพลักษณ์” ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์
กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสัญลักษณ์ (Logo) ในสื่อออกอากาศ สื่อกลางแจ้งและสื่อบุคคล  
การรับรู้พรีเซนเตอร์ ในสื่อออกอากาศ และสื่อกลางแจ้ง การรับรู้เพศของธนาคารในสื่อออกอากาศ
และการรับรู้อายุของธนาคารในสื่อออกอากาศ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อกลางแจ้ง สื่อบุคคลและอ่ืน ๆ แต่การ
เปิดรับข่าวสารไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคาร 
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2.6 ที่มำและเหตุผลในกำรตั้งสมมติฐำนกำรวิจัย 
 
      2.6.1 แนวคิด ทฤษฎีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องกับลักษณะทำงประชำกรและกำรเปิดรับ
ข่ำวสำร 

 ในแนวคิดนี้ได้ใช้แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรและทฤษฎีการเปิดรับข่าวสารมา
ใช้ประกอบการอธิบาย ได้ดังนี้  

  รูปแบบการสื่อสารที่ผู้รับสารเป็นคนกลุ่มใหญ่ที่มีความหลากหลาย ผู้รับสารแต่ละคน
มีลักษณะที่แตกต่างกันในหลายๆ ด้าน โดยเฉพาะลักษณะทางประชากร (Demographic 
Characteristics) ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม และอาชีพ โดยผู้รับ
สารที่มีลักษณะประชากรแตกต่างกันจะมีพฤติกรรม ความสนใจ ในการรับข่าวสารแตกต่างกันไป 

นอกจากนี้ ปรมะ สตะเวทิน (อ้างถึงใน ธมลวรรณ กาญจนวิจิตร, 2557, น. 76)  
ได้กล่าวว่า “แนวคิดด้านลักษณะทางประชากรของผู้รับสารนี้เชื่อว่า คนที่มีคุณสมบัติหรือลักษณะ
ทางประชากรที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปด้วย การสื่อสารจัดเป็นพฤติกรรมส าคัญ
อย่างหนึ่งของมนุษย์ นักวิชาการสื่อสารบางกลุ่มจึงเชื่อว่า พฤติกรรมเกี่ยวกับการสื่อสารของบุคคลที่
มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน น่าจะมีพฤติกรรมการสื่อสารที่แตกต่างกันด้วย พฤติกรรมการ
สื่อสารดังกล่าว นอกจากจะหมายถึงการเลือกใช้ถ้อยค าในภาษาทั้งวัจนะภาษาและอวัจนะภาษา 
ตลอดจนกลยุทธ์ต่าง ๆ ในการสื่อสารให้ส าเร็จลุล่วงแล้ว ยังรวมไปถึงการสื่อสารที่ใช้สื่อหรือ 
การเปิดรับข่าวสารข้อมูลจากสื่อ อ่ืน  ๆ ที่ผู้รับสารต้องการอีกด้วย”ตัวอย่างเช่น  ผู้ชายมี
ความสามารถทางการจ ารูปทรงสิ่งของได้ แม้ว่าจะตั้งพลิกแพลงในท่าต่าง ๆ หรือสามารถที่จะเห็น
ความสัมพันธ์ของ Space–form ในจินตนาการได้  ส่วนพาเตลและกอร์ดอน (Patel and Gordon 
,1960, อ้างถึงใน กิ่งแก้ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546) ศึกษาพบว่า เด็กหญิงมีแนวโน้มที่จะสามารถคล้อย
ตามผู้อ่ืน หรือถูกชักจูงใจได้ง่ายกว่าเด็กชาย สอดคล้องกับการวิจัยของคิมเบอร์ (Kimber, 1974, 
อ้างถึงใน สุชา จันทร์เอม, 2544) ที่ศึกษาพบว่า เด็กหญิงสามารถรับสารและเลียนแบบพฤติกรรม
บุคลิกภาพของผู้อื่นได้ง่ายกว่าเด็กชาย ผลการศึกษาและวิจัยของเบอแนตและโคเฮน (Bennett and 
Cohen, 1959, อ้างถึงใน สุรางค์ โค้ว ตระกูล, 2541) ที่ศึกษาเกี่ยวกับธรรมชาติของความแตกต่าง
กันระหว่างเพศชายกับเพศหญิงยังพบว่า เพศชายมีความคิดหนักแน่นมากกว่าความคิดของเพศหญิง 
แต่เพศหญิงจะมีความละเอียดอ่อนและรอบคอบในด้านความคิดมากกว่าเพศชายซึ่งจะส่งผลต่อ
กระบวนการรับรู้ข่าวสารและการวิเคราะห์ข้อมูลและน ามาประยุกต์ใช้ในการด าเนินชีวิตในขั้นต่อไป
อีกด้วย 
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ด้านอายุ ทอแรนซ์ (Tarranc, 1962, อ้างถึงใน กิ่งแก้ว ทรัพย์พระวงศ์ , 2546) ได้
ศึกษาเรื่องความคิดละเอียดลออ ซึ่งเป็นองค์ประกอบหนึ่งของความคิดสร้างสรรค์ พบว่า อายุที่
เพ่ิมขึ้นของเด็กจะท าให้มีความคิดที่รอบคอบเพ่ิมมากขึ้น อายุหรือวัยเป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความ
แตกต่างในเรื่องความคิดและพฤติกรรมบุคคลที่มีอายุมากจะมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อการ
ติดต่อสื่อสารต่างจากบุคคลที่มีอายุน้อยและบุคคลที่มีอายุน้อยจะมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อการ
ติดต่อสื่อสารเปลี่ยนไปเมื่อตนเองมีอายุมากขึ้น (Myer Myer, 1999, p.5, อ้างถึงใน สุชา จันทร์เอม, 
2544) 

การศึกษานอกจากจะท าให้บุคคลมีศักยภาพเพ่ิมขึ้นแล้ว การศึกษายังท าให้เกิดความ
แตกต่างทางทัศนคติ ค่านิยม และคุณธรรมความคิดอีกเช่นกัน นอกจากนี้ปรมะ สตะเวทิน (2546, 
น. 116 ) ยังได้กล่าวว่าการศึกษาเป็นลักษณะส าคัญอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้รับสาร ดังนั้นคน
ที่ได้รับการศึกษาในระดับที่ต่างกัน ยุคสมัยที่ต่างกัน ระบบการศึกษาแตกต่างกัน สาขาวิชาที่
แตกต่างกัน จึงมีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์และความต้องการที่แตกต่างกันไปอีกด้วย 

ความมั่นคงทางเศรษฐกิจและครอบครัว หรือรายได้ของบุคคลแสดงถึงฐานะทาง
เศรษฐกิจซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญแสดงถึงการมีศักยภาพในการดูแลตนเอง บ่งบอกถึงอ านาจ
การใช้จ่ายในการบริโภคข่าวสาร ผู้ที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจสูงจะมีโอกาสที่ดีกว่าในการแสวงหา
สิ่งที่เป็นประโยชน์ต่อการดูแลตนเอง ผู้ที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจต่ าจะมีการศึกษาน้อย ท าให้มี
ข้อจ ากัดในการรับรู้ เรียนรู้ ตลอดจนการแสวงหาความรู้และประสบการณ์ในการดูแลตนเอง 

อาชีพและลักษณะการรวมกลุ่มของผู้ฟัง ลักษณะอาชีพหรือลักษณะแห่งการรวมกลุ่ม 
จะบ่งบอกลักษณะเฉพาะของบุคคล ช่วงเวลาที่เปิดรับข่าวสาร เรื่องท่ีกลุ่มผู้ฟังสนใจเช่น กลุ่มชาวนา
ก็จะสนใจเกี่ยวกับเรื่องข้าว ราคาข้าว ปุ๋ย เป็นต้น ในบางกรณีคนที่มีอาชีพอย่างหนึ่งแต่อาจจะไป
รวมกลุ่มกับคนที่มีอาชีพอ่ืนก็ได้ ซึ่งก็จะท าให้ความสนใจของเขาขยายวงกว้างออกไป 

กล่าวโดยสรุป ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน ท าให้พฤติกรรม ความสนใจ ในการ
รับข่าวสารแตกต่างกันไป 

ทฤษฎีการเปิดรับข่าวสาร กล่าวว่า การเปิดรับสื่อของผู้รับสารจะเลือกเปิดรับสื่อตาม
ลักษณะดังต่อไปนี้ เลือกสื่อที่สามารถจัดหามาได้ (Availability) ผู้รับสารจะเลือกสื่อที่ไม่ต้องใช้
ความพยายามมาก เลือกสื่อที่สอดคล้อง (Consistency) กับความรู้ ค่านิยม ความเชื่อ และทัศนคติ
ของตน เลือกสื่อที่ตนสะดวก (Convenience) ซึ่งแต่ละคนก็จะมีพฤติกรรมการเปิดรับที่แตกต่างกัน
ตามที่ตนสะดวก เลือกสื่อตามความเคยชิน (Accustomedness) ไม่ค่อยเปลี่ยนแปลงการรับสื่อที่
ตนเคยรับอยู่ตามความเคยชิน และลักษณะเฉพาะของสื่อที่มีผลต่อการเลือกสื่อของผู้รับสาร โดยที่
จะมีกระบวนการในการเลือกรับสาร ประกอบด้วย การเลือกเปิดรับ การเลือกให้ความสนใจ  
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การเลือกรับรู้และการเลือกจดจ า ทฤษฎีการเปิดรับข่าวสารนั้นจัดได้ว่าเป็นการรับรู้ในชีวิตประจ าวัน
ของมนุษย์อย่างหนึ่ง เพราะมนุษย์จ าเป็นต้องอาศัยการแลกเปลี่ยน ความรู้และประสบการณ์ซึ่งกัน
และกัน นอกจากนี้บุคคลที่เปิดรับข่าวสารย่อมมีหูตาที่กว้างไกล มีความรู้และเป็นคนทันสมัย ทันต่อ
เหตุการณ์มากกว่าบุคคลที่เปิดรับข่าวสารน้อยกว่าและอิทธิพลของการสื่อสารจะมากน้อยเพียงใดนั้น
ย่อมขึ้นอยู่กับผู้รับสาร (วราภรณ์ ประดับ, 2553, น. 14) 

เมื่อผู้รับสารมิใช่ผู้ถูกกระท า (Passive) หรือถูกป้อนข้อมูลข่าวสารแต่ฝ่ายเดียว แต่ผู้รับ
สารกลับมีการกระท า (Active) หรือมีบทบาทในการแสวงหาและตอบโต้ข่าวสารถึงความต้องการ
ของผู้รับสารเพื่อให้การสื่อสารนั้นประสบความส าเร็จ 

นอกจากนี้วิลเบอร์ ชแรมม์ (Wilbur Schramm, 1973, p.121-122, อ้างถึงใน ดนุพล 
อุ่นจินดามณี, 2545, น. 26) ได้อธิบายถึงองค์ประกอบส าคัญที่มีบทบาทส าคัญต่อการเลือกสรรของ
มนุษย์ก็เป็นสิ่งส าคัญต่อกระบวนการเลือกสรรสารของผู้รับสารแต่ละคน มีองค์ประกอบดังต่อไปนี้ 

1. ประสบการณ์ท าให้ผู้รับสารแสวงหาข่าวสารแตกต่างกัน 
2. ผู้รับสารจะแสวงหาข่าวสารและประเมินสาระประโยชน์ของข่าวสารเพ่ือสนอง

จุดประสงค์ของตนอย่างใดอย่างหนึ่ง 
3. ภูมิหลังที่แตกต่างกัน ท าให้บุคคลมีความสนใจแตกต่างกัน 
4. การศึกษาและสภาพแวดล้อม ท าให้มีความแตกต่างในพฤติกรรมการเลือกสื่อและ

เนื้อหาข่าวสาร 
5. ความสามารถในการรับสารซึ่งเกี่ยวกับสภาพร่างกายและจิตใจ ท าให้พฤติกรรมการ

เปิดรับข่าวสารของบุคคลแตกต่างกัน 
6. บุคลิกภาพมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ การโน้มน้าวจิตใจและพฤติกรรมของ

ผู้รับสาร 
7. สภาพทางอารมณ์ของผู้รับสาร ท าให้ผู้รับสารเข้าใจความหมายของสารหรืออาจ

เป็นอุปสรรคต่อการเข้าใจความหมายของข่าวสารก็ได้ 
                8. ทัศนคติเป็นตัวก าหนดท่าทีของการรับและตอบสนองต่อสิ่งเร้าหรือข่าวสารที่ได้ 
  

กล่าวโดยสรุปจะเห็นว่า ผู้รับสารที่มีความแตกต่างกันในด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นด้าน
ความเชื่อ ทัศนคติค่านิยม รวมไปถึงลักษณะความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์ อันได้แก่ เพศ 
อายุ รายได้ ระดับการศึกษา แม้กระทั่งภูมิล าเนา ท าให้การเปิดรับข่าวสารจากสื่อของผู้รับสารนั้นมี
ความแตกต่างกัน ทฤษฎีการเปิดรับข่าวสาร กล่าวว่า การเปิดรับสื่อของผู้รับสารจะเลือกเปิดรับสื่อ
ตามลักษณะดังต่อไปนี้ เลือกสื่อที่สามารถจัดหามาได้ (Availability) ผู้รับสารจะเลือกสื่อที่ไม่ต้องใช้
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ความพยายามมาก เลือกสื่อที่สอดคล้อง (Consistency) กับความรู้ ค่านิยม ความเชื่อและทัศนคติ
ของตน เลือกสื่อที่ตนสะดวก (Convenience) ซึ่งแต่ละคนก็จะมีพฤติกรรมการเปิดรับที่แตกต่างกัน
ตามที่ตนสะดวก เลือกสื่อตามความเคยชิน (Accustomedness) ไม่ค่อยเปลี่ยนแปลงการรับสื่อที่
ตนเคยรับอยู่ตามความเคยชินและลักษณะเฉพาะของสื่อที่มีผลต่อการเลือกสื่อของผู้รับสาร โดยที่จะ
มีกระบวนการในการเลือกรับสาร ประกอบด้วย การเลือกเปิดรับ การเลือกให้ความสนใจ  
การเลือกรับรู้และการเลือกจดจ า 

 
งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ธมลวรรณ กาญจนวิจิตร (2556, หน้า บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง “รูปแบบการด าเนิน
ชีวิต ทัศนคติและแนวโน้มพฤติกรรมในการใช้สินค้าที่ปรากฏบนสื่ออินสตาแกรมของบุคคลที่มี
ชื่อเสียง” ผลการศึกษาพบว่าเพศและรายได้ที่ต่างกันมีความถี่ (ครั้ง/วัน) ในการเปิดรับสื่ออินสตา 
แกรมที่แตกต่างกัน โดยเพศหญิงมีการเปิดรับสื่ออินสตาแกรมมากกว่าเพศชาย ส่วนด้านรายได้ ผู้ที่มี
รายได้สูงกว่ามีการเปิดรับสื่ออินสตาแกรมมากกว่าผู้ที่มีรายได้น้อยกว่า โดยผู้ใช้สื่ออินสตาแกรมที่มี
รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาทจะมีความถี่ (ครั้ง/วัน) ในการเปิดรับสื่ออินสตาแกรม
มากกว่าผู้ใช้สื่ออินสตาแกรมที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท  ส่วนด้านอายุและด้าน
ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ใช้สื่ออินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุและระดับการศึกษา
ต่างกันมีความถี ่(ครั้ง/วัน) ในการเปิดรับที่ไม่แตกต่างกัน 

 
คัทลียา อุดมดี (2550) ศึกษาเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของนักลงทุน

รายย่อย บริษัทหลักทรัพย์ สินเอเชีย จ ากัด” ผลการศึกษาพบว่า ด้านพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่ 
กลุ่มตัวอย่างมีระดับการเปิดรับมากที่สุด คือ สื่อมวลชน ประเภทหนังสือพิมพ์ ส าหรับการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ลักษณะประชากร ด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้มีความสัมพันธ์กับ
การเปิดรับสื่อ ในขณะที่ด้านเพศและสถานภาพการสมรสไม่มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อ 

 
จุฑาภรณ์ กาฬวัจนะ (2557) ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมและ

แนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการสะสมแสตมป์รักเมืองไทยของเซเว่น
อีเลฟเว่น” โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษามีจ านวนทั้งสิ้น 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บข้อมูลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ ใช้ในการแจกแจงความถี่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่ าสัมประสิทธิ์   
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะประชากร พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติและแนวโน้ม
พฤติกรรมผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการสะสมแสตมป์รักเมืองไทยของเซเว่นอีเลฟเว่น 
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ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ  30- 34 ปี ระดับ
การศึกษาสูงสุดปริญญาตรี รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 10,000 – 20,000 บาท ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน สถานภาพโสด การเปิดรับข่าวสารโปรโมชั่นสะสมแสตมป์รักเมืองไทยของเซเว่นอีเลฟ
เว่น ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจากสื่อโทรทัศน์มากที่สุด จ านวน 290 คน คิดเป็นร้อยละ 24.2
ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษาและรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 
สถานภาพสมรส มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสารจากสื่อที่มีผู้ตอบมากที่สุด (สื่อโทรทัศน์) ไม่แตกต่าง
กัน 

พัชราภรณ์ แกล้วเขตรการ (2552, หน้า บทคัดย่อ) ศึกษาเรื่อง “ผลกระทบจากข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ต่อการรับรู้ด้านชื่อเสียงขององค์กร ”  
ผลการศึกษาพบการศึกษาพบว่าลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันการรับรู้แตกต่างกัน การเปิดรับ
สื่อที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้ด้านชื่อเสียงของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกัน การ
เปิดรับข่าวสารไม่เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับการรับรู้ด้านชื่อเสียงขององค์กร ท าให้ไม่มีผบกระทบ
ต่อชื่อเสียงขององค์กร 
 

ณัฐภรณ์ ฉันทอภิชัย (2550, หน้า บทคัดย่อ) ศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์ บริษัท บางจาก
ปิโตรเลียม จ ากัด (มหาชน)” ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันการรับรู้
แตกต่างกัน การเปิดรับสื่อที่แตกต่างกันจะมีภาพลักษณ์ของบริษัท บางจากปิโตรเลียม จ ากัด 
(มหาชน) แตกต่างกัน การเปิดรับข่าวสารจากสื่อโทรทัศน์มากที่สุดท าให้การรับรู้ด้านชื่อเสียง  
ความมั่นคงน่าเชื่อถืออยู่ในระดับดี 

 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงเชื่อว่าลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการเปิดรับที่

แตกต่างกันด้วยและเป็นที่มาของการตั้งสมมติฐานการวิจัยที่ 1 ดังนี้ 
 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1 ลักษณะประชากรกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ปจ ากัดแตกต่างกัน 
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2.6.2 ทฤษฎีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกำรเปิดรับข่ำวสำรมีควำมสัมพันธ์ต่อกำรรับรู้ชื่อเสียง
ขององค์กร 

ในแนวคิดนี้ผู้วิจัยได้น าข้อมูลทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์ต่อการ
รับรู้ชื่อเสียงขององค์กรมาประกอบการอธิบายได้ดังนี้ 

ทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารได้กล่าวมาแล้วในข้อ 2.6.1 
ทฤษฎีการรับรู้ (Perception Theory) การรับรู้เป็นพ้ืนฐานการเรียนรู้ที่ส าคัญของ

บุคคล เพราะการตอบสนองพฤติกรรมใดๆ จะขึ้นอยู่กับการรับรู้จากสภาพแวดล้อมของตนและ
ความสามารถในการแปลความหมายของสภาพนั้น ๆ ดังนั้น  การเรียนรู้ที่มีประสิทธิภาพจึงขึ้นอยู่
กับปัจจัยการรับรู้และสิ่งเร้าที่มีประสิทธิภาพ  ซึ่งปัจจัยการรับรู้ประกอบด้วยประสาทสัมผัส  
และปัจจัยทางจิต คือความรู้เดิม ความต้องการและเจตคติเป็นต้น การรับรู้จะประกอบด้วย
กระบวนการสามด้าน คือการรับสัมผัสการแปลความหมายและอารมณ์ การรู้สึ กสัมผัสที่ได้รับการ
ตีความให้เกิดความหมายแล้ว  เช่น ในขณะนี้ เราอยู่ในสภาวการณ์รู้สึก (Conscious)  คือลืมตาตื่น
อยู่  ในทันใดนั้น เรารู้สึกได้ยินเสียงดังปังมาแต่ไกล (การรู้สึกสัมผัส -Sensation) แต่เราไม่รู้
ความหมายคือไม่รู้ว่าเป็นเสียงอะไร เราจึงยังไม่เกิดการรับรู้ แต่ครู่ต่อมามีคนบอกว่าเป็นเสียงระเบิด
ของยางรถยนต์ เราจึงเกิดการรู้ความหมายของการรู้สึกสัมผัสนั้น ดังนี้เรียกว่าเราเกิดการรับรู้ 

การรับรู้ เป็นผลเนื่องมาจากการที่มนุษย์ใช้อวัยวะรับสัมผัส (Sensory motor)  
ซึ่งเรียกว่า เครื่องรับ (Sensory) ทั้ง 5 ชนิด คือ  ตา  หู  จมูก  ลิ้นและผิวหนัง 

 
งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ประภาส ทรงหงษา (2552) ศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์ของส านักงานสถิติแห่งชาติ”  
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิจัยการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับส านักงานสถิติแห่งชาติ การรับรู้ภาพลักษณ์
ของส านักงานสถิติแห่งชาติและความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารและการรับรู้ภาพลักษณ์ของ
ส านักงานสถิติแห่งชาติผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับส านักงานสถิติแห่งชาติของกลุ่ม
ตัวอย่าง ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ของส านักงานสถิติแห่งชาติ 

 
ปฐมาศ ปัจฉิมนันท์เลิศ (2556 , น. บทคัดย่อ) ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ บมจ.

ธนาคารกรุงไทย กับบมจ. ธนาคารไทยพาณิชย์ในการรับรู้ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการเปิดรับสื่อและข่าวสารเกี่ยวกับธนาคาร 
พฤติกรรมการใช้บริการ การรับรู้ภาพลักษณ์และแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ การเปิดรับสื่อ 
การรับรู้ภาพลักษณ์ แนวโน้มพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ บมจ.ธนาคารกรุงไทยและบมจ.ธนาคารไทย
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พาณิชย์ จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26 – 35 ปี ส าเร็จการศึกษา
ระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ 15,000-20,000 บาท เป็นผู้ใช้บริการ
ประมาณ 8 ปี ท าธุรกรรมโดยเฉลี่ย 3 ครั้ง/สัปดาห์ ใช้บริการฝาก/ ถอน/ โอน/ รับช าระ/ เติมเงิน  
มีการเปิดรับสื่อและข่าวสารมากที่สุด 3 อันดับ คือ สื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์และสื่อกลางแจ้ง
ตามล าดับ การรับรู้ภาพลักษณ์แบ่งออกเป็น 5 ด้ าน คือ ด้านความประทับใจ ( Impression)  
ด้านการบริหารจัดการ (Management) ด้านการกระท า (Action) ด้านการกระท าดีเพ่ือสังคม 
(Goodness) และด้านพนักงาน (Employee) อยู่ในระดับสูง แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการอยู่ใน
ระดับสูง ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานการรับรู้ภาพลักษณ์ทุกด้านแตกต่างกันยกเว้นด้านการกระท า
ดีเพ่ือสังคม ผู้ใช้บริการมีพฤติกรรมการใช้บริการ บมจ. ธนาคารกรุงไทยจ านวนครั้ง/ สัปดาห์
บ่อยครั้งกว่าบมจ. ธนาคารไทยพาณิชย์ แต่มีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการไม่แตกต่างกัน  
การเปิดรับสื่อและข่าวสารเกี่ยวกับ บมจ. ธนาคารกรุงไทยและบมจ. ธนาคารไทยพาณิชย์จากสื่อ
อันดับที่ 1 (สื่อโทรทัศน์) 2 (สื่อสิ่งพิมพ์) และ 3 (สื่อกลางแจ้ง) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้
ภาพลักษณ์ ยกเว้นสื่ออันดับที่ 3 (สื่อกลางแจ้ง) ที่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ด้าน
พนักงาน การรับรู้ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ บมจ. ธนาคารกรุงไทยแต่ไม่
มีความสัมพันธ์กับบมจ. ธนาคารไทยพาณิชย์และการรับรู้ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการใช้บริการธนาคารทั้งสองแห่ง 

 
อัฏฐะรัชต์ สวนมาลี (2554) วิจัยเรื่อง “การรับรู้ของผู้ใช้บริการธนาคารทหารไทย 

จ ากัด (มหาชน) ภายหลังการปรับภาพลักษณ์” ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์
กับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสัญลักษณ์ (Logo) ในสื่อออกอากาศ สื่อกลางแจ้งและสื่อบุคคล  
การรับรู้พรีเซนเตอร์ ในสื่อออกอากาศ และสื่อกลางแจ้ง การรับรู้เพศของธนาคารในสื่อออกอากาศ
และการรับรู้อายุของธนาคารในสื่อออกอากาศ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อกลางแจ้ง สื่อบุคคลและอ่ืนๆ แต่ 
การเปิดรับข่าวสารไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ของธนาคาร 

 
 รวีวรรณ เลียดทอง (2550) ศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์ของส านักงานคณะกรรมการ

พัฒนาการเศรษฐกิจและสัมคมแห่งชาติ ในความเห็นของประชาชนในเขตกรุงเทพมหาคร” โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ของส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติ ศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ทีมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ของส านักงานคณะกรรมการ
พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติและเพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติของประชาชนใน
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เขตกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อภาพลักษณ์ของส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาติ ผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับส านักงานคณะกรรมการ
พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กับ
ภาพลักษณ์ของส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติด้วย 

 
กุลวี พิโรจน์รัตน์ (2545) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “การเปิดรับการสื่อสารที่มีต่อการสร้าง

ภาพลักษณ์ตราสินค้าอาหารแปรรูปไทยในกลุ่มผู้บริโภคสิงคโปร์” ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภค
สิงคโปร์เปิดรับการสื่อสารเกี่ยวกับตราสินค้าอาหารแปรรูปไทยโดยภาพรวมในระดับปานกลาง  
กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุระหว่าง 55-64 ปี เปิดรับการสื่อสารระดับสูง และเปิดรับการสื่อสารลดลงตาม
วัย จนกระทั่ง กลุ่มอายุ 15-24 ปี เปิดรับสื่อในระดับต่ าสุด ผลการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตรา
สินค้า พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้จักและจดจ าตราสินค้าได้ 4-5 ชื่อและเกือบทั้งหมดรู้จักตราสินค้า
อาหารแปรรูปไทยอย่างน้อย 1 ชื่อ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การเปิดรับการสื่อสารเกี่ยวกับ
ตราสินค้าอาหารแปรรูปไทยมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ตราสินค้าและภาพลักษณ์เชิงบวกของตรา
สินค้าอาหารแปรรูปไทยมีความสัมพันธ์กับการบริโภคสินค้าอาหารแปรรูปไทย 

  
       ดารุเรศ กาศโอสถ (2542, หน้า บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
ความรู้และทัศนคติของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย ที่มีต่อมหาวิทยาลัยรังสิต” ซึ่ง เป็นการ
ศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research 
Method) ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยรังสิตมีความสัมพันธ์กับ
ความรู้เกี่ยวกับมหาวิทยาลัยรังสิตของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย ซึ่งความสัมพันธ์เป็นเชิงบวก 
เมื่อแจกแจงตามสื่อที่เปิดรับ ได้แก่ สื่อวิทยุกระจายเสียง สื่อโทรทัศน์ สื่อหนังสือพิมพ์ หรือสื่อบุคคล
มีความสัมพันธ์กับความรู้เกี่ยวกับมหาวิทยาลัยรังสิตทั้งสิ้นและความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นเชิงบวก 
กล่าวคือ เมื่อนักเรียนมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยรังสิตมาก ท าให้มีความรู้เกี่ยวกับ
มหาวิทยาลัยรังสิตมากข้ึนตามไปด้วย 

 
พัชราภรณ์ แกล้วเขตรการ (2552, หน้า บทคัดย่อ) ศึกษาเรื่อง “ผลกระทบจากข้อมูล

ข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ต่อการรับรู้ ด้านชื่อเสียงขององค์กร”  
ผลการศึกษาพบการศึกษาพบว่าลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันการรับรู้แตกต่างกัน การเปิดรับ
สื่อที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้ด้านชื่อเสียงของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกัน  
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การเปิดรับข่าวสารไม่เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับการรับรู้ด้ านชื่อเสียงขององค์กร ท าให้ไม่มี
ผลกระทบต่อชื่อเสียงขององค์กร 

 
ณัฐภรณ์ ฉันทอภิชัย (2550, หน้า บทคัดย่อ) ศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์ บริษัท บางจาก

ปิโตรเลียม จ ากัด (มหาชน)” ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันการรับรู้
แตกต่างกัน การเปิดรับสื่อที่แตกต่างกันจะมีภาพลักษณ์ของบริษัท บางจากปิโตรเลียม จ ากัด 
(มหาชน) แตกต่างกัน การเปิดรับข่าวสารจากสื่อโทรทัศน์มากที่สุดท าให้การรับรู้ด้านชื่อเสียง  
ความมั่นคงน่าเชื่อถืออยู่ในระดับดี 

 
การรับรู้ (Perception) มีความส าคัญมากเพราะการรับรู้ (Perception) คือความจริง 

(Reality) ไม่ว่าการรับรู้ของเขาจะถูกหรือผิดก็ตาม การรับรู้เป็นภาพฝังใจ หรือภาพลักษณ์ ของสิ่ง
เร้าที่คนเราได้สัมผัสและจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคของเรายิ่งกว่าความเป็นจริงเกี่ยวกับ
สินค้า ดังนั้น การสื่อสารการตลาดจึงต้องอาศัยการสื่อสารสร้างการรับรู้ที่ถูกต้อง สร้างภาพในความ
คนึงของสินค้าที่เป็นไปในทางบวก และท าให้เกิดความต้องการใช้และยินดีที่จะจ่ายในราคาที่ผู้ขาย
เรียกร้อง อย่างไรก็ตามการสร้างภาพในความคนึงท่ีดีงามให้เกิดขึ้นในการรับรู้ของผู้บริโภคนั้นจะต้อง
อยู่บนรากฐานของความเป็นจริง เพราะหากสินค้าไม่ได้ป็นไปตามภาพที่สร้างไว้นั้นก็จะสร้างความ
ผิดหวังให้กับผู้บริโภค ในที่สุดก็จะไม่เกิดการซื้อซ้ าและจะส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ต่อสินค้าซึ่งจะ
ท าให้เกิดความเสียหายระยะยาว  

 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงเชื่อว่าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป  จ ากัด 

มีความสัมพันธ์ต่อการรับรู้ชื่อเสียงที่มีต่อบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ปจ ากัดและเป็นที่มาของการ
ตั้งสมมติฐานการวิจัยที่ 2 ดังนี้ 

 
สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดมีความสัมพันธ์ 
กับการรับรู้ชื่อเสียงที่มีต่อบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
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2.6.3 ทฤษฎีและงำนวิจัยเกี่ยวกับกำรรับรู้ชื่อเสียงและแนวโน้มพฤติกรรม  
ทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ได้กล่าวมาแล้วในข้อ 2.6.2 
แนวคิดเก่ียวกับแนวโน้มพฤติกรรม 
เสรี วงษ์มณฑา (2541, หน้า 13) ได้กล่าวไว้ว่า ในด้านจิตวิทยา (Psychological)  

ภาพลักษณ์เปรียบดังหางเสือก าหนดทิศทางพฤติกรรมของปัจเจกชนที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่อยู่รอบตัว  
จะมีแนวโน้มที่แสดงพฤติกรรมเชิงบวก แต่ถ้าหากบุคคลนั้นมีภาพลักษณ์เชิงลบต่อสิ่งเหล่านั้น เขาก็
จะมีแนวโน้มที่แสดงพฤติกรรมเชิงลบ สิ่งส าคัญคือ ภาพลักษณ์ก่อให้เกิด (Bias) เพราะภาพลักษณ์
เป็นเรื่องฝังใจยากที่จะแก้ไข ภาพลักษณ์เป็นสิ่งค่อนข้างถาวรและเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงยาก   
ถ้ามองว่าอะไรเป็นสิ่งที่ดี  ทุกสิ่งทุกอย่างที่เกี่ยวข้องจะถูกมองว่าดีไปด้วย แม้แต่สิ่งที่ไม่ดีจะถูกมอง
ว่าดีไปด้วยและถ้ามองว่าอะไรเป็นสิ่งไม่ดี ทุกสิ่งทุกอย่างที่เกี่ยวข้องกับสิ่งนั้นก็ไม่ดีไปหมด แม้แต่สิ่ง
ที่ดีก็อาจถูกมองด้วยความเคลือบแคลงสงสัย ไม่แน่ใจว่าดีหรือไม่ เป็นต้น 

 
งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ญาดา ก่อวงษ์  (2556, หน้า บทคัดย่อ)  ได้ศึกษาเรื่อง “การรับรู้ภาพลักษณ์ 
หอภาพยนตร์ (องค์การมหาชน) ของประชาชนในจังหวัดนครปฐม” ผลการวิจัยพบว่า ในด้าน
แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ “การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย” พบว่า ส่วนใหญ่มีแนวโน้มพฤติกรรมต่อ
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ในด้านการสนับสนุนกิจกรรม อยู่ในระดับมากและด้านการเดินทาง
ท่องเที่ยวในประเทศในระดับมากที่สุด จากการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่า การเปิดรับข่าวสาร
จากสื่ออินเทอร์เน็ต มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ ด้านองค์กรและด้านกิจกรรมเพ่ือสังคม  
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทยโดยรวม ด้านผู้บริหาร ด้านบุคลากร ด้านการบริหารงาน ส่วนการเปิดรับข่าวสารจากสื่อ 
โทรทัศน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในทุกด้าน  
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 นอกจากนั้นยังพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทยมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมทั้งในด้านการสนับสนุนกิจกรรมของการท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทยและด้านการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

 
ปฐมาศ ปัจฉิมนันท์เลิศ (2556 , น. บทคัดย่อ) ศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์บมจ.

ธนาคารกรุงไทยกับบมจ.ธนาคารไทยพาณิชย์ในการรับรู้ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร” 
โดยใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการเปิดรับสื่อและข่าวสารเกี่ยวกับธนาคาร 
พฤติกรรมการใช้บริการ การรับรู้ภาพลักษณ์และแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ การเปิดรับสื่อ 
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การรับรู้ภาพลักษณ์ แนวโน้มพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ บมจ.ธนาคารกรุงไทยและบมจ.ธนาคารไทย
พาณิชย์ จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26 – 35 ปี ส าเร็จการศึกษา
ระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ 15 ,000-20,000 บาท เป็นผู้ใช้บริการ
ประมาณ 8 ปี ท าธุรกรรมโดยเฉลี่ย 3 ครั้ง/สัปดาห์ ใช้บริการฝาก/ ถอน/ โอน/ รับช าระ/ เติมเงิน  
มีการเปิดรับสื่อและข่าวสารมากที่สุด 3 อันดับ คือ สื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์และสื่อกลางแจ้ง
ตามล าดับ การรับรู้ภาพลักษณ์แบ่งออกเป็น 5 ด้าน คือ ด้านความประทับใจ ( Impression)  
ด้านการบริหารจัดการ (Management) ด้านการกระท า (Action) ด้านการกระท าดีเพ่ือสังคม 
(Goodness) และด้านพนักงาน (Employee) อยู่ในระดับสูง แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการอยู่ใน
ระดับสูง ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานการรับรู้ภาพลักษณ์ทุกด้านแตกต่างกันยกเว้นด้านการกระท า
ดีเพ่ือสังคม ผู้ใช้บริการมีพฤติกรรมการใช้บริการ บมจ.ธนาคารกรุงไทยจ านวนครั้ง/ สัปดาห์บ่อยครั้ง
กว่าบมจ.ธนาคารไทยพาณิชย์ แต่มีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการไม่แตกต่างกัน การเปิดรับสื่อ
และข่าวสารเกี่ยวกับบมจ.ธนาคารกรุงไทยและบมจ.ธนาคารไทยพาณิชย์จากสื่ออันดับที่ 1  
(สื่อโทรทัศน์) 2 (สื่อสิ่งพิมพ์) และ 3 (สื่อกลางแจ้ง) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ ยกเว้น
สื่ออันดับที่ 3 (สื่อกลางแจ้ง) ที่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านพนักงาน การรับรู้
ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ บมจ. ธนาคารกรุงไทยแต่ไม่มีความสัมพันธ์
กับบมจ. ธนาคารไทยพาณิชย์และการรับรู้ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้
บริการธนาคารทั้งสองแห่ง 

 
ก่อกานต์ หมีทอง (2557, หน้า บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์การท่องเที่ยว

แห่งประเทศไทยในการรับรู้ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการ
เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยการรับรู้ภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทยและแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร อีกทั้งยังศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทยกับการรับรู้ภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยและศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยกับแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านองค์กรมากที่สุด ในด้าน
แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ “การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย” ส่วนใหญ่มีแนวโน้มพฤติกรรมต่อการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในด้านการสนับสนุนกิจกรรมอยู่ในระดับมากและด้านการเดินทาง
ท่องเที่ยวในประเทศในระดับมากท่ีสุด จากการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์
ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมทั้งในด้านการสนับสนุน
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กิจกรรมของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยและด้านการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ  
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงเชื่อว่าการรับรู้ชื่อเสียงขององค์กรมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรม
ในการสมัครงานในอนาคตจึงเป็นที่มาของสมมติฐานการวิจัยที่ 3 ดังนี้ 

 
สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 3 การรับรู้ชื่อเสียงที่มีต่อบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
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2.7 กรอบแนวคิดกำรวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะ
มอลล์ กรุ๊ป จ ากัด  
- ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/ เดือน) 
จากสื่อที่มีผูต้อบเป็นอันดับ 1 2 และ 3 
 

ลักษณะทางประชากร 

1. เพศ 

2. ประเภทสถาบันการศึกษา 

3. คณะ 

4. ช้ันป ี

5. รายได้ของครอบครัว 

แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจสมัครเข้าร่วมงานกับบริษัทเดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

การรับรู้ชื่อเสียง 
- ด้านสินค้าและบริการ 
- นวัตกรรม 
- สถานท่ีท างาน 
- การก ากับดูแล 
- ความเป็นพลเมือง 
- ความเป็นผู้น า 
 

    H1 

 H2 

 

H3 
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บทที่ 3 
วิธีกำรวิจัย 

 

การวิจัยเรื่อง “การรับรู้ชื่อเสียงของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ที่ส่งผลต่อแนวโน้ม 
พฤติกรรมการตัดสินใจสมัครงานของกลุ่มนักศึกษาชั้นปีที่ 3 และชั้นปีที่ 4” เป็นการศึกษาที่มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา การเปิดรับสื่อข่าวสาร การรับรู้ชื่อเสียงและแนวโน้มพฤติกรรมการเข้าสมัคร
งานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้เทคนิค
การวิจัยรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
ซึ่งมีวิธีการวิจัยดังนี้ 

 
ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

3.1 ประชำกร 
 
การวิจัยครั้งนี้กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการเก็บข้อมูลได้แก่ ประชากรในกลุ่มที่เป็นนักศึกษา

ระดับปริญญาตรี ระดับชั้นปีที่ 3 และชั้นปีที่ 4 ทีเ่ปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด
และเคยใช้บริการในเครือบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
3.2 กลุ่มตัวอย่ำง 
  

ในการก าหนดขนาดตัวอย่างในการวิจัย ผู้วิจัยใช้สูตรการค านวณของทาโร่ ยามาเน่  
Taro Yamane, 1970 (วิเชียร เกตุสิงห์, 2537, น. 67) ในการหาขนาดตัวอย่าง โดยก าหนดระดับความ
เชื่อมั่นที่ 95% และค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% หรือ .05 ซึ่งมีสูตรค านวณดังนี้  

 
                                      n =         N 
                                        1 + Ne 2 

                                                        
                               เมื่อ     n     =    จ านวนตัวอย่าง 
                                                  N    =    จ านวนประชากร 
                                                  e     =    ค่าความคลาดเคลื่อนจากการประมาณค่า โดยมีค่าเท่ากับ 
       0.05 
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เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้จะต้องท าการวิจัยกับกลุ่มตัวอย่างนักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปี
ที่ 3 และปีที่ 4 ที่รู้จักและมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากร (N) ที่แน่นอน ดังนั้นผู้วิจัยจึงปรับสูตรในการหาขนาดตัวอย่างได้สูตร ดังนี้ 

 
                                     n =          1 
                                                                    e 2 

   n =          1  
                                                                (.05) 2 
                 =     400 
 

ดังนั้นจากสูตรดังกล่าวผู้วิจัยได้ท าการแทนค่าซ่ึงขนาดตัวอย่างกลุ่มเป้าหมายที่ใช้ในการวิจัย
ครั้งนี้ คือ 400 คน 

  
3.3 วิธีกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 

 
 ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ (Mixed Method) โดยใช้ความ

น่าจะเป็น (Probability Sampling) และความไม่น่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้
วิธีการเลือกตัวอย่างกลุ่มแบบชั้นภูมิ (Stratified Cluster Sampling) โดยมีขั้นตอนดังนี้ 
 

 ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Sampling)  
มหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร ได้จัดแบ่งออกเป็นทั้งหมด 52 แห่ง แบ่งออกเป็น 2 

ชั้นภูมิ (กลุ่มเขต) ตามท่ีตั้งของพ้ืนที่ดังตารางที่ 3.1 ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1  
 
แสดงรายชื่อมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

ชั้นภมูิ  
(กลุม่เขต) 

รำยชื่อ จ ำนวน
มหำวิทยำลัย
และสถำบัน 

มหำวิทยำลัย
และสถำบัน

ตัวอย่ำง 

จ ำนวนมหำวิทยำลัยและ
สถำบันที่ถกูเลือกเป็น

ตัวอย่ำง 

ช้ันภูมิที่ 1  
มหาวิทยาลัย
ของรัฐ 

1. จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
2. มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร ์
   วิทยาเขตบางเขน 
3. มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์  
   ท่าพระจันทร์ 
4. มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิ

โรฒ (ประสานมติร) 
5. มหาวิทยาลยัรามค าแหง 
6. มหาวิทยาลยัศิลปากร วัง

ท่าพระ 
7. มหาวิทยาลยัสวนดสุิต 
8. มหาวิทยาลยัมหิดล 
9. สถาบันเทคโนโลยีพระจอม

เกล้าเจา้คุณทหาร
ลาดกระบัง 

10. มหาวิทยาลยัเทคโนโลยี
พระจอมเกล้าธนบุรี บาง
มดและบางขุนเทียน 

11. มหาวิทยาลยัเทคโนโลยี
พระจอมเกล้าพระนคร
เหนือ 

12. มหาวิทยาลยั
กรุงเทพมหานคร 

13. สถาบันบัณฑิตพัฒนบริ
หารศาสตร์ (นิดา้) 

14. มหาวิทยาลยัเทคโนโลยี
ราชมงคลกรุงเทพ 

32 6 1.มหาวิทยาลัยรามค าแหง 

2.มหาวิทยาลัยศิลปากร 

วังท่าพระ 

3.มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี

ราชมงคลกรุงเทพ 

4.มหาวิทยาลัยสวนดสุิต 

5.มหาวิทยาลัยศรีนครินท

รวิโรฒ (ประสานมิตร) 

6.มหาวิทยาลัยเกษตร 

ศาสตร์วิทยาเขตบางเขน 
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ตารางที่ 3.1  
 
แสดงรายชื่อมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

ชั้นภมูิ  
(กลุม่เขต) 

รำยชื่อ จ ำนวน
มหำวิทยำลัย
และสถำบัน 

มหำวิทยำลัย
และสถำบัน

ตัวอย่ำง 

จ ำนวนมหำวิทยำลัย
และสถำบันที่ถกูเลือก

เป็นตัวอย่ำง 

 15. มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลพระนคร 

16. มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาช
มงคลรตันโกสินทร ์

17. มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาช
มงคลตะวันออก วิทยาเขต
จักรพงษภูวนารถ 

18. มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาช
มงคลตะวันออก วิทยาเขตอุ
เทนถวาย 

19. มหาวิทยาลยัราชภฏัจันทร
เกษม 

20. มหาวิทยาลยัราชภฏับ้าน
สมเด็จเจ้าพระยา 

21. มหาวิทยาลยัราชภฏัพระนคร 
22. มหาวิทยาลยัราชภฏัสวน

สุนันทา 
23. มหาวิทยาลยัราชภฎัธนบุร ี
24. มหาวิทยาลยัราชภฏัวไลย

อลงกรณ์ ในพระบรม
ราชูปถัมภ์  

25. สถาบันเทคโนโลยีปทมุวัน 
26. สถาบันการพลศึกษา  
27. วิทยาลัยแพทยศาสตร์พระ

มงกุฎเกล้า 
28. วิทยาลัยป้องกัน

ราชอาณาจักร 
29. วิทยาลัยพยาบาลกองทัพบก 
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ตารางที่ 3.1  
 
แสดงรายชื่อมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

ชั้นภมูิ  
(กลุม่เขต) 

รำยชื่อ จ ำนวน
มหำวิทยำลัย
และสถำบัน 

มหำวิทยำลัย
และสถำบัน

ตัวอย่ำง 

จ ำนวนมหำวิทยำลัย
และสถำบันที่ถกูเลือก

เป็นตัวอย่ำง 

 
 
 
 
 
 
 
ช้ันภูมิที่ 2 
มหาวิทยาลัย
เอกชน 

30. วิทยาลัยพยาบาลกองทัพเรือ 
31. วิทยาลัยพยาบาลทหาร

อากาศ 
32. วิทยาลัยพยาบาลบรมราช

ชนนี กรุงเทพ และพยาบาล
บรมราชชนนี นพรัตน์วชิระ 
 

1. มหาวิทยาลยัหอการค้าไทย 
2. มหาวิทยาลยัรังสติ รังสิต

,ศูนย์สาธรธานี,ศูนย์วิภาวด ี
3. มหาวิทยาลยักรุงเทพ วิทยา

เขตกล้วยน้ าไท 
4. มหาวิทยาลยักรุงเทพธนบุร ี
5. มหาวิทยาลยัเกริก 
6. มหาวิทยาลยัเกษมบณัฑิต 

พัฒนาการและร่มเกล้า 
7. มหาวิทยาลยัรัตนบณัฑติ 
8. มหาวิทยาลยัธนบุร ี
9. มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์
10. มหาวิทยาลยัศรีปทุม 
11. มหาวิทยาลยัสยาม 
12. มหาวิทยาลยัหัวเฉียวเฉลิม

พระเกียรติ วิทยาเขตยศเส 
13. มหาวิทยาลยัเทคโนโลยมีหา

นคร 
14. มหาวิทยาลยัอัสสัมชัญ  
15. มหาวิทยาลยัเอเชียอาคเนย ์
16. มหาวิทยาลยัเซนตจ์อห์น 

 
 
 
 
 
 
 

20 

 
 
 
 
 
 
 
4 

 
 
 
 
 
 
 
1.มหาวิทยาลัยหอการ 

ค้าไทย 

2.มหาวิทยาลัย

กรุงเทพวิทยาเขต

กล้วยน้ าไท 

3.มหาวิทยาลัย 

อัสสัมชัญ 

4.มหาวิทยาลัยศรีปทุม 
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ตารางที่ 3.1  
 
แสดงรายชื่อมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

ชั้นภมูิ  
(กลุม่เขต) 

รำยชื่อ จ ำนวน
มหำวิทยำลัย
และสถำบัน 

มหำวิทยำลัย
และสถำบัน

ตัวอย่ำง 

จ ำนวนมหำวิทยำลัย
และสถำบันที่ถกูเลือก

เป็นตัวอย่ำง 

 
 

17. มหาวิทยาลยันอร์ทกรุงเทพ  
วิทยาเขตสะพานใหม ่
18. มหาวิทยาลัยนานาชาติ
เอเชีย-แปซิฟิก 
19. มหาวิทยาลยันานาชาต ิ
แสตมฟอรด์ พระราม 9 
20. มหาวิทยาลยัชินวัตร พญาไท 
21. มหาวิทยาลัยอีสเทิร์นเอเชีย 

   
 

 รวม 52 แห่ง 10 

 

ขั้นตอนที่ 2 การเลือกตัวอย่างแบบกลุ่ม (Cluster Sampling) 
 เนื่องจากแต่ละชั้นภูมิประกอบไปด้วยกลุ่มของมหาวิทยาลัยและสถาบัน ผู้วิจั ยได้เลือก
ตัวอย่าง มหาวิทยาลัยและสถาบันมาจ านวน 20% ของมหาวิทยาลัยและสถาบันทั้งหมด ได้จ านวน
มหาวิทยาลัยและสถาบันเท่ากับ 10 มหาวิทยาลัยและสถาบัน และการได้มหาวิทยาลัยและสถาบัน
ในแต่ละชั้นภูมินั้น ๆ ขึ้นอยู่กับจ านวนมหาวิทยาลัยและสถาบันในชั้นภูมินั้น ๆ โดยผู้วิจัยได้เลือก
ตัวอย่างแบบสัดส่วน (Proportion) ได้จ านวนมหาวิทยาลัยและสถาบันในชั้นภูมิที่ 1 เท่ากับ 6 
มหาวิทยาลัยและสถาบัน ชั้นภูมิที่ 2 เท่ากับ 4 มหาวิทยาลัยและสถาบัน 
 

ขั้นตอนที่ 3 การเลือกตัวอย่างแบบสุ่มอย่างง่าย (Simple Random Sampling) 
 การได้มหาวิทยาลัยและสถาบันในแต่ละชั้นภูมิที่ถูกเลือกเป็นตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้การเลือก
ตัวอย่างสุ่มอย่างง่ายโดยการจับฉลาก ได้มหาวิทยาลัยและสถาบันที่ถูกเลือกเป็นตัวอย่าง ดังตารางที่ 
3.1 
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 ขั้นตอนที่ 4 การเลือกตัวอย่างแบบตรงตามชนิด (Typical Sampling) 
  ผู้วิจัยได้เลือกตัวอย่างนักศึกษาที่อยู่ชั้นปีที่ 3 และชั้นปีที่ 4 และเป็นผู้ที่เปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด มาเป็นตัวอย่าง โดยผู้วิจัยได้สอบถามนักศึกษา
ตัวอย่างจากมหาวิทยาลัยและสถาบันที่ถูกเลือกเป็นตัวอย่าง มาแห่งละ 40 คน รวม 10 
มหาวิทยาลัยและสถาบัน ได้จ านวนนักศึกษาที่ถูกเลือกมาเป็นตัวอย่างทั้งหมด 400 คน  
 
3.4 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

การวิจัยครั้งนี้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยผู้วิจัยส่งแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง คือ 
บุคคลนักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 3 และปีที่ 4 ที่รู้จักและมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป และผู้วิจัยจะท าการแจกแบบสอบถาม โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 
(Accidental Sampling) กับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปี
ที่ 3 และปีที่ 4 เพศหญิงและเพศชาย ที่รู้จักและเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัดเป็นระยะเวลาอย่างน้อย 1 ปีที่ผ่านมา ตามสถานที่ต่าง ๆ  อาทิ ห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์  
ทุกสาขา ดิ เอ็มโพเรียม ดิ เอ็มควอเทียร์ สยามพารากอน ที่เปิดกิจกรรม Careers Day หรือนัดพบ
แรงงานและจากโซเชี่ยลเนทเวิร์ค ได้แก่ แฟนเพจของมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพฯ เพจ Careers At 
The Mall Group และมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานครเป็นต้น  

จนกระทั่งได้แบบสอบถามกลับมาทั้งสิ้น 400 ชุด ซึ่งได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล
ในช่วงเดือนเมษายน ถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2559 

 
3.5 ตัวแปรที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดแตกต่างกัน 

- ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะทางประชากรของกลุ่ม ได้แก่  เพศ สถาบันการศึกษา กลุ่ม

คณะ ชั้นปี รายได้ของครอบครัว 

- ตัวแปรตาม คือ การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด   
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สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดมี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงที่มีต่อบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

- ตัวแปร คือ ความถี่ในการเปิดรับข่าวสารและการรับรู้ชื่อเสียงที่มีต่อบริษัท เดอะมอลล์ 

กรุ๊ป จ ากัด   

 
สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 3 การรับรู้ชื่อเสียงที่มีต่อบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดมี

ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดแตกต่าง
กัน 

- ตัวแปร คือ การรับรู้ชื่อเสียงที่มีต่อบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดและแนวโน้ม

พฤติกรรมการตัดสินใจสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด  

 
3.6 เครื่องมือที่ใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ประเภท

ให้กลุ่มตัวอย่างกรอกค าตอบเอง (Self-Administered) ซึ่งแบบสอบถามประกอบด้วย ค าถามชนิดปลายปิด 
(Closed-ended Questionnaires) และชนิดปลายเปิด (Open-ended Questionnaires) โดยแบ่ ง
แบบสอบถามเป็น 5 ตอนดังนี้ 

ตอนที่ 1  ค าถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรของกลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรี  
ชั้นปีที่ 3 และปีท่ี 4 ได้แก่ เพศ สถาบันการศึกษา กลุ่มคณะ สาขาวิชา รายได้ของครอบครัว 
  ตอนที่ 2  ค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อและข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัดของกลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 3 และปีท่ี 4 
  ตอนที่ 3  ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้ชื่อเสียงในด้านต่างๆที่มีต่อบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัดของกลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 3 และปีที่ 4 โดยแบ่งภาพลักษณ์ออกเป็น 7 
ด้านดังนี้ 

- 1. สินค้าและการบริการ (Product and Services)  
- 2. นวัตกรรม (Innovation)  
- 3. สถานที่ท างาน (Workplace)  
- 4. การก ากับดูแล  (Governance)  
- 5. ความเป็นพลเมือง (Citizenship)  
- 6. ความเป็นผู้น า (Leadership)  
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           ตอนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจสมัครเข้าร่วมงานกับ
บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดของประชากรกลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 3 และปีที่ 4 

 
 

3.7 หลักเกณฑ์กำรให้คะแนน 
 

ตอนที่ 1  ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ สถาบันการศึกษา คณะ สาขาวิชา
ช่วงรายได้ของครอบครัว/เดือน มีเกณฑ์การให้คะแนนโดยการแบ่งกลุ่มและวัดเป็นจ านวนความถี่และร้อย
ละ  ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดแบบแผนลักษณะทางด้านประชากร ดังนี้ 

1. เพศ  เป็นค าถามปลายปิด ให้เลือกระหว่าง 2 กลุ่ม 

-   ชาย 

-   หญิง 

2. สถาบันการศึกษา เป็นค าถามปลายปิด ให้เลือกระหว่าง 2 กลุ่ม   

-   ภาครัฐ 

-   ภาคเอกชน 

3. กลุ่มคณะ เป็นค าถามปลายปิด แบ่งเป็น  

           -    กลุ่มวิทยาศาสตร์สุขภาพ กลุ่มวิทยาศาสตร์และชีวภาพ 
              -    กลุ่มกลุ่มวิทยาศาสตร์และชีวภาพ 
              -    กลุ่มวิศวกรรมศาสตร์ 
              -    กลุม่สถาปัตยกรรมศาสตร์ 
              -    กลุ่มเกษตรศาสตร์ 
              -    กลุ่มมนุษยศาสตร์และสังคมศึกษา 
              -    กลุ่มครุศาสตร์/ ศึกษาศาสตร์ 
              -    กลุ่มศิลปกรรมศาสตร์ 
              -    กลุ่มบริหาร พาณิชยศาสตร์ การบัญชี การท่องเที่ยวและการโรงแรม    
                   และเศรษฐศาสตร์ 
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4. รายได้ของครอบครัวต่อเดือน เป็นค าถามปลายปิด แบ่งเป็น 

-   ไม่เกิน 15,000 บาท           

-   15,001-20,000 บาท 

-   20,001-30,000 บาท        

-   30,001-40,000 บาท 

-   มากกว่า 40,000 บาท 

ตอนที่ 2  ค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อประเภทต่างๆ ความถี่ในการ
เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด โดยให้ระบุจ านวนครั้งในการเปิดรับข่าวสาร 
ชนิดของสื่อที่ใช้ในการเปิดรับข่าวสาร ประเภทของข่าวสารที่เปิดรับเป็นประจ าและเหตุผลที่เปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ดังนี้ 
2.1 ประเภทของสื่อเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จากสื่อใดมากที่สุด ใน 3 อันดับ
แรก (โปรดระบุตัวเลขล าดับ 1 2 3 และระบุจ านวนครั้งโดยเฉลี่ยของสื่อที่ท่านเปิดรับข่าวสารต่อ
เดือน)  
                     กลุ่มท่ี 1 สื่อโทรทัศน์ 

กลุ่มที่ 2 สื่อสิ่งพิมพ์  
กลุ่มท่ี 3 สื่อกลางแจ้ง  
กลุ่มท่ี 4 สื่อออนไลน์  
กลุ่มท่ี 5 สื่อบุคคล  
กลุ่มท่ี 6 สื่อวิทยุ   
กลุ่มท่ี 7 อ่ืนโปรดระบุ.................... 
 

2.2 ประเภทของข่าวสารที่เปิดรับเป็นประจ า จากประเภทใดมากที่สุดใน 3 อันดับแรก (โปรดระบุ
ตัวเลขล าดับ 1 2 3 และระบุจ านวนครั้งโดยเฉลี่ยของสื่อท่ีท่านเปิดรับข่าวสารต่อเดือน)  

กลุ่มท่ี 1 ข่าวโปรโมชั่นสินค้า 
กลุ่มท่ี 2 ข่าวกิจกรรมพิเศษ  
กลุ่มท่ี 3 ข่าวความคืบหน้าโครงการใหม่ๆของบริษัท  
กลุ่มท่ี 4 ข่าวเกี่ยวกับผู้บริหารของบริษัท  
กลุ่มท่ี 5 ข่าวการรับสมัครงาน 
กลุ่มท่ี 6 อ่ืนโปรดระบุ.................... 
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2.3 เหตุผลที่เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด โปรดระบุ..........................  
 
 
ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้ชื่อเสียงด้านต่างๆของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด โดยให้เลือก
ระดับการรับรู้ 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด  

โดยมีการแปรค่าความคิดเห็นเป็น 5 ระดับ 
มากที่สุด  ให้ 5 คะแนน 
มาก   ให้ 4 คะแนน 
ปานกลาง  ให้ 3 คะแนน 
น้อย   ให้ 2 คะแนน 
น้อยที่สุด   ให้ 1 คะแนน 
 

 จากนั้นก าหนดการแปลความหมายของค่าเฉลี่ยของมาตราส่วนประเมินค่าทางสถิติคะแนน
เฉลี่ย (Arithmetic Mean) โดยก าหนดช่วงของการวัด ดังนี้ 
  คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด  = 5-1  =  0.8 
                               จ านวนระดับ             5 
 

จากนั้นใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการวัดความคิดเห็นโดยแบ่งดังนี้ 
ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง รับรู้มากท่ีสุด  
ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง รับรู้มาก  
ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง รับรู้ปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง รับรู้น้อย  
ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง รับรู้น้อยที่สุด 
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ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับแนวโน้มพฤติกรรมการสนใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

4.1 ระดับความตั้งใจที่จะเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ในอนาคต  

 โดยมีการแปรค่าความคิดเห็นเป็น 5 ระดับ 

มากที่สุด  ให้ 5 คะแนน 
มาก   ให้ 4 คะแนน 
ปานกลาง  ให้ 3 คะแนน 
น้อย   ให้ 2 คะแนน 
น้อยที่สุด  ให้ 1 คะแนน 

 จากนั้นก าหนดการแปลความหมายของค่าเฉลี่ยของมาตราส่วนประเมินค่าทางสถิติคะแนน
เฉลี่ย (Arithmetic Mean) โดยก าหนดช่วงของการวัด ดังนี้ 
  คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด  = 5-1  =  0.8 
                             จ านวนระดับ               5 

จากนั้นใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการวัดความคิดเห็นโดยแบ่งดังนี ้
ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ตั้งใจมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง ตั้งใจมาก   
ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง ตั้งใจปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง ตั้งใจน้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง ตั้งใจน้อยที่สุด 
 

4.2 ระดับของความตั้งใจที่จะแนะน าผู้ อ่ืนต่อให้มาสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดใน
อนาคต 

โดยมีการแปรค่าความคิดเห็นเป็น 5 ระดับ 
มากที่สุด  ให้ 5 คะแนน 
มาก   ให้ 4 คะแนน 
ปานกลาง  ให้ 3 คะแนน 
น้อย   ให้ 2 คะแนน 
น้อยที่สุด  ให้ 1 คะแนน 

จากนั้นก าหนดการแปลความหมายของค่าเฉลี่ยของมาตราส่วนประเมินค่าทางสถิติคะแนนเฉลี่ย 
(Arithmetic Mean) โดยก าหนดช่วงของการวัดดังนี้ 
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  คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด  = 5-1  =  0.8 
                            จ านวนระดับ                 5 

จากนั้นใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการวัดความคิดเห็นโดยแบ่งดังนี้ 
ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถงึ ตั้งใจมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง ตั้งใจมาก   
ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง ตั้งใจปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง ตั้งใจน้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง ตั้งใจน้อยที่สุด 
 

3.8 กำรทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 

ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของ
แบบสอบถาม ก่อนน าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจริง ดังต่อไปนี้ 

1. กำรทดสอบควำมเที่ยงตรง (Validity)  
   ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บข้อมูลมาขอค าแนะน าจากผู้ทรงคุณวุฒิซึ่งได้แก่ 

อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ กรรมการวิทยานิพนธ์ เพ่ือด าเนินการพิจารณารูปแบบและโครงสร้าง
ของแบบสอบถามความเหมาะสมของค าถามที่ใช้ในแบบสอบถามให้ครอบคลุมกับประเด็นที่ต้องการ
วิจัยเพื่อน ามาปรับปรุงและแก้ไขให้สมบูรณ์ก่อนจะน าไปใช้เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง 

2. กำรทดสอบควำมน่ำเชื่อถือ (Reliability)  
   ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบ (Pretest) กับกลุ่มประชากรที่ท าการศึกษาก่อน

จ านวน 30 ชุด เพื่อทดสอบว่าค าถามท่ีใช้ในแบบสอบถามนั้น สามารถตอบค าถามได้ตรงตามที่ผู้วิจัย
ต้องการ มีความเหมาะสมหรือไม่ อย่างไร แล้วจึงน ามาปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้องและเหมาะสม แล้ว
จึงน าแบบสอบถามที่ทดสอบแล้วมาค านวณ สัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha Cronbach Coefficient) 
ของครอนบาช (Cronbach)  ซึ่งสุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ (2545, น. 261) ได้กล่าวว่า หากได้ค่าความ
เชื่อมั่นออกมาตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป ถือว่าแบบสอบถามนั้นมีความเชื่อมั่น  จากนั้นจึงใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ ในการประมวลผลข้อมูลจากการวิจัย 
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 ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม เฉพาะส่วนที่สามารถน ามาตีเป็น
คะแนนได้เท่านั้น หลังจากท าการทดสอบเบื้องต้นด้วยการแจกแบบสอบถามจ านวน 30 ชุดให้กับ
กลุ่มเป้าหมาย แล้วน ามาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ทางคอมพิวเตอร์ได้ค่า
สัมประสิทธิ์ alpha ดังนี้  
 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ในด้านต่าง ๆ ของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด ได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าเท่ากับ 0.928  

 
                กำรรับรู้    โดยรวม  0.928 
 ด้านสินค้าและบริการ  0.727 
 ด้านนวัตกรรม   0.705 
 ด้านสถานที่ท างาน   0.823 
 ด้านการก ากับดูแล   0.753 
 ด้านความเป็นพลเมืองที่ดีต่อสังคม 0.824 
 ด้านความเป็นผู้น า   0.713 

 
 ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมการเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 

จ ากัด ได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าเท่ากับ 0.746 

 จากการทดสอบพบว่า ค่าความเชื่อมั่นมีค่า 0.7 ขึ้นไป ถือว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่นได้ 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้แบบสอบถามนี้ในการเก็บข้อมูลการวิจัยต่อไป 

3.9 วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ชุด โดยแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเป็น
แบบสอบถามที่ให้กลุ่มตัวอย่างตอบด้วยตนเอง (Self-Administered Questionnaire) วิธีการ
จัดเก็บข้อมูล คือ แจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง เมื่อกลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง
เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจะรวบรวมชุดค าถามทั้งหมดเพ่ือท าการวิเคราะห์และสรุปผลข้อมูล 
 
3.10 สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
1. สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics)  
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1.1 ค่ าความถี่  (Frequency)  และร้อยละ (Percentage)  ใช้ วิ เคราะห์ ข้ อมู ล 
คุณลักษณะของบุคคลตัวอย่าง เพ่ือจ าแนกลักษณะโดยทั่วไป ของตัวอย่างที่ท าการศึกษา ได้แก่ เพศ 
ชั้นปี ประเภทของสถาบันการศึกษา คณะและรายได้ของครอบครัว 

1.2 ค่าความถี่  (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้จ าแนกผลการวิเคราะห์ทางสถิติของตัวแปรที่ใช้ใน
การวิจัย ได้แก่ การเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ชื่อเสียง และแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ สมัครงาน
กับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
 
 2. สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistics) ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งเป็นการ
วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และ 0.01 ดังนี้ 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1 ลักษณะประชากรกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดแตกต่างกัน 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดมี
ความสัมพันธ์กันกับการรับรู้ชื่อเสียงที่มีต่อบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 3 การรับรู้ชื่อเสียงที่มีต่อบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดที่มี
ความสัมพันธ์กันกับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงาน กับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

สถิติที่น ามาใช้ทดสอบ ได้แก่ สถิติการวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

 
สรุปค่ำ R  
 R ตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป  ถือว่าตัวแปรทั้งสอง มีความสัมพันธ์กันสูงมาก 
 R ตั้งแต่ 0.50 – 0.69  ถือว่าตัวแปรทั้งสอง มีความสัมพันธ์กันสูง 
 R ตั้งแต่ 0.30 – 0.49 ถือว่าตัวแปรทั้งสอง มีความสัมพันธ์กันปานกลาง 
 R ตั้งแต่ 0.10 – 0.29  ถือว่าตัวแปรทั้งสอง มีความสัมพันธ์กันต่ า 
 R ตั้งแต่ 0.01 – 0.09  ถือว่าตัวแปรทั้งสอง มีความสัมพันธ์กันต่ ามาก 
 
หมายเหตุ ถ้าค่า R มีค่าเป็น + แสดงว่าตัวแปรทั้งสอง มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
   ถ้าค่า R มีค่าเป็น - แสดงว่าตัวแปรทั้งสอง มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 
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ตารางที่ 3.2  
 

ตารางสรุปสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติและสถิติที่ใช้ 

สรุปสมมติฐำนกำรวิจัยและสมมติฐำนทำงสถิติ  สถิติที่ใช้ 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมีการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดแตกต่างกัน 

 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมีความถี่ใน
การเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัดจากสื่ออันดับที่ 1 แตกต่างกัน  
สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.1.1 เพศท่ีแตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่อ
อันดับที่ 1 แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : เพศที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 ไม่แตกต่าง
กัน  
H1 : เพศที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 แตกต่างกัน 

Independence 
t-test 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.1.2 ประเภทของสถาบันที่แตกต่างกัน มี
ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ประเภทของสถาบันที่แตกต่างกัน มีความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 
1 ไม่แตกต่างกัน  
H1 : ประเภทของสถาบันที่แตกต่างกัน มีความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 
1 แตกต่างกัน 

Independence 
t-test 

 
 



Ref. code: 25605507011228CET

64 
 

 
 

ตารางที่ 3.2  
 
ตารางสรุปสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติและสถิติที่ใช้ (ต่อ) 

สรุปสมมติฐำนกำรวิจัยและสมมติฐำนทำงสถิติ สถิติที่ใช้ 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.1.3 สาขาวิชาที่ศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีความถ่ี
ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : สาขาวิชาที่ศึกษาที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 
1 ไม่แตกต่างกัน 
H1 : สาขาวิชาที่ศึกษาที่แตกต่างกัน อย่างน้อย 2 สาขา มีความถ่ีใน
การเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 แตกต่างกัน 

One-way ANOVA 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.1.4 ชั้นปีที่แตกต่างกัน มีความถ่ีในการ
เปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
จากสื่ออันดับที่ 1 แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ชั้นปีที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 ไม่แตกต่าง
กัน 
H1 : ชั้นปีที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 แตกต่างกัน 

Independence 
t-test 
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ตารางที่ 3.2  
 

ตารางสรุปสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติและสถิติที่ใช้ (ต่อ) 

สรุปสมมติฐำนกำรวิจัยและสมมติฐำนทำงสถิติ สถิติที่ใช้ 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.1.5 ช่วงรายได้ของครอบครัวที่แตกต่างกัน มี
ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ช่วงรายได้ของครอบครัวที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่อ
อันดับที่ 1 ไม่แตกต่างกัน 
H1 : ช่วงรายได้ของครอบครัวที่แตกต่างกัน อย่างน้อย 2 ช่วง มีความถี่
ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 แตกต่างกัน 

One-way ANOVA 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.2 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกัน มีความถี่ใน
การเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 แตกต่างกัน 

 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.2.1 เพศท่ีแตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดในสื่อ
อันดับที่ 2 แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : เพศที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 ไม่แตกต่าง
กัน 
H1 : เพศที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 แตกต่างกัน 

Independence 
t-test 
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ตารางที่ 3.2  
 

ตารางสรุปสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติและสถิติที่ใช้ (ต่อ) 

สรุปสมมติฐำนกำรวิจัยและสมมติฐำนทำงสถิติ สถิติที่ใช้ 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.2.2 ประเภทของสถาบันที่แตกต่างกัน มี
ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะ
มอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ประเภทของสถาบันที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่อ
อันดับที่ 2 ไม่แตกต่างกัน 
H1 : ประเภทของสถาบันที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่อ
อันดับที่ 2 แตกต่างกัน 

Independence 
t-test 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.2.3 สาขาวิชาที่ศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีความถ่ี
ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : สาขาวิชาที่ศึกษาที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 
2 ไม่แตกต่างกัน 
H1 : สาขาวิชาที่ศึกษาที่แตกต่างกัน อย่างน้อย 2 สาขา มีความถ่ีใน
การเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 แตกต่างกัน 

One-way ANOVA 
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ตารางที่ 3.2  
 
ตารางสรุปสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติและสถิติที่ใช้ (ต่อ) 

สรุปสมมติฐำนกำรวิจัยและสมมติฐำนทำงสถิติ สถิติที่ใช้ 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.2.4 ชั้นปีที่แตกต่างกัน มีความถ่ีในการ
เปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
จากสื่ออันดับที่ 2 แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ชั้นปีที่แตกต่างกัน มีความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 ไม่แตกต่าง
กัน 
H1 : ชั้นปีที่แตกต่างกัน มีความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 แตกต่างกัน 

Independence 
t-test 

สมมติฐำนกำรวจิัยที่ 1.2.5 ช่วงรายได้ของครอบครัวที่แตกต่างกัน มี
ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ช่วงรายได้ของครอบครัวที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่อ
อันดับที่ 2 ไม่แตกต่างกัน 
H1 : ช่วงรายได้ของครอบครัวที่แตกต่างกัน อย่างน้อย 2 ช่วง มี
ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 แตกต่างกัน 

One-way ANOVA 
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ตารางที่ 3.2  
 

ตารางสรุปสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติและสถิติที่ใช้ (ต่อ) 

สรุปสมมติฐำนกำรวิจัยและสมมติฐำนทำงสถิติ สถิติที่ใช้ 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.3 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกัน มีความถี่
ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 แตกต่างกัน 

 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.3.1 เพศท่ีแตกต่างกัน จะมีความถี่ในการ
เปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
จากสื่ออันดับที่ 3 แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : เพศที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 ไม่แตกต่าง
กัน 
H1 : เพศที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 แตกต่างกัน 

Independence 
t-test 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.3.2 ประเภทของสถาบันที่แตกต่างกัน มี
ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ประเภทของสถาบันที่แตกต่างกัน มีความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 
3 ไม่แตกต่างกัน 
H1 : ประเภทของสถาบันที่แตกต่างกัน มีความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 
3 แตกต่างกัน 

Independence 
t-test 
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ตารางที่ 3.2  
 

ตารางสรุปสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติและสถิติที่ใช้ (ต่อ) 

สรุปสมมติฐำนกำรวิจัยและสมมติฐำนทำงสถิติ สถิติที่ใช้ 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.3.3 สาขาวิชาที่ศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีความถ่ี
ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : สาขาวิชาที่ศึกษาที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 
3 ไม่แตกต่างกัน 
H1 : สาขาวิชาที่ศึกษาที่แตกต่างกัน อย่างน้อย 2 สาขา มีความถี่ใน
การเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 แตกต่างกัน 

One-way ANOVA 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.3.4 ชั้นปีที่แตกต่างกัน มีความถ่ีในการ
เปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
จากสื่ออันดับที่ 3 แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ชั้นปีที่แตกต่างกัน มีความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 ไม่แตกต่าง
กัน 
H1 : ชั้นปีที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 แตกต่าง
กัน 

Independence 
t-test 
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ตารางที่ 3.2  
 

ตารางสรุปสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติและสถิติที่ใช้ (ต่อ) 

สรุปสมมติฐำนกำรวิจัยและสมมติฐำนทำงสถิติ สถิติที่ใช้ 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.3.5 ช่วงรายได้ของครอบครัวแตกต่างกัน มี
ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ช่วงรายได้ของครอบครัวแตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่อ
อันดับที่ 3 แตกต่างกัน 
H1 : ช่วงรายได้ของครอบครัวแตกต่างกัน อย่างน้อย 2 ช่วง มีความถี่
ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 แตกต่างกัน 

One-way ANOVA 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะ
มอลล์ กรุ๊ป จ ากัด มีความสัมพันธ์การรับรู้ชื่อเสียงขององค์กร  

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.1 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
จากสื่ออันดับที่ 1 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมของ
องค์กร 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร 
H1 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร 

Pearson product-
moment correlation 
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ตารางที่ 3.2  
 
ตารางสรุปสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใช้ (ต่อ) 

สรุปสมมติฐำนกำรวิจัยและสมมติฐำนทำงสถิติ สถิติที่ใช้ 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.1.1 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/
เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้าน
สินค้าและบริการ 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ 
H1 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ 

Pearson product-
moment correlation 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.1.2 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/
เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้าน
นวัตกรรม 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม 
H1 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม 

Pearson product-
moment correlationt 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.1.3 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/
เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้าน
สถานที่ท างาน 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 ไม่
มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างาน 
H1 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างาน 

Pearson product-
moment correlation 
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ตารางที่ 3.2  
 
ตารางสรุปสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใช้ (ต่อ) 

สรุปสมมติฐำนกำรวิจัยและสมมติฐำนทำงสถิติ สถิติที่ใช้ 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.1.4 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
จากสื่ออันดับที่ 1 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับ
ดูแล 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแล 
H1 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแล 

Pearson product-
moment correlation 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.1.5 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
จากสื่ออันดับที่ 1 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็น
พลเมือง 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมือง 
H1 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมือง 

Pearson product-
moment correlation 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.1.6 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
จากสื่ออันดับที่ 1 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็น
ผู้น า 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า 
H1 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า 

Pearson product-
moment correlation 
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ตารางที่ 3.2  
 

ตารางสรุปสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติและสถิติที่ใช้ (ต่อ) 

สรุปสมมติฐำนกำรวิจัยและสมมติฐำนทำงสถิติ สถิติที่ใช้ 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.2 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
จากสื่ออันดับที่ 2 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมของ
องค์กร 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 ไม่
มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร 
H1 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร 

Pearson product-
moment correlation 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.2.1 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/
เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้าน
สินค้าและบริการ 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 ไม่
มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ 
H1 : ความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ 

Pearson product-
moment correlation 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.2.2 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/
เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้าน
นวัตกรรม 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 ไม่
มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม 
H1 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม 

Pearson product-
moment correlation 
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ตารางที่ 3.2  
 

ตารางสรุปสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติและสถิติที่ใช้ (ต่อ) 

สรุปสมมติฐำนกำรวิจัยและสมมติฐำนทำงสถิติ สถิติที่ใช้ 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.2.3 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/
เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้าน
สถานที่ท างาน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 ไม่
มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างาน 
H1 : ความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างาน 

Pearson product-
moment correlation 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.2.4 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/
เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านการ
ก ากับดูแล 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 ไม่
มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแล 
H1 : ความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแล 

Pearson product-
moment correlation 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.2.5 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/
เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้าน
ความเป็นพลเมือง 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 ไม่
มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมือง 
H1 : ความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมือง 

Pearson product-
moment correlation 
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ตารางที่ 3.2  
 

ตารางสรุปสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติและสถิติที่ใช้ (ต่อ) 

สรุปสมมติฐำนกำรวิจัยและสมมติฐำนทำงสถิติ สถิติที่ใช้ 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.2.6 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/
เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้าน
ความเป็นผู้น า 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 ไม่
มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า 
H1 : ความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า 

Pearson product-
moment correlation 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.3 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
จากสื่ออันดับที่ 3 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมของ
องค์กร 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 ไม่
มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร 
H1 : ความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร 

Pearson product-
moment correlation 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.3.1 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/
เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้าน
สินค้าและบริการ 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 ไม่
มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ 
H1 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ 

Pearson product-
moment correlation 

 
 



Ref. code: 25605507011228CET

76 
 

 
 

ตารางที่ 3.2  
 
ตารางสรุปสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติและสถิติที่ใช้ (ต่อ) 

สรุปสมมติฐำนกำรวิจัยและสมมติฐำนทำงสถิติ สถิติที่ใช้ 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.3.2 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/
เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้าน
นวัตกรรม 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม 
H1 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม 

Pearson product-
moment correlation 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.3.3 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/
เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้าน
สถานที่ท างาน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างาน 
H1 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างาน 

Pearson product-
moment correlation 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.3.4 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/
เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านการ
ก ากับดูแล 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแล 
H1 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแล 

Pearson product-
moment correlation 
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ตารางที่ 3.2  
 
ตารางสรุปสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติและสถิติที่ใช้ (ต่อ) 

สรุปสมมติฐำนกำรวิจัยและสมมติฐำนทำงสถิติ สถิติที่ใช้ 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.3.5 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/
เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้าน
ความเป็นพลเมือง 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 ไม่
มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมือง 
H1 : ความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมือง 

Pearson product-
moment correlation 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.3.6 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/
เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้าน
ความเป็นผู้น า 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 ไม่
มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า 
H1 : ความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า 

Pearson product-
moment correlation 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 3 การรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมมีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : การรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรม
การตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
H1 :  การรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมมีความสัมพันธ์กับกับแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด 

Pearson product-
moment correlation 
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ตารางที่ 3.2 
 
ตารางสรุปสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใช้ในการทดสอบตารางสมมติฐาน (ต่อ) 

สรุปสมมติฐำนกำรวิจัยและสมมติฐำนทำงสถิติ สถิติที่ใช้ 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 3.1 การรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการมี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับ
บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : การรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการไม่มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด 
H1 : การรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์กับกับ
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด 

Pearson product-
moment correlation 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่  3 .2 การรับรู้ชื่ อเสียงด้านนวัตกรรมมี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับ
บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : การรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรมไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
H1 : การรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรมมีความสัมพันธ์กับกับแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

Pearson product-
moment correlation 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 3.3 การรับรู้ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างาน มี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับ
บริษทั เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : การรับรู้ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างานไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
H1 : การรับรู้ชื่อเสียงสถานที่ท างานมีความสัมพันธ์กับกับแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

Pearson product-
moment correlation 
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ตารางที่ 3.2 
 
ตารางสรุปสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใช้ (ต่อ) 

สรุปสมมติฐำนกำรวิจัยและสมมติฐำนทำงสถิติ สถิติที่ใช้ 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่  3.4  การรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแลมี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : การรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแลไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
H1 : การรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแลมีความสัมพันธ์กับกับแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

Pearson product-
moment correlation 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 3.5 การรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมืองมี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : การรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมืองไม่มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด 
H1 : การรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมืองมีความสัมพันธ์กับกับ
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด 

Pearson product-
moment correlation 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่  3.6 การรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น ามี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 
H0 : การรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น าไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
H1 : การรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น ามีความสัมพันธ์กับกับแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

Pearson product-
moment correlation 
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บทที่ 4                                                                                                                                                                                                                                                                                                            
ผลกำรวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง “การรับรู้ชื่อเสียงของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ที่ส่งผลต่อ
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจสมัครงานของกลุ่มนักศึกษาปริญญาตรีชั้นปีที่ 3 และชั้นปีที่ 4”  
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้เทคนิคการวิจัยรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) และใช้แบบสอบถาม (Questionaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลและให้
ผู้ตอบกรอกแบบสอบถามด้วยตัวเอง (Self-administered Questionaire) ซึ่งผลการศึกษาวิจัย
สามารถน าเสนอแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่ 4.1 ลักษณะทางประชากร 
 ส่วนที่ 4.2 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
 ส่วนที่ 4.3 การรับรู้เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
 ส่วนที่ 4.4 แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
 ส่วนที่ 4.5 การทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ลักษณะทำงประชำกร 
 
 ลักษณะทางประชากรของกลุ่ มตัวอย่ าง  ประกอบด้วย เพศ ประเภทของ
สถาบันการศึกษา สาขาวิชาที่ศึกษา ชั้นปีการศึกษาและรายได้เฉลี่ยของครอบครัวต่อเดือน  
ตามตารางที่ 4.1-4.5 ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 
หญิง 

175 
225 

43.8 
56.2 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชาย จ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 
43.8 และเป็นเพศหญิง จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.2 
 
ตารางที่ 4.2 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามประเภทของสถาบันการศึกษา 
สถำบันกำรศึกษำ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

ภาครัฐ 
ภาคเอกชน 

221 
179 

55.2 
44.8 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างศึกษาอยู่ในมหาวิทยาลัยรัฐ  จ านวน 221 คน  
คิดเป็นร้อยละ 55.2 และศึกษาอยู่ในมหาวิทยาลัยเอกชน จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 
 
ตารางที่ 4.3 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามกลุ่มคณะที่ศึกษา 
กลุ่มคณะที่ศึกษำ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

กลุ่มวิทยาศาสตร์สุขภาพ 
กลุ่มวิทยาศาสตร์และชีวภาพ 
กลุ่มวิศวกรรมศาสตร์ 
กลุ่มสถาปัตยกรรมศาสตร์ 
กลุ่มเกษตรศาสตร์ 
กลุ่มมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  
กลุ่มครุศาสตร์/ศึกษาศาสตร์ 
กลุ่มศิลปกรรมศาสตร์ 
กลุ่มบริหาร พาณิชยศาสตร์ การบัญชี กลุ่มการท่องเที่ยว
และการโรงแรม และเศรษฐศาสตร์ 

25 
49 
12 
9 
19 
101 
31 
37 
117 

6.2 
12.2 
3.0 
2.2 
4.8 
25.2 
7.8 
9.3 
29.3 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างศึกษาในกลุ่มคณะบริหารพาณิชยศาสตร์  
การบัญชี การท่องเที่ยวและการโรงแรม และเศรษฐศาสตร์ มากที่สุด จ านวน 117 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 29.3 รองลงมา คือ กลุ่มมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.2 และน้อยที่สุด คือ กลุ่มสถาปัตยกรรมศาสตร์ จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 
 
ตารางที่ 4.4 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามชั้นปีการศึกษา 
ชั้นปี จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

ชั้นปีที่ 3 
ชั้นปีที่ 4 

140 
260 

35.0 
65.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างศึกษาอยู่ในชั้นปีที่ 4 จ านวน 260 คน คิดเป็น
ร้อยละ 65.0 และชั้นปีที่ 3 จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 
 
ตารางที่ 4.5 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยของครอบครัวต่อเดือน 

รำยได้เฉลี่ย จ ำนวน (คน) รอ้ยละ 

ไม่เกิน 20,000 บาท 
20,001–30,000 บาท 
30,001–40,000 บาท 
40,001–50,000 บาท 
50,001–60,000 บาท 
มากกว่า 60,000 บาท 

63 
70 
82 
81 
49 
55 

15.8 
17.5 
20.4 
20.2 
12.3 
13.8 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ยของครอบครัวต่อเดือนระหว่าง 
30,001–40,000 บาท มากที่สุด จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.4 รองลงมา คือ 40,001–50,000 
บาท จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.2 และน้อยที่สุด คือ 50,001–60,000 บาท จ านวน 49 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.3 
 
4.2 กำรเปิดรับข่ำวสำรเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ำกัด 
 
 ผลการศึกษาการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ประกอบด้วย
ตารางที่ 4.6–4.13 ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.6 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของประเภทสื่อที่เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

ประเภทสื่อ จ ำนวน (ค ำตอบ)* ร้อยละ 
สื่อโทรทัศน์ 
สื่อสิ่งพิมพ์ 
สื่อกลางแจ้ง 
สื่อออนไลน์ 
สื่อบุคคล 
สื่อวิทยุ 

215 
243 
197 
357 
180 
62 

17.1 
19.4 
15.7 
28.5 
14.4 
4.9 

รวม 1,254 100.0 

หมายเหตุ. *เลือกได้มากกว่า 1 ค าตอบ 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
จากสื่อออนไลน์ มากที่สุด จ านวน 357 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 28.5 รองลงมา คือ สื่อสิ่งพิมพ์ 
จ านวน 243 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 19.4 สื่อโทรทัศน์ จ านวน 215 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 17.1 
สื่อกลางแจ้ง จ านวน 197 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 15.7 สื่อบุคคล จ านวน 180 ค าตอบ คิดเป็น  
ร้อยละ 14.4 และสื่อวิทยุ จ านวน 62 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 4.9 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.7 
 
แสดงจ านวนของการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่อ 3 อันดับแรก 
จ าแนกตามช่องทางการเปิดรับข่าวสาร 

ส่ือ 
อันดับกำรเปิดรับข่ำวสำร 

อับดับที่ 1 อันดับที่ 2 อันดับที่ 3 

สื่อโทรทัศน์ 
สื่อสิ่งพิมพ์ 
สื่อกลางแจ้ง 
สื่อออนไลน์ 
สื่อบุคคล 
สื่อวิทยุ 

70 
15 
64 
233 
14 
4 

193 
48 
61 
75 
20 
3 

43 
149 
53 
40 
80 
35 

รวม 400 400 400 
 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด จากสื่อออนไลน์ เป็นอันดับที่ 1 จ านวน 233 ค าตอบ เปิดรับข่าวสารจากสื่อโทรทัศน์  
เป็นอันดับที่ 2 จ านวน 193 ค าตอบ และเปิดรับข่าวสารจากสื่อสิ่งพิมพ์ เป็นอันดับที่ 3 จ านวน 149 
ค าตอบ 
 
ตารางที่ 4.8 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่อ 3 
อันดับแรก จ าแนกตามช่องทางการเปิดรับข่าวสาร 

อันดับ ส่ือ 
จ ำนวน 
(ค ำตอบ) 

ร้อยละ 

สื่ออันดับที่ 1 
สื่ออันดับที่ 2 
สื่ออันดับที่ 3 

สื่อออนไลน์ 
สื่อโทรทัศน์ 
สื่อสิ่งพิมพ์ 

233 
193 
149 

40.5 
33.6 
25.9 

รวม 575 100.0 
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 จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด จากสื่อออนไลน์ เป็นอันดับที่ 1 ร้อยละ 40.5 สื่อโทรทัศน์ เป็นอันดับที่ 2 ร้อยละ 33.6 และ
สื่อสิ่งพิมพ์ เป็นอันดับที่ 2 ร้อยละ 25.9 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.9 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) 
ควำมถี่ (ครั้ง/เดือน) จ ำนวน (ค ำตอบ) ร้อยละ 

1-5 ครั้ง 
6-10 ครั้ง 
11-15 ครั้ง 
16-20 ครั้ง 
มากกว่า 20 ครั้ง 

24 
103 
56 
49 
1 

10.3 
44.3 
24.0 
21.0 
0.4 

รวม 233 100.0 

ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 11.91 หรือ 12 (ครั้ง/เดือน) 

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 4.946 (ครั้ง/เดือน) 
 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) โดยเฉลี่ย 11.91 หรือ 12 ครั้ง/เดือน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
4.946 ครั้ง/เดือน โดยมีการเปิดรับข่าวสาร ความถี่ 6-10 ครั้ง/เดือน มากที่สุด จ านวน 103 ค าตอบ
คิดเป็นร้อยละ 44.3 รองลงมา คือ ความถี่ 11-15 ครั้ง/เดือน จ านวน 56 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 
24.0 ความถี่ 16-20 ครั้ง/เดือน จ านวน 49 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 21.0 ความถี่ 1-5 ครั้ง/เดือน 
จ านวน 24 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 10.3 และความถี่มากกว่า 20 ครั้ง/เดือน จ านวน 1 ค าตอบ  
คิดเป็นร้อยละ 0.4 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.10 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) 
ควำมถี่ (ครั้ง/เดือน) จ ำนวน (ค ำตอบ) ร้อยละ 

1-5 ครั้ง 
6-10 ครั้ง 
11-15 ครั้ง 
16-20 ครั้ง 

88 
70 
27 
8 

45.6 
36.3 
14.0 
4.1 

รวม 193 100.0 

ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 7.70 หรือ 8 (ครั้ง/เดือน) 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 4.309 (ครั้ง/เดือน) 

 
 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) โดยเฉลี่ย 7.70 หรือ 8 ครั้ง/เดือน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
4.309 ครั้ง/เดือน โดยมีการเปิดรับข่าวสาร ความถี่ 1-5 ครั้ง/เดือน มากที่สุด จ านวน 88 ค าตอบ 
คิดเป็นร้อยละ 45.6 รองลงมา คือ ความถ่ี 6-10 ครั้ง/เดือน จ านวน 70 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 36.3 
ความถี่ 11-15 ครั้ง/เดือน จ านวน 27 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 14.0 และความถี่ 16-20 ครั้ง/เดือน 
จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 4.1 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.11 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) 
ควำมถี่ (ครั้ง/เดือน) จ ำนวน (ค ำตอบ) ร้อยละ 

1-5 ครั้ง 
6-10 ครั้ง 
มากกว่า 10 ครั้ง 

135 
13 
1 

90.6 
8.7 
0.7 

รวม 149 100.0 
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.38 หรือ 3 (ครั้ง/เดือน) 

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 2.421 (ครั้ง/เดือน) 
  
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) โดยเฉลี่ย 3.38 หรือ 3 ครั้ง/เดือน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 2.421 
ครั้ง/เดือน โดยมีการเปิดรับข่าวสาร ความถี่ 1-5 ครั้ง/เดือน มากที่สุด จ านวน 135 ค าตอบ คิดเป็น
ร้อยละ 90.6 รองลงมา คือ ความถี่ 6-10 ครั้ง/เดือน จ านวน 13 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 8.7 ความถี่ 
และความถ่ีมากกว่า 10 ครั้ง/เดือน จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.12 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของประเภทข่าวสารที่เปิดรับเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

ประเภทข่ำวสำร จ ำนวน (ค ำตอบ)* ร้อยละ 

ข่าวโปรโมชั่นสินค้าลดราคา 
ข่าวกิจกรรมพิเศษ 
ข่าวความคืบหน้าโครงการใหม่ๆ ของบริษัท เดอะ
มอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
ข่าวเกี่ยวกับผู้บริหารของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด 
ข่าวการรับสมัครงาน 

336 
249 
148 
 
114 
210 

31.8 
23.6 
14.0 
 
10.8 
19.8 

รวม 1,057 100.0 

หมายเหตุ. *เลือกได้มากกว่า 1 ค าตอบ 
 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีประเภทข่าวสารที่เปิดรับเกี่ยวกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ในประเด็นข่าวโปรโมชั่นสินค้าลดราคา มากที่สุด จ านวน 336 ค าตอบ  
คิดเป็นร้อยละ 31.8 รองลงมา คือ ประเด็นข่าวกิจกรรมพิเศษ จ านวน 249 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 
23.6 ประเด็นข่าวการรับสมัครงาน จ านวน 210 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 19.9 ประเด็นข่ าวความ
คืบหน้าโครงการใหม่ ๆ ของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จ านวน 148 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 
14.0 และประเด็นข่าวเกี่ยวกับผู้บริหารของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จ านวน 114 ค าตอบ คิด
เป็นร้อยละ 10.8 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.13 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของเหตุผลที่เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

เหตุผล จ ำนวน (ค ำตอบ)* ร้อยละ 

เพ่ือรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับโปรโมชั่นสินค้า 
เพ่ือรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับงานกิจกรรมต่างๆ ที่ก าลัง
จะเกิดขึ้น 
เพ่ือรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับองค์กร 
เพ่ืออัพเดตข่าวสารในแวดวงธุรกิจค้าปลีก 
เพ่ือรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับการสมัครงาน 

320 
259 
 
162 
147 
230 

28.6 
23.2 
 
14.5 
13.1 
20.6 

รวม 1,118 100.0 

หมายเหตุ. *เลือกได้มากกว่า 1 ค าตอบ 
 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีเหตุผลที่เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ในประเด็นเพ่ือรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับโปรโมชั่นสินค้า มากที่สุด จ านวน 
320 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 28.6 รองลงมา คือ ประเด็นเพ่ือรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับงานกิจกรรม
ต่างๆ ที่ก าลังจะเกิดขึ้น จ านวน 259 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 23.2 ประเด็นเพ่ือรับทราบข้อมูล
เกี่ยวกับการสมัครงาน จ านวน 230 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 20.6 ประเด็นเพ่ือรับทราบข้อมูล
เกี่ยวกับองค์กร จ านวน 162 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 14.5 และประเด็นเพื่ออัพเดตข่าวสารในแวดวง
ธุรกิจค้าปลีก จ านวน 147 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 13.1 ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Ref. code: 25605507011228CET

90 
 

 
 

4.3 กำรรับรู้เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ำกัด 
 
 ผลการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ประกอบด้วย 
ด้านสินค้าและบริการ ด้านนวัติกรรม ด้านสถานที่ท างาน ด้านการก ากับดูแล ด้านความเป็นพลเมือง
ที่ดีต่อสังคมและด้านความเป็นผู้น า ตามตารางท่ี 4.14-4.20 ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.14 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด ด้านสินค้าและบริการ 

กำรรับรู้ด้ำนสินค้ำ 
และบริกำร 

ระดับกำรรับรู้ 

รวม 

ค่ำเฉลี่ย 
(ระดับ 
กำร
รับรู้) 

ค่ำ 
เบ่ียงเบน
มำตรฐำน 

มำก
ที่สุด 

มำก 
ปำน
กลำง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1.มีสินค้าและบริการที่
หลากหลายตอบสนองความ
ต้องการลูกค้าทุกเพศ ทุกวัย 

123 
(30.7) 

220 
(55.0) 

55 
(13.7) 

1 
(0.3) 

1 
(0.3) 

400 
(100.0) 

4.16 
(มาก) 

0.674 

2.มีสินค้าและบริการที่โดด
เด่นในการให้บริการลูกค้า 

105 
(26.2) 

215 
(53.8) 

78 
(19.5) 

- 
2 
(0.5) 

400 
(100.0) 

4.05 
(มาก) 

0.708 

3.มีสินค้าแบรนด์ดังจาก
ต่างประเทศใหเ้ลือก
หลากหลาย เช่น Louis 
Vuitton Prada H&M 
UNIQLO เป็นต้น 

123 
(30.7) 

212 
(53.0) 

61 
(15.2) 

3 
(0.8) 

1 
(0.3) 

400 
(100.0) 

4.13 
(มาก) 

0.704 

4. มีสินค้าจากภายใน 
ประเทศให้เลือกหลากหลาย 
เช่น ซุปเปอร์มาร์เก็ต  
โฮมเฟรชมาร์ทและกรู์เมต่์ 
มาร์เกต็ เป็นต้น 

123 
(30.7) 

208 
(52.0) 

63 
(15.7) 

5 
(1.3) 

1 
(0.3) 

400 
(100.0) 

4.12 
(มาก) 

0.725 

5.พนักงานทุกส่วนงานมีจิต 
ส านึกในการให้บริการที่ดีแก่
ลูกค้า ใส่ใจลูกค้า 

98 
(24.4) 

204 
(51.0) 

87 
(21.8) 

8 
(2.0) 

3 
(0.8) 

400 
(100.0) 

3.97 
(มาก) 

0.781 
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ตารางที่ 4.14 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด ด้านสินค้าและบริการ (ต่อ) 

กำรรับรู้ด้ำนสินค้ำ 
และบริกำร 

ระดับกำรรับรู้ 

รวม 

ค่ำเฉลี่ย 
(ระดับ 
กำร
รับรู้) 

ค่ำ 
เบ่ียงเบน
มำตรฐำน 

มำก
ที่สุด 

มำก 
ปำน
กลำง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

6. พนักงานมีความรู้ ความ
ช านาญในตัวสินค้าและ
บริการ สามารถแนะน าและ
ให้บริการลูกค้าได้อย่าง
ถูกต้อง 

86 
(21.4) 

222 
(55.5) 

83 
(20.8) 

7 
(1.8) 

2 
(0.5) 

400 
(100.0) 

3.96 
(มาก) 

0.733 

รวม 
4.06 
(มำก) 

0.598 

 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้มากเกี่ยวกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ด้านสินค้าและบริการ มีค่าเฉลี่ย 4.06 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ใน
ระดับมากเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ด้านสินค้าและบริการ ในประเด็น มีสินค้าและ
บริการที่หลากหลายตอบสนองความต้องการลูกค้าทุกเพศ ทุกวัย มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.16 ถือว่า 
มีการรับรู้ในระดับมาก รองลงมา คือประเด็น มีสินค้าแบรนด์ดังจากต่างประเทศให้เลือกหลากหลาย 
เช่น Louis Vuitton Prada H&M UNIQLO เป็นต้น มีค่าเฉลี่ย 4.13 ถือว่ามีการรับรู้ในระดับมาก 
และประเด็นพนักงานมีความรู้ ความช านาญในตัวสินค้าและบริการ สามารถแนะน าและให้บริการ
ลูกค้าได้อย่างถูกต้อง น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.96 ถือว่ามีการรับรู้ในระดับมาก 
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ตารางที่ 4.15 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด ด้านนวัตกรรม 

กำรรับรู้ด้ำนนวัตกรรม 

ระดับกำรรับรู้ 

รวม 

ค่ำเฉลี่ย 
(ระดับ 
กำร
รับรู้) 

ค่ำ 
เบ่ียงเบน
มำตรฐำน 

มำก
ที่สุด 

มำก 
ปำน
กลำง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1. มีการใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ 
ในการให้บริการลูกค้า เช่น  
ที่จอดรถอัจฉริยะ ท่ี
ศูนย์การค้า ดิ เอม็ควอเทียร์ 
เป็นต้น 

76 
(19.0) 

210 
(52.4) 

102 
(25.5) 

9 
(2.3) 

3 
(0.8) 

400 
(100.0) 

3.87 
(มาก) 

0.766 

2.ในศูนย์การค้าใหม่มีการ 
ออกแบบอาคารที่สวยงาม
ทัน สมัยจนได้รับรางวัล
ระดับนานาชาติ เช่น สยาม
พารากอน ดิ เอ็มโพเรียม  
ดิ เอ็มควอเทียร์ เป็นต้น 

75 
(18.7) 

190 
(47.5) 

120 
(30.0) 

13 
(3.3) 

2 
(0.5) 

400 
(100.0) 

3.81 
(มาก) 

0.792 

3.อุปกรณ์เครื่องใช้ที ่
สามารถอานวยความสะดวก 
ให้กับลูกค้า เช่น 
แอพพลิเคชั่นบนอุปกรณ์ 
สมาร์ทโฟนท่ีเป็นผู้ช่วย 
ช้อปปิ้งให้กับลูกค้า 

56 
(14.0) 

189 
(47.2) 

136 
(34.0) 

16 
(4.0) 

3 
(0.8) 

400 
(100.0) 

3.70 
(มาก) 

0.786 

4.มีการใช้ทรัพยากรที่ตอบ 
สนองต่อการรักษาสิ่งแวด 
ล้อม เช่น ระบบอาคารที่ใช้ 
หลอดไฟประหยัดพลังงาน 
ระบบประหยดัทรัพยากรน้ า 
เป็นต้น 

61 
(15.2) 

221 
(55.2) 

107 
(26.8) 

8 
(2.0) 

3 
(0.8) 

400 
(100.0) 

3.82 
(มาก) 

0.733 

รวม 
3.80 
(มำก) 

0.605 
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 จากตารางที่ 4.15 พบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้มากเกี่ยวกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ด้านนวัตกรรม มีค่าเฉลี่ย 3.80 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้เกี่ยวกับ
บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ด้านนวัตกรรม ในประเด็น มีการใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ ในการให้บริการ
ลูกค้า เช่น ที่จอดรถอัจฉริยะ ที่ศูนย์การค้า ดิ เอ็มควอเทียร์ เป็นต้น มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.87 ถือว่า
มีการรับรู้ในระดับมาก รองลงมา คือประเด็น มีการใช้ทรัพยากรที่ตอบสนองต่อ  การรักษา
สิ่งแวดล้อม เช่น ระบบอาคารที่ใช้หลอดไฟประหยัดพลังงาน ระบบประหยัดทรัพยากรน้ า เป็นต้น  
มีค่าเฉลี่ย 3.82 ถือว่ามีการรับรู้ในระดับมาก และประเด็น อุปกรณ ์เครื่องใช้ที่สามารถ อ านวยความ
สะดวกให้กับลูกค้า เช่น แอพพลิเคชั่นบนอุปกรณ์สมาร์ทโฟนที่เป็นผู้ช่วย  ช้อปปิ้งให้กับลูกค้า 
น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.70 ถือว่ามีการรับรู้ในระดับมาก 
 
ตารางที่ 4.16 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด ด้านสถานที่ท างาน 

กำรรับรู้ด้ำนสถำนที่ท ำงำน 

ระดับกำรรับรู้ 

รวม 

ค่ำเฉลี่ย 
(ระดับ 
กำร
รับรู้) 

ค่ำ 
เบ่ียงเบน
มำตรฐำน 

มำก
ที่สุด 

มำก 
ปำน
กลำง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1.องค์กรมีเครื่องแบบท่ีเป็น 
เอกลักษณ์ สวยงาม สภุาพ 
เรียบร้อย 

42 
(10.4) 

228 
(57.0) 

119 
(29.8) 

10 
(2.5) 

1 
(0.3) 

400 
(100.0) 

3.75 
(มาก) 

0.681 

2. องค์กรมีผลตอบแทน 
และมีความก้าวหน้าให้แก่
พนักงานอย่างเหมาะสม 
เทียบเท่ากับองค์กรอื่นๆ 

34 
(8.4) 

224 
(56.0) 

124 
(31.0) 

13 
(3.3) 

5 
(1.3) 

400 
(100.0) 

3.67 
(มาก) 

0.729 

3.การออกแบบตกแต่ง
สถานท่ีท างาน เช่น ออฟฟิศ 
ส านักงาน มีความสะอาด 
สวยงาม เป็นต้น 

47 
(11.7) 

212 
(53.0) 

122 
(30.5) 

14 
(3.5) 

5 
(1.3) 

400 
(100.0) 

3.71 
(มาก) 

0.768 

 
 
 



Ref. code: 25605507011228CET

94 
 

 
 

ตารางที่ 4.16 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด ด้านสถานที่ท างาน (ต่อ) 

กำรรับรู้ด้ำนสถำนที่ท ำงำน 

ระดับกำรรับรู้ 

รวม 

ค่ำเฉลี่ย 
(ระดับ 
กำร
รับรู้) 

ค่ำ 
เบ่ียงเบน
มำตรฐำน 

มำก
ที่สุด 

มำก 
ปำน
กลำง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

4.การออกแบบตกแต่ง
สถานท่ีท างาน เช่น พ้ืนท่ี
ขายหรือ ในบริเวณ
ศูนย์การค้า มีการจัด
หมวดหมู่อยา่ง เป็นระเบียบ 
เรียบร้อย ง่ายต่อการจับจ่าย
ใช้สอย เป็นต้น 

59 
(14.7) 

236 
(59.0) 

94 
(23.5) 

6 
(1.5) 

5 
(1.3) 

400 
(100.0) 

3.85 
(มาก) 

0.730 

5. พ้ืนท่ีต่างๆ เช่น  
ลานจอดรถ มีเพียงพอ ต่อ
การให้บริการลูกค้า  
มีการจัดระบบจราจรที่ดี 
สะอาด สะดวกสบาย 
ปลอดภัย เป็นต้น 

48 
(12.0) 

218 
(54.4) 

115 
(28.8) 

11 
(2.8) 

8 
(2.0) 

400 
(100.0) 

3.72 
(มาก) 

0.787 

6. พ้ืนท่ีต่างๆ เช่น ห้องน้ า  
มีความสะอาด สะดวกสบาย 
ปลอดภัย เป็นต้น 

71 
(17.7) 

228 
(57.0) 

91 
(22.7) 

5 
(1.3) 

5 
(1.3) 

400 
(100.0) 

3.89 
(มาก) 

0.746 

รวม 
3.76 
(มำก) 

0.586 

 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้มากเกี่ยวกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ด้านสถานที่ท างาน มีค่าเฉลี่ย 3.76 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้เกี่ยวกับ
บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ด้านสถานที่ท างาน ในประเดน็พ้ืนที่ต่างๆ เช่น ห้องน้ ามีความสะอาด 
สะดวกสบาย ปลอดภัย เป็นต้น มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.89 ถือว่ามีการรับรู้ในระดับมาก รองลงมา 
คือประเด็น การออกแบบตกแต่งสถานที่ท างาน เช่น พ้ืนที่ขายหรือในบริเวณศูนย์การค้า มีการจัด
หมวดหมู่ อย่างเป็นระเบียบ เรียบร้อย ง่ายต่อการจับจ่ายใช้สอย เป็นต้น มีค่าเฉลี่ย 3.85 ถือว่า 
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มีการรับรู้ในระดับมาก และประเด็น องค์กรมีผลตอบแทน และมีความก้าวหน้าให้แก่พนักงานอย่าง
เหมาะสม เทียบเท่ากับองค์กรอื่น ๆ น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.67 ถือว่ามีการรับรู้ในระดับมาก 
 
ตารางที่ 4.17 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด ด้านการก ากับดูแล 

กำรรับรู้ด้ำนกำรก ำกับดูแล 

ระดับกำรรับรู้ 

รวม 

ค่ำเฉลี่ย 
(ระดับ 
กำร
รับรู้) 

ค่ำ 
เบ่ียงเบน
มำตรฐำน 

มำก
ที่สุด 

มำก 
ปำน
กลำง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1.องค์กรด าเนินธุรกิจด้วย 
ความซื่อสัตย์ สุจริต 

55 
(13.7) 

238 
(59.5) 

100 
(25.0) 

6 
(1.5) 

1 
(0.3) 

400 
(100.0) 

3.85 
(มาก) 

0.670 

2.องค์กรมีความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 

56 
(14.0) 

239 
(59.7) 

92 
(23.0) 

10 
(2.5) 

3 
(0.8) 

400 
(100.0) 

3.84 
(มาก) 

0.716 

3.องค์กรมีรางวัลเพื่อเป็น 
ขวัญก าลังใจให้กับพนักงานท่ี
ท างานอยู่กับองค์กร มา
ยาวนาน 10 ปี 20 ปี 

51 
(12.8) 

170 
(42.4) 

158 
(39.5) 

17 
(4.3) 

4 
(1.0) 

400 
(100.0) 

3.62 
(มาก) 

0.799 

4.มีวัฒนธรรมองค์กรที่เป็น
เอกลักษณ์ เช่น การดูแล
พนักงานดุจครอบครัว เป็นต้น 

53 
(13.3) 

199 
(49.7) 

127 
(31.7) 

18 
(4.5) 

3 
(0.8) 

400 
(100.0) 

3.70 
(มาก) 

0.781 

5. มีการมอบทุนการศึกษา 
เพื่อเป็นขวัญก าลังใจให้กับ
บุตรของพนักงานและ
พนักงานทุกปี 

52 
(13.1) 

157 
(39.2) 

161 
(40.2) 

21 
(5.2) 

9 
(2.3) 

400 
(100.0) 

3.56 
(มาก) 

0.865 

รวม 
3.71 
(มาก) 

0.627 

 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้มากเกี่ยวกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ด้านการก ากับดูแล มีค่าเฉลี่ย 3.71 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้เกี่ยวกับ
บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ด้านการก ากับดูแล ในประเด็นองค์กรด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ 
สุจริต มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.85 ถือว่ามีการรับรู้ในระดับมาก รองลงมา คือประเด็น องค์กรมีความ
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รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ย 3.84 ถือว่ามีการรับรู้ในระดับมากและประเด็น  
มีการมอบทุนการศึกษา เพ่ือเป็นขวัญก าลังใจให้กับบุตร ของพนักงานและพนักงานทุกปี น้อยที่สุด 
มีค่าเฉลี่ย 3.56 ถือว่ามีการรับรู้ในระดับมาก 
 
ตารางที่ 4.18 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด ด้านความเป็นพลเมืองที่ดีต่อสังคม  

กำรรับรู้ด้ำนควำมเป็น 
พลเมืองท่ีดีต่อสังคม 

ระดับกำรรับรู้ 

รวม 

ค่ำเฉลี่ย 
(ระดับ 
กำร
รับรู้) 

ค่ำ 
เบ่ียงเบน 
มำตรฐำน 

มำก
ที่สุด 

มำก 
ปำน 
กลำง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1. มีกิจกรรมเพื่อสังคม เช่น 
กิจกรรม MHeart บริจาค 
โลหิตมาอย่างต่อเนื่องใน 
สาขาต่างๆ มีการร่วมกับสภา 
กาชาดไทยตั้งศูนยร์ับบรจิาค 
โลหิตถาวร เป็นต้น 

120 
(30.0) 

195 
(48.6) 

75 
(18.8) 

7 
(1.8) 

3 
(0.8) 

400 
(100.0) 

4.06 
(มาก) 

0.790 

2. มีกิจกรรมเพื่อสิ่งแวดล้อม 
เช่น กิจกรรม MHeart 
Think Green ไม่รบัถุง 
พลาสติกไดส้่วนลด เป็นต้น 

111 
(27.6) 

209 
(52.3) 

73 
(18.3) 

5 
(1.3) 

2 
(0.5) 

400 
(100.0) 

4.06 
(มาก) 

0.744 

3.มีกิจกรรมเพื่อส่งเสริม 
ความรู้ให้กับเยาวชน เช่น 
กิจกรรม MHeart Walking 
Library ห้องสมุดมีขา มอบ
ความรู้ให้กับนักเรียนตาม
สถานศึกษาต่างๆ เป็นต้น 

56 
(14.0) 

225 
(56.2) 

105 
(26.5) 

9 
(2.3) 

4 
(1.0) 

400 
(100.0) 

3.80 
(มาก) 

0.739 
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ตารางที่ 4.18 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด ด้านความเป็นพลเมืองที่ดีต่อสังคม (ต่อ) 

กำรรับรู้ด้ำนควำมเป็น 
พลเมืองท่ีดีต่อสังคม 

ระดับกำรรับรู้ 

รวม 

ค่ำเฉลี่ย 
(ระดับ 
กำร
รับรู้) 

ค่ำ 
เบ่ียงเบน 
มำตรฐำน 

มำก
ที่สุด 

มำก 
ปำน 
กลำง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

4. มกีารสนับสนุน
ผู้ด้อยโอกาส เช่น การรับ
นักกีฬาพาราลมิปิค และคน
พิการที่มีความสามารถ เข้า
ร่วมท างานกับบริษัทฯ 
เป็นต้น 

48 
(12.0) 

233 
(58.2) 

96 
(24.0) 

19 
(4.8) 

4 
(1.0) 

400 
(100.0) 

3.76 
(มาก) 

0.763 

รวม 
3.92 
(มำก) 

0.614 

 
 จากตารางที่ 4.18 พบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้มากเกี่ยวกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ด้านความเป็นพลเมืองที่ดีต่อสังคม มีค่าเฉลี่ย 3.92 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมี
การรับรู้เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ด้านความเป็นพลเมืองที่ดีต่อสังคม ในประเด็น 
มีกิจกรรมเพ่ือสังคม เช่น กิจกรรม MHeart การบริจาคโลหิตมาอย่างต่อเนื่องในสาขาต่างๆ มีการ
ร่วมกับสภากาชาดไทยตั้งศูนย์รับบริจาคโลหิตถาวร เป็นต้นและประเด็น มีกิจกรรมเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
เช่น กิจกรรม MHeart Think Green ลดถุงพลาสติก ไม่รับถุงพลาสติกได้ส่วนลด เป็นต้น มากที่สุด 
มีค่าเฉลี่ย 4.06 เท่ากัน ถือว่ามีการรับรู้ในระดับมาก รองลงมา คือประเด็น มีกิจกรรมเพ่ือส่งเสริม
ความรู้ให้กับเยาวชน เช่น กิจกรรม MHeart Walking Library ห้องสมุดมีขา มอบความรู้ให้กับ
นักเรียนตามสถานศึกษาต่างๆ เป็นต้น มีค่าเฉลี่ย 3.80 ถือว่ามีการรับรู้ในระดับมากและประเด็น  
มีการสนับสนุนผู้ด้อยโอกาส เช่น การสนับสนุนให้โดยรับนักกีฬาพาราลิมปิค และคนพิการทั่วไปที่มี
ความสามารถเข้าร่วมท า งานกับบริษัทฯ เป็นต้น น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.76 ถือว่ามีการรับรู้ในระดับ
มาก 
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ตารางที่ 4.19 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด ด้านความเป็นผู้น า 

กำรรับรู้ด้ำนควำมเป็นผู้น ำ 

ระดับกำรรับรู้ 

รวม 

ค่ำเฉลี่ย 
(ระดับ 
กำร
รับรู้) 

ค่ำ 
เบ่ียงเบน 
มำตรฐำน 

มำก
ที่สุด 

มำก 
ปำน 
กลำง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1.ผู้บริหารเป็นบุคคลมี
ความสามารถ มีวสิัยทัศน์ 
อยู่ในระดับแนวหน้าของ 
วงการธุรกิจค้าปลีกไทย 

71 
(17.7) 

224 
(56.0) 

93 
(23.3) 

8 
(2.0) 

4 
(1.0) 

400 
(100.0) 

3.88 
(มาก) 

0.752 

2. มีโครงการใหม่ๆ  เกิดขึ้น 
อยู่เสมอและกระจายไปตาม
ภูมิภาคต่างๆ เช่น บางนา  
หัวหิน ภูเก็ต เป็นต้น 

77 
(19.1) 

219 
(54.8) 

91 
(22.8) 

11 
(2.8) 

2 
(0.5) 

400 
(100.0) 

3.90 
(มาก) 

0.752 

3. มีการพัฒนา ปรับปรุง 
ศูนย์การค้า ห้างสรรพสินค้า
อย่างต่อเนื่อง เช่นการ
ปรับปรุงห้างสรรพสินค้า ดิ 
เอ็มโพเรยีม เดอะมอลล์
สาขาบางกะปิและสาขาบาง
แค เป็นต้น 

86 
(21.4) 

215 
(53.8) 

83 
(20.8) 

14 
(3.5) 

2 
(0.5) 

400 
(100.0) 

3.92 
(มาก) 

0.777 

รวม 
3.90 
(มำก) 

0.692 

 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้มากเกี่ยวกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ด้านความเป็นผู้น า มีค่าเฉลี่ย 3.90 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้เกี่ยวกับ
บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ด้านความเป็นผู้น า ในประเด็น มีการพัฒนา ปรับปรุงศูนย์การค้า 
ห้างสรรพสินค้าอย่างต่อเนื่อง เช่น การปรับปรุงห้างสรรพสินค้า สาขาบางกะปิและสาขา
นครราชสีมา เป็นต้น มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.92 ถือว่ามีการรับรู้ในระดับมาก รองลงมา คือประเด็น 
มีโครงการใหม่ ๆ เกิดขึ้นอยู่เสมอและกระจายไปตามภูมิภาคต่าง ๆ เช่น บางนา หัวหิน ภูเก็ต เป็น
ต้น มีค่าเฉลี่ย 3.90 ถือว่ามีการรับรู้ในระดับมากและประเด็น ผู้บริหารเป็นบุคคลมีความสามารถ 
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มีวิสัยทัศน์ อยู่ในระดับแนวหน้าของวงการธุรกิจค้าปลีกไทย มีค่าเฉลี่ย 3.88 ถือว่ามีการรับรู้ใน
ระดับมาก ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.20 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด 

ประเด็นกำรรับรู้ ค่ำเฉลี่ย 
ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

ควำมหมำย 

ด้านสินค้าและบริการ 4.06 0.598 รับรู้มาก 

ด้านนวัตกรรม 3.80 0.605 รับรู้มาก 

ด้านสถานที่ท างาน 3.76 0.586 รับรู้มาก 
ด้านการก ากับดูแล 3.71 0.627 รับรู้มาก 

ด้านความเป็นพลเมืองที่ดีของสังคม 3.92 0.614 รับรู้มาก 

ด้านความเป็นผู้น า 3.90 0.692 รับรู้มาก 
ค่ำเฉลี่ยรวม 3.86 0.493 รับรู้มำก 

 
 จากตารางที่ 4.20 พบว่า โดยภาพรวมการรับรู้เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด
ของกลุ่มตัวอย่าง มีค่าเฉลี่ย 3.86 ถือว่า มีการรับรู้มาก รายละเอียดดังนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ด้านสินค้าและบริการ 
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.06 ถือว่ามีการรับรู้มาก รองลงมา คือ ด้านความเป็นพลเมืองที่ดีของสังคม  
มีค่าเฉลี่ย 3.92 ถือว่ามีการรับรู้มาก ด้านความเป็นผู้น า มีค่าเฉลี่ย 3.90 ถือว่ามีการรับรู้มาก  
ด้านนวัตกรรม มีค่าเฉลี่ย 3.80 ถือว่ามีการรับรู้มาก ด้านสถานที่ท างาน มีค่าเฉลี่ย 3.76 ถือว่ามีการ
รับรู้มากและด้านการก ากับดูแล มีค่าเฉลี่ย 3.71 ถือว่ามีการรับรู้มาก ตามล าดับ 
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4.4 แนวโน้มพฤติกรรมกำรตัดสินใจสมัครงำนกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ำกัด 
 
ตารางที่ 4.21 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโน้มพฤติกรรม การตัดสินใจสมัคร
งานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

แนวโน้มพฤติกรรม 

ระดับควำมตั้งใจ 

รวม 

ค่ำเฉลี่ย 
(ระดับ 
ควำม 
ต้ังใจ) 

ค่ำ 
เบ่ียงเบน 
มำตรฐำน 

มำก 
ที่สุด 

มำก 
ปำน 
กลำง 

น้อย 
น้อย 
ที่สุด 

1.ท่านมีแนวโน้มที่จะหา 
ข้อมูลเกี่ยวกับการรับสมัคร 
งานของบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด 

68 
(17.0) 

169 
(42.2) 

141 
(35.2) 

19 
(4.8) 

3 
(0.8) 

475 
(100.0) 

3.70 
(ตั้งใจมาก) 

0.832 

2.ท่านมีแนวโน้มที่จะสมัคร 
งานกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด เมื่อจบการศึกษา 

61 
(15.2) 

185 
(46.2) 

123 
(30.8) 

26 
(6.5) 

5 
(1.3) 

475 
(100.0) 

3.68 
(ตั้งใจมาก) 

0.855 

3.ท่านมีแนวโน้มที่จะแนะน า
ผู้อื่นให้มาสมัครงานกับ
บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด  
ในอนาคต 

82 
(20.4) 

156 
(39.0) 

138 
(34.5) 

21 
(5.3) 

3 
(0.8) 

475 
(100.0) 

3.73 
(ตั้งใจมาก) 

0.871 

รวม 
3.70 

(ต้ังใจมำก) 
0.788 

 
 จากตารางที่ 4.21 พบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ 
สมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด มีค่าเฉลี่ย 3.70 หมายถึง กลุ่มตัวอย่าง มีแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ในระดับตั้งใจมาก โดยมีแนวโน้ม
ที่จะแนะน าผู้อ่ืนให้มาสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ในอนาคต มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 
3.73 ถือว่ามีแนวโน้มพฤติกรรมในระดับตั้งใจมาก รองลงมา คือ มีแนวโน้มที่จะหาข้อมูลเกี่ยวกับ
การรับสมัครงานของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด มีค่าเฉลี่ย 3.70 ถือว่ามีแนวโน้มพฤติกรรม  



Ref. code: 25605507011228CET

101 
 

 
 

ในระดับตั้งใจมากและมีแนวโน้มที่จะสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด เมื่อจบการศึกษา 
มีค่าเฉลี่ย 3.68 ถือว่ามีแนวโน้มพฤติกรรมในระดับตั้งใจมาก ตามล าดับ 
 
4.5 กำรทดสอบสมมติฐำน 
 
 ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ก าหนดการมีระดับนัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.01 
และ 0.05 
 สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดแตกต่างกัน 
  สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมี ความถี่ในการ
เปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดจากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) 
แตกต่างกัน 
   สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.1.1 เพศที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) 
แตกต่างกัน 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 : เพศที่แตกต่างกัน มีความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับ
บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) ไม่แตกต่างกัน  
   H1 : เพศที่แตกต่างกัน มีความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับ
บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.22 
 
แสดงการเปรียบเทียบความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) จ าแนกตามเพศ 

เพศ 
จ ำนวน 
(คน) 

ค่ำเฉลี่ย 
ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

t P-value 

ชาย 91 12.45 5.400 1.252 0.212 

หญิง 142 11.62 4.623 

รวม 233  
P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 
 จากตารางที่ 4.22 พบว่า ค่า t เท่ากับ 1.252 และค่า P-value 0.212 มากกว่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
ที่ 1.1.1 สรุปได้ว่า เพศที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) ไม่แตกต่างกัน 
 
   สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.1.2 ประเภทของสถาบันที่แตกต่างกัน มีความถี่ใน
การเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1  
(สื่อออนไลน์) แตกต่างกัน 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 : ประเภทของสถาบันที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) ไม่แตกต่างกัน  
   H1 : ประเภทของสถาบันที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.23 
 
แสดงการเปรียบเทียบความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) จ าแนกตามประเภทของสถาบัน 

ประเภทสถำบัน 
จ ำนวน 
(คน) 

ค่ำเฉลี่ย 
ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

t P-value 

ภาครัฐ 137 11.87 4.756 -0.278 0.781 

ภาคเอกชน 96 12.05 5.230 

รวม 233  
P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 
 จากตารางที่ 4.23 พบว่า ค่า t เท่ากับ -0.278 และค่า P-value 0.781 มากกว่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
ที่ 1.1.2 สรุปได้ว่า ประเภทของสถาบันที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) ไม่แตกต่างกัน 
   สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.1.3 กลุ่มคณะที่แตกต่างกัน มีความถ่ีในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) 
แตกต่างกัน 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 : กลุ่มคณะที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) ไม่แตกต่างกัน 
   H1 : กลุ่มคณะที่แตกต่างกันอย่างน้อย 2 กลุ่ม มีความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) 
แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.24 
 
แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนของความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) จ าแนกตามกลุ่มคณะที่ศึกษา 

กลุ่มคณะที่ศึกษำ 
จ ำนวน  
(คน) 

ค่ำเฉลี่ย 
ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

F P-value 

กลุ่มวิทยาศาสตร์สุขภาพ 12 12.17 4.130 0.316 0.940 
กลุ่มวิทยาศาสตร์และชีวภาพ 41 12.24 4.673 
กลุ่มวิศวกรรมศาสตร์  3 12.00 7.211 
กลุ่มสถาปตัยกรรมศาสตร์ 5 15.00 3.606 
กลุ่มเกษตรศาสตร ์ 10 12.10 6.118 
กลุ่มมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 55 12.16 5.301 
กลุ่มครศุาสตร/์ศึกษาศาสตร ์ 14 11.57 4.146 
กลุ่มศลิปกรรมศาสตร ์ 20 11.45 5.356 
กลุ่มบรหิาร พาณิชยศาสตร์ การบญัชี 
การท่องเที่ยวและการโรงแรม และ
เศรษฐศาสตร ์

73 11.55 4.950 

รวม 233  
P-value คือ Sig. 
 
 จากตารางที่ 4.24 ในการทดสอบโดย F-Test แต่ละกลุ่มคณะที่ศึกษาควรมีจ านวน
ผู้ตอบไม่ต่ ากว่า 5 คน ซึ่งผู้ที่ตอบกลุ่มคณะวิศวกรรมศาสตร์มีแค่เพียง 3 คน จึงน าไปรวมกับ  
กลุ่มคณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ โดยสถิติท่ีใช้คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนส าหรับประชากรกลุ่ม
ตัวอย่างสองกลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้ One Way ANOVA ดังตารางที่ 4.25 
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ตารางที่ 4.25 
 
แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนของความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) จ าแนกตามกลุ่มคณะที่ศึกษา 

กลุ่มคณะที่ศึกษำ 
จ ำนวน  
(คน) 

ค่ำเฉลี่ย 
ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

F P-value 

กลุ่มวิทยาศาสตร์สุขภาพ 12 12.17 4.130 0.316 0.946 
กลุ่มวิทยาศาสตร์และชีวภาพ 41 12.24 4.673 
กลุ่มวิศวกรรมศาสตร์ และ
สถาปัตยกรรมศาสตร ์

8 13.88 4.970 

กลุ่มเกษตรศาสตร ์ 10 12.10 6.118 
กลุ่มมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 55 12.16 5.301 
กลุ่มครศุาสตร/์ศึกษาศาสตร ์ 14 11.57 4.146 
กลุ่มศลิปกรรมศาสตร ์ 20 11.45 5.356 
กลุ่มบรหิาร พาณิชยศาสตร์ การบญัชี 
การท่องเที่ยวและการโรงแรม และ
เศรษฐศาสตร ์

73 11.55 4.950 

รวม 233  

P-value คือ Sig. 
 
 จากตารางที่ 4.25 พบว่า ค่า F เท่ากับ 0.316 และค่า P-value เท่ากับ 0.946 
มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน
การวิจัยที่ 1.1.3 สรุปได้ว่า สาขาวิชาที่ศึกษาที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร  
(ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) ไม่แตกต่างกัน 
    
   สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.1.4 ชั้นปีที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) 
แตกต่างกัน 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 : ชั้นปีที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) ไม่แตกต่างกัน  
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   H1 : ชั้นปีที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.26 
 
แสดงการเปรียบเทียบความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) จ าแนกตามชั้นปี 

ชั้นปี 
จ ำนวน 
(คน) 

ค่ำเฉลี่ย 
ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

t P-value 

ชั้นปีที่3 67 11.90 5.194 -0.095 0.924 
ชั้นปีที่4 166 11.96 4.859 

รวม 233  

P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 
 จากตารางที่ 4.26 พบว่า ค่า t เท่ากับ -0.095 และค่า P-value 0.924 มากกว่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 
1.1.4 สรุปได้ว่า ชั้นปีที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) ไม่แตกต่างกัน 
 
   สมมติฐำนกำรวิจัยที่  1.1.5 ช่วงรายได้ของครอบครัวที่แตกต่างกัน  
มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับ 
ที่ 1 (สื่อออนไลน์) แตกต่างกัน 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 : ช่วงรายได้ของครอบครัวที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) ไม่แตกต่างกัน 
   H1 : ช่วงรายได้ของครอบครัวที่แตกต่างกัน อย่างน้อย 2 ช่วง มีความถี่ใน
การเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1  
(สื่อออนไลน์) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.27 
 
แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนของความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) จ าแนกตามช่วงรายได้ของครอบครัว 

ช่วงรำยได้ 
จ ำนวน  
(คน) 

ค่ำเฉลี่ย 
ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

F P-value 

ไม่เกิน 20,000 บาท 36 13.03 4.760 1.417 0.219 

20,001–30,000 บาท 41 12.59 5.979 

30,001–40,000 บาท 50 12.44 4.541 
40,001–50,000 บาท 48 10.94 4.255 

50,001–60,000 บาท 30 10.63 5.048 

มากกว่า 60,000 บาท 28 11.86 5.024 
รวม 233  

P-value คือ Sig. 
 
 จากตารางที่ 4.27 พบว่า ค่า F เท่ากับ 1.417 และค่า P-value เท่ากับ 0.219 
มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน
การวิจัยที่ 1.1.5 สรุปได้ว่า ช่วงรายได้ของครอบครัวที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) ไม่แตกต่างกัน 
 
  สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.2 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกัน จะมีความถี่ในการ
เปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดจากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) 
แตกต่างกัน 
   สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.2.1 เพศที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) 
แตกต่างกัน 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 : เพศที่แตกต่างกัน มีความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับ
บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) ไม่แตกต่างกัน  
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   H1 : เพศที่แตกต่างกัน มีความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับ
บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.28 
 
แสดงการเปรียบเทียบความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) จ าแนกตามเพศ 

เพศ 
จ ำนวน 
(คน) 

ค่ำเฉลี่ย 
ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

t P-value 

ชาย 80 7.66 4.525 -0.100 0.920 
หญิง 113 7.73 4.169 

รวม 193  

P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 
 จากตารางที่ 4.28 พบว่า ค่า t เท่ากับ -0.100 และค่า P-value 0.920 มากกว่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
ที่ 1.2.1 สรุปได้ว่า เพศที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) ไม่แตกต่างกัน 
 
   สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.2.2 ประเภทของสถาบันที่แตกต่างกัน จะมีความถี่
ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2  
(สื่อโทรทัศน์) แตกต่างกัน 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 : ประเภทของสถาบันที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) ไม่แตกต่างกัน  
   H1 : ประเภทของสถาบันที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.29 
 
แสดงการเปรียบเทียบความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) จ าแนกตามประเภทของสถาบัน 

ประเภทสถำบัน 
จ ำนวน 
(คน) 

ค่ำเฉลี่ย 
ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

t P-value 

ภาครัฐ 106 7.64 4.034 -0.206 0.837 

ภาคเอกชน 87 7.77 4.645 

รวม 193  
P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 
 จากตารางที่ 4.29 พบว่า ค่า t เท่ากับ -0.206 และค่า P-value 0.837 มากกว่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
ที่ 1.2.2 สรุปได้ว่า ประเภทของสถาบันที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) ไม่แตกต่างกัน 
 
   สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.2.3 กลุ่มคณะที่แตกต่างกัน จะมีความถี่ในการ
เปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) 
แตกต่างกัน 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 : กลุ่มคณะที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) ไม่แตกต่างกัน 
   H1 : กลุ่มคณะที่แตกต่างกัน อย่างน้อย 2 กลุ่มจะมีความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) 
แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.30 
 
แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนของความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) จ าแนกตามกลุ่มคณะที่ศึกษา 

กลุ่มคณะที่ศึกษำ 
จ ำนวน  
(คน) 

ค่ำเฉลี่ย 
ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

F P-value 

กลุ่มวิทยาศาสตร์สุขภาพ 11 8.00 2.490 1.051 0.400 
กลุ่มวิทยาศาสตร์และชีวภาพ 35 8.03 4.482 
กลุ่มวิศวกรรมศาสตร์  2 9.00 1.414 
กลุ่มสถาปตัยกรรมศาสตร์ 7 11.14 4.259 
กลุ่มเกษตรศาสตร ์ 10 7.80 5.594 
กลุ่มมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 42 7.36 4.095 
กลุ่มครศุาสตร/์ศึกษาศาสตร ์ 8 9.75 4.773 
กลุ่มศลิปกรรมศาสตร ์ 20 7.00 4.867 
กลุ่มบรหิาร พาณิชยศาสตร์ การบญัชี 
การท่องเที่ยวและการโรงแรม และ
เศรษฐศาสตร ์

58 7.17 4.134 

รวม 193  
P-value คือ Sig. 
 
 จากตารางที่ 4.30 ในการทดสอบโดย F-Test แต่ละกลุ่มคณะที่ศึกษาควรมีจ านวน
ผู้ตอบไม่ต่ ากว่า 5 คน ซึ่งผู้ที่ตอบกลุ่มคณะวิศวกรรมศาสตร์มีแค่เพียง 2 คน จึงน าไปรวมกับ  
กลุ่มคณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ โดยสถิติที่ใช้คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนส าหรับประชากร  
กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกัน โดยใช้ One Way ANOVA ดังตารางที่ 4.31 
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ตารางที่ 4.31 
 
แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนของความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) จ าแนกตามกลุ่มคณะที่ศึกษา 

กลุ่มคณะที่ศึกษำ 
จ ำนวน  
(คน) 

ค่ำเฉลี่ย 
ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

F P-value 

กลุ่มวิทยาศาสตร์สุขภาพ 11 8.00 2.490 1.150 0.334 
กลุ่มวิทยาศาสตร์และชีวภาพ 35 8.03 4.482 
กลุ่มวิศวกรรมศาสตร์ และ
สถาปัตยกรรมศาสตร ์

9 10.67 3.841 

กลุ่มเกษตรศาสตร ์ 10 7.80 5.594 
กลุ่มมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 42 7.36 4.095 
กลุ่มครศุาสตร/์ศึกษาศาสตร ์ 8 9.75 4.773 
กลุ่มศลิปกรรมศาสตร ์ 20 7.00 4.867 
กลุ่มบรหิาร พาณิชยศาสตร์ การบญัชี 
การท่องเที่ยวและการโรงแรม และ
เศรษฐศาสตร ์

58 7.17 4.134 

รวม 193  

P-value คือ Sig. 
 
 จากตารางที่ 4.31 พบว่า ค่า F เท่ากับ 1.150 และค่า P-value เท่ากับ 0.334 
มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน
การวิจัยที่ 1.2.3 สรุปได้ว่า กลุ่มคณะที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) ไม่แตกต่างกัน 
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   สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.2.4 ชั้นปีที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) 
แตกต่างกัน 
   สมมติฐำนทำงสถิติ 
   H0 : ชั้นปีที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) ไม่แตกต่างกัน  
   H1 : ชั้นปีที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.32 
 
แสดงการเปรียบเทียบความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) จ าแนกตามชั้นปี 

ชั้นปี 
จ ำนวน 
(คน) 

ค่ำเฉลี่ย 
ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

t P-value 

ชั้นปีที่3 69 7.84 4.368 0.339 0.735 
ชั้นปีที่4 124 7.62 4.291 

รวม 193  

P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 
 จากตารางที่ 4.32 พบว่า ค่า t เท่ากับ 0.339 และค่า P-value 0.735 มากกว่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
ที่ 1.2.4 สรุปได้ว่า ชั้นปีที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) ไม่แตกต่างกัน 
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   สมมติฐำนกำรวิจัยที่  1.2.5 ช่วงรายได้ของครอบครัวที่แตกต่างกัน  
มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับ  
ที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) แตกต่างกัน 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 : ช่วงรายได้ของครอบครัวที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) ไม่แตกต่างกัน 
   H1 : ช่วงรายได้ของครอบครัวที่แตกต่างกัน อย่างน้อย 2 ช่วง มีความถี่  ใน
การเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2  
(สื่อโทรทัศน์) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.33 
 
แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนของความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) จ าแนกตามช่วงรายได้ของครอบครัว 

ช่วงรำยได้ 
จ ำนวน  
(คน) 

ค่ำเฉลี่ย 
ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

F P-value 

ไม่เกิน 20,000 บาท 37 9.46 4.451 1.982 0.083 

20,001–30,000 บาท 34 6.88 4.154 
30,001–40,000 บาท 42 7.76 3.601 

40,001–50,000 บาท 33 6.76 3.606 

50,001–60,000 บาท 21 8.05 5.229 
มากกว่า 60,000 บาท 26 7.08 4.931 

รวม 193  

P-value คือ Sig. 
 
 จากตารางที่ 4.33 พบว่า ค่า F เท่ากับ 1.982 และค่า P-value เท่ากับ 0.083 
มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน
การวิจัยที่ 1.2.5 สรุปได้ว่า ช่วงรายได้ของครอบครัวที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) ไม่แตกต่างกัน 
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   สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.3 ลักษณะประชากร ที่แตกต่างกันมีความถี่ในการ
เปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) 
แตกต่างกัน 
        สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.3.1 เพศที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) 
แตกต่างกัน 
         สมมติฐำนทำงสถิติ 
         H0 : เพศที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) ไม่แตกต่างกัน  
          H1 : เพศที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.34 
 
แสดงการเปรียบเทียบความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) จ าแนกตามเพศ 

เพศ 
จ ำนวน 
(คน) 

ค่ำเฉลี่ย 
ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

t P-value 

ชาย 60 3.33 2.237 -0.203 0.839 

หญิง 89 3.42 2.549 
รวม 149  

P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 
 จากตารางที่ 4.34 พบว่า ค่า t เท่ากับ -0.203 และค่า P-value 0.839 มากกว่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
ที่ 1.3.1 สรุปได้ว่า เพศที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) ไม่แตกต่างกัน 
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   สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.3.2 ประเภทของสถาบันที่แตกต่างกัน มีความถี่ใน
การเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3  
(สื่อสิ่งพิมพ์) แตกต่างกัน 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 : ประเภทของสถาบันที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) ไม่แตกต่างกัน  
   H1 : ประเภทของสถาบันที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.35 
 
แสดงการเปรียบเทียบความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) จ าแนกตามประเภทของสถาบัน 

ประเภทสถำบัน 
จ ำนวน 
(คน) 

ค่ำเฉลี่ย 
ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

t P-value 

ภาครัฐ 71 3.69 2.770 1.486 0.139 
ภาคเอกชน 78 3.10 2.030 

รวม 149  

P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 
 จากตารางที่ 4.35 พบว่า ค่า t เท่ากับ 1.486 และค่า P-value 0.139 มากกว่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
ที่ 1.3.2 สรุปได้ว่า ประเภทของสถาบันที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) ไม่แตกต่างกัน 
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   สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.3.3 กลุ่มคณะที่แตกต่างกัน มีความถ่ีในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) 
แตกต่างกัน 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 : กลุ่มคณะที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) ไม่แตกต่างกัน 
   H1 : กลุ่มคณะที่แตกต่างกันอย่างน้อย 2 กลุ่ม มีความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) 
แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.36 
 
แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนของความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) จ าแนกตามกลุ่มคณะที่ศึกษา 

กลุ่มคณะที่ศึกษำ 
จ ำนวน  
(คน) 

ค่ำเฉลี่ย 
ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

F P-value 

กลุ่มวิทยาศาสตร์สุขภาพ 5 5.40 3.647 1.535 0.150 
กลุ่มวิทยาศาสตร์และชีวภาพ 21 4.00 2.324 
กลุ่มวิศวกรรมศาสตร ์ 3 5.33 4.509 

กลุ่มสถาปตัยกรรมศาสตร์ 3 5.67 1.155 
กลุ่มเกษตรศาสตร ์ 7 2.57 1.813 
กลุ่มมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 41 3.10 2.625 
กลุ่มครศุาสตร/์ศึกษาศาสตร ์ 7 3.57 3.047 
กลุ่มศลิปกรรมศาสตร ์ 11 3.00 2.608 
กลุ่มบรหิาร พาณิชยศาสตร์ การบญัชี 
การท่องเทีย่วและการโรงแรม และ
เศรษฐศาสตร ์

51 3.08 1.864 

รวม 149  

P-value คือ Sig. 
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 จากตารางที่ 4.36 ในการทดสอบโดย F-Test แต่ละกลุ่มคณะที่ศึกษาควรมีจ านวน
ผู้ตอบไม่ต่ ากว่า 5 คน ซึ่งผู้ที่ตอบกลุ่มคณะวิศวกรรมศาสตร์มีแค่เพียง 3 จึงน าไปรวมกันกับ 
กลุ่มคณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ที่มีผู้ตอบแค่เพียง 3 คน โดยสถิติที่ใช้คือ การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนส าหรับประชากรกลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้ One Way ANOVA  
ดังตารางที่ 4.37 
  
ตารางที่ 4.37 
 
แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนของความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกั บบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) จ าแนกตามกลุ่มคณะที่ศึกษา 

กลุ่มคณะที่ศึกษำ 
จ ำนวน  
(คน) 

ค่ำเฉลี่ย 
ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

F P-value 

กลุ่มวิทยาศาสตร์สุขภาพ 5 5.40 3.647 1.762 0.099 
กลุ่มวิทยาศาสตร์และชีวภาพ 21 4.00 2.324 
กลุ่มวิศวกรรมศาสตร ์
และสถาปัตยกรรมศาสตร ์

6 5.50 2.950 

กลุ่มเกษตรศาสตร ์ 7 2.57 1.813 
กลุ่มมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 41 3.10 2.625 
กลุ่มครศุาสตร/์ศึกษาศาสตร ์ 7 3.57 3.047 
กลุ่มศลิปกรรมศาสตร ์ 11 3.00 2.608 
กลุ่มบรหิาร พาณิชยศาสตร์ การบญัชี 
การท่องเที่ยวและการโรงแรม และ
เศรษฐศาสตร ์

51 3.08 1.864 

รวม 149  
P-value คือ Sig. 
 
 จากตารางที่ 4.37 พบว่า ค่า  F เท่ากับ 1.762 และค่า P-value เท่ากับ 0.099 
มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน
การวิจัยที่ 1.3.3 สรุปได้ว่า กลุ่มคณะที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) ไม่แตกต่างกัน 
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   สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.3.4 ชั้นปีที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) 
แตกต่างกัน 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 : ชั้นปีที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) ไม่แตกต่างกัน  
   H1 : ชั้นปีที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.38 
 
แสดงการเปรียบเทียบความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) จ าแนกตามชั้นปี 

ชั้นปี 
จ ำนวน 
(คน) 

ค่ำเฉลี่ย 
ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

t P-value 

ชั้นปีที่3 47 3.64 2.298 0.875 0.383 
ชั้นปีที่4 102 3.26 2.477 

รวม 149  

P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 
 จากตารางที่ 4.38 พบว่า ค่า t เท่ากับ 0.875 และค่า P-value 0.383 มากกว่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
ที่ 1.3.4 สรุปได้ว่า ชั้นปีที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) ไม่แตกต่างกัน 
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   สมมติฐำนกำรวิจัยที่  1.3.5 ช่วงรายได้ของครอบครัวที่แตกต่างกัน  
มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับ  
ที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) แตกต่างกัน 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 : ช่วงรายได้ของครอบครัวที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) ไม่แตกต่างกัน 
   H1 : ช่วงรายได้ของครอบครัวที่แตกต่างกัน อย่างน้อย 2 ช่วง มีความถี่  ใน
การเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3  
(สื่อสิ่งพิมพ์) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.39 
 
แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนของความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) จ าแนกตามช่วงรายได้ของครอบครัว 

ช่วงรำยได้ 
จ ำนวน  
(คน) 

ค่ำเฉลี่ย 
ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

F P-value 

ไม่เกิน 20,000 บาท 27 3.78 2.607 0.583 0.713 

20,001–30,000 บาท 28 3.21 1.873 
30,001–40,000 บาท 24 3.67 3.435 

40,001–50,000 บาท 31 2.84 1.440 

50,001–60,000 บาท 18 3.33 2.744 
มากกว่า 60,000 บาท 21 3.62 2.418 

รวม 149  

P-value คือ Sig. 
 
 จากตารางที่ 4.39 พบว่า ค่า F เท่ากับ 0.583 และค่า P-value เท่ากับ 0.713 
มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน
การวิจัยที่ 1.3.5 สรุปได้ว่า ช่วงรายได้ของครอบครัวที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) ไม่แตกต่างกัน 
 



Ref. code: 25605507011228CET

120 
 

 
 

  สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด มีความสัมพันธ์การรับรู้ชื่อเสียงของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
   สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.1 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน)  
จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
  H0 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์)  
ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร 
  H1 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์)  
มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร 
 
ตารางที ่4.40 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 
(สื่อออนไลน์) กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร 

ตัวแปร กำรรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร 

ความถี่ในการเปดิรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน)  
จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) 

r = 0.005 
P-value = 0.943 
(n = 233 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 
 จากตาราง 4.40 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร มีค่าเท่ากับ 
0.005 และค่า  P-value เท่ ากับ 0.943 มากกว่ าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0 .05 ดั งนั้น  
จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.1 สรุปได้ว่า ความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวม
ขององค์กร 
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   สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.1.1 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน)  
จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ 
   สมมติฐำนทำงสถติ ิ
   H0 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  1  
(สื่อออนไลน์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ 
   H1 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  1  
(สื่อออนไลน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ 
 
ตารางที ่4.41 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 
(สื่อออนไลน์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ 

ตัวแปร กำรรับรู้ชื่อเสียงด้ำนสินค้ำและบริกำร 

ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน)  
จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) 

r = -0.140 
P-value = 0.032* 
(n = 233 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) *P-value<0.05 
 
 จากตาราง 4.41 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  1 (สื่อออนไลน์ ) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ  
มีค่าเท่ากับ    -0.140 และค่า P-value เท่ากับ 0.032 น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.1.1 สรุปได้ว่า ความถี่ในการ
เปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้าน
สินค้าและบริการ 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นลบ นั่นคือ เมื่อมีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) เพ่ิมขึ้น ท าให้การรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ
ลดลงและตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันต่ า 
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   สมมติฐำนกำรวิจัยท่ี 2.1.2 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จาก
สื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  1  
(สื่อออนไลน์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม 
   H1 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  1  
(สื่อออนไลน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม 
 
ตารางที ่4.42 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 
(สื่อออนไลน์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม 

ตัวแปร กำรรับรู้ชื่อเสียงด้ำนนวัตกรรม 

ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน)  
จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) 

r = 0.091 
P-value = 0.167 
(n = 233 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 
 จากตาราง 4.42 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม มีค่าเท่ากับ 0 .091 
และค่า P-value เท่ากับ 0.167 มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐาน
ว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.1.2 สรุปได้ว่า ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 
จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม 
 
   สมมติฐำนกำรวิจัยท่ี 2.1.3 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จาก
สื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างาน 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  1  
(สื่อออนไลน์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างาน 
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   H1 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  1  
(สื่อออนไลน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างาน 
 
ตารางที ่4.43 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 
(สื่อออนไลน์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างาน 

ตัวแปร กำรรับรู้ชื่อเสียงด้ำนสถำนที่ท ำงำน 

ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน)  
จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) 

r = 0.006 
P-value = 0.926 
(n = 233 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 
 จากตาราง 4.43 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างาน มีค่า
เท่ากับ 0.006 และค่า P-value เท่ากับ 0.926 มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น  
จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.1.3 สรุปได้ว่า ความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้าน
สถานที่ท างาน 
 
   สมมติฐำนกำรวิจัยท่ี 2.1.4 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จาก
สื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแล 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  1  
(สื่อออนไลน์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแล 
   H1 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  1  
(สื่อออนไลน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแล 
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ตารางที ่4.44 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 
(สื่อออนไลน์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแล 
ตัวแปร กำรรับรู้ชื่อเสียงด้ำนกำรก ำกับดูแล 

ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน)  
จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) 

r = 0.080 
P-value = 0.224 
(n = 233 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 
 จากตาราง 4.44 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแล มีค่า
เท่ากับ 0.080 และค่า P-value เท่ากับ 0.224 มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น  
จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.1.4 สรุปได้ว่า ความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านการ
ก ากับดูแล 
 
   สมมติฐำนกำรวจิัยท่ี 2.1.5 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จาก
สื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมือง 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  1  
(สื่อออนไลน์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมือง 
   H1 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  1  
(สื่อออนไลน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมือง 
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ตารางที ่4.45 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 
(สื่อออนไลน์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมือง 
ตัวแปร กำรรับรู้ชื่อเสียงด้ำนควำมเป็นพลเมือง 

ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน)  
จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) 

r = 0.020 
P-value = 0.760 
(n = 233 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 
 จากตาราง 4.45 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมือง  
มีค่าเท่ากับ 0.020 และค่า P-value เท่ากับ 0.760 มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น 
จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.1.5 สรุปได้ว่า ความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้าน
ความเป็นพลเมือง 
 
   สมมติฐำนกำรวิจัยท่ี 2.1.6 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จาก
สื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  1  
(สื่อออนไลน์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า 
   H1 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  1  
(สื่อออนไลน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า 
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ตารางที ่4.46 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 
(สื่อออนไลน์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า 
ตัวแปร กำรรับรู้ชื่อเสียงด้ำนควำมเป็นผู้น ำ 

ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน)  
จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) 

r = 0.022 
P-value = 0.744 
(n = 233 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 
 จากตาราง 4.46 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า มีค่า
เท่ากับ 0.022 และค่า P-value เท่ากับ 0.744 มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น  
จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.1.6 สรุปได้ว่า ความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้าน
ความเป็นผู้น า 
 
  สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.2 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่อ
อันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร 
  สมมติฐำนทำงสถิต ิ
  H0 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์)  
ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร 
  H1 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์)  
มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร 
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ตารางที ่4.47 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 
(สื่อโทรทัศน์) กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร 
ตัวแปร กำรรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร 

ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน)  
จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) 

r = 0.108 
P-value = 0.134 
(n = 193 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 
 จากตาราง 4.47 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร มีค่า
เท่ากับ 0.108 และค่า P-value เท่ากับ 0.134 มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น  
จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.2 สรุปได้ว่า ความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวม
ขององค์กร 
 
   สมมติฐำนกำรวิจัยท่ี 2.2.1 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จาก
สื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  2  
(สื่อโทรทัศน์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ 
   H1 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  2  
(สื่อโทรทัศน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ 
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ตารางที ่4.48 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 
(สื่อโทรทัศน์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ 
ตัวแปร กำรรับรู้ชื่อเสียงด้ำนสินค้ำและบริกำร 

ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน)  
จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) 

r = -0.033 
P-value = 0.646 
(n = 193 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 
 จากตาราง 4.48 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ มีค่า
เท่ากับ -0.033 และค่า P-value เท่ากับ 0.646 มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น  
จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.2.1 สรุปได้ว่า ความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้าน
สินค้าและบริการ 
 
   สมมติฐำนกำรวิจัยท่ี 2.2.2 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จาก
สื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  2  
(สื่อโทรทัศน์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม 
   H1 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  2  
(สื่อโทรทัศน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม 
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ตารางที ่4.49 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 
(สื่อโทรทัศน์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม 
ตัวแปร กำรรับรู้ชื่อเสียงด้ำนนวัตกรรม 

ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน)  
จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) 

r = 0.145 
P-value = 0.044* 
(n = 193 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) *P-value<0.05 
 
 จากตาราง 4.49 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม มีค่าเท่ากับ 
0.145 และค่า P-value เท่ากับ 0.044 น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธ
สมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.2.2 สรุปได้ว่า ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) เพิ่มขึ้น จะท าให้การรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม เพ่ิมข้ึน
ตามไปด้วย และตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันต่ า 
 
   สมมติฐำนกำรวิจัยท่ี 2.2.3 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จาก
สื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างาน 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  2  
(สื่อโทรทัศน์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างาน 
   H1 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  2  
(สื่อโทรทัศน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างาน 
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ตารางที ่4.50 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 
(สื่อโทรทัศน์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างาน 
ตัวแปร กำรรับรู้ชื่อเสียงด้ำนสถำนที่ท ำงำน 

ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน)  
จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) 

r = 0.076 
P-value = 0.296 
(n = 193 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 
 จากตาราง 4.50 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างาน มีค่าเท่ากับ 
0.076 และค่า  P-value เท่ากับ 0.296 มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0 .05 ดังนั้น  
จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.2.3 สรุปได้ว่า ความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้าน
สถานที่ท างาน 
 
   สมมติฐำนกำรวิจัยท่ี 2.2.4 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จาก
สื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแล 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  2  
(สื่อโทรทัศน์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแล 
   H1 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  2  
(สื่อโทรทัศน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแล 
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ตารางที ่4.51 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 
(สื่อโทรทัศน์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแล 
ตัวแปร กำรรับรู้ชื่อเสียงด้ำนกำรก ำกับดูแล 

ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน)  
จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) 

r = 0.148 
P-value = 0.041* 
(n = 193 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) *P-value<0.05 
 
 จากตาราง 4.51 พบว่า คา่สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแล มีค่าเท่ากับ 
0.148 และค่า  P-value เท่ากับ 0.041 น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 ดังนั้น  
จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.2.4 สรุปได้ว่า ความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านการ
ก ากับดูแล 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) เพ่ิมขึ้น จะท าให้การรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแล 
เพ่ิมข้ึนตามไปด้วย และตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันต่ า 
 
   สมมติฐำนกำรวิจัยท่ี 2.2.5 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จาก
สื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมือง 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  2  
(สื่อโทรทัศน์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมือง 
   H1 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  2  
(สื่อโทรทัศน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมือง 
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ตารางที ่4.52 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 
(สื่อโทรทัศน์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมือง 
ตัวแปร กำรรับรู้ชื่อเสียงด้ำนควำมเป็นพลเมือง 

ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน)  
จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) 

r = 0.086 
P-value = 0.233 
(n = 193 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 
 จากตาราง 4.52 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  2 (สื่อโทรทัศน์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมือง  
มีค่าเท่ากับ 0.086 และค่า P-value เท่ากับ 0.233 มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น 
จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.2.5 สรุปได้ว่า ความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้าน
ความเป็นพลเมือง 
 
   สมมติฐำนกำรวิจัยท่ี 2.2.6 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จาก
สื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  2  
(สื่อโทรทัศน์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า 
   H1 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  2  
(สื่อโทรทัศน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า 
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ตารางที ่4.53 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 
(สื่อโทรทัศน์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า 
ตัวแปร กำรรับรู้ชื่อเสียงด้ำนควำมเป็นผู้น ำ 

ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน)  
จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) 

r = 0.141 
P-value = 0.050 
(n = 193 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) P-value≤0.05 

 
 จากตาราง 4.53 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า มีค่า
เท่ากับ 0.141 และค่า P-value เท่ากับ 0.050 เท่ากับระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น  
จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.2.6 สรุปได้ว่า ความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้าน
ความเป็นผู้น า 
  
  สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.3 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่อ
อันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร 
  สมมติฐำนทำงสถิต ิ
  H0 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์)  
ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร 
  H1 : ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์)  
มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร 
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ตารางที ่4.54 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 
(สื่อสิ่งพิมพ์) กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร 
ตัวแปร กำรรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร 

ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน)  
จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) 

r = -0.125 
P-value = 0.128 
(n = 149 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 
 จากตาราง 4.54 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร มีค่า
เท่ากับ -0.125 และค่า P-value เท่ากับ 0.128 มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น  
จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.3 สรุปได้ว่า ความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวม
ขององค์กร 
 
   สมมติฐำนกำรวิจัยท่ี 2.3.1 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จาก
สื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  3  
(สื่อสิ่งพิมพ์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ 
   H1 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  3  
(สื่อสิ่งพิมพ์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ 
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ตารางที ่4.55 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 
(สื่อสิ่งพมิพ์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ 
ตัวแปร กำรรับรู้ชื่อเสียงด้ำนสินค้ำและบริกำร 

ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน)  
จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) 

r = -0.141 
P-value = 0.087 
(n = 149 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 
 จากตาราง 4.55 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ มีค่า
เท่ากับ-0.141 และค่า P-value เท่ากับ 0.087 มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น  
จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.3.1 สรุปได้ว่า ความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้า
และบริการ 
    
   สมมติฐำนกำรวิจัยท่ี 2.3.2 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จาก
สื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  3  
(สื่อสิ่งพิมพ์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม 
   H1 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  3  
(สื่อสิ่งพิมพ์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม 
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ตารางที ่4.56 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 
(สื่อโทรทัศน์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม 
ตัวแปร กำรรับรู้ชื่อเสียงด้ำนนวัตกรรม 

ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน)  
จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) 

r = -0.059 
P-value = 0.472 
(n = 149 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 
 จากตาราง 4.56 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม มีค่าเท่ากับ 
-0.059 และค่า P-value เท่ากับ 0.472 มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับ
สมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.3.2 สรุปได้ว่า ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม 
 
   สมมติฐำนกำรวิจัยท่ี 2.3.3 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จาก
สื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างาน 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  3  
(สื่อสิ่งพิมพ์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างาน 
   H1 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  3  
(สื่อสิ่งพิมพ์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างาน 
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ตารางที ่4.57 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 
(สื่อสิ่งพิมพ์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างาน 
ตัวแปร กำรรับรู้ชื่อเสียงด้ำนสถำนที่ท ำงำน 

ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน)  
จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) 

r = -0.105 
P-value = 0.202 
(n = 149 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 
 จากตาราง 4.57 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างาน มีค่า
เท่ากับ -0.105 และค่า P-value เท่ากับ 0.202 มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น  
จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.3.3 สรุปได้ว่า ความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้าน
สถานที่ท างาน 
  
   สมมติฐำนกำรวิจัยท่ี 2.3.4 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จาก
สื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแล 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  3  
(สื่อสิ่งพิมพ์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแล 
   H1 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  3  
(สื่อสิ่งพิมพ์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแล 
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ตารางที ่4.58 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 
(สื่อสิ่งพิมพ์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแล 
ตัวแปร กำรรับรู้ชื่อเสียงด้ำนกำรก ำกับดูแล 

ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน)  
จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) 

r = -0.044 
P-value = 0.596 
(n = 149 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 
 จากตาราง 4.58 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแล มีค่า
เท่ากับ -0.044 และค่า P-value เท่ากับ 0.596 มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น  
จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.3.4 สรุปได้ว่า ความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านการ
ก ากับดูแล 
 
   สมมติฐำนกำรวิจัยท่ี 2.3.5 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จาก
สื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมือง 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  3  
(สื่อสิ่งพิมพ์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมือง 
   H1 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  3  
(สื่อสิ่งพิมพ์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมือง 
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ตารางที ่4.59 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 
(สื่อสิ่งพมิพ์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมือง 
ตัวแปร กำรรับรู้ชื่อเสียงด้ำนควำมเป็นพลเมือง 

ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน)  
จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) 

r = -0.117 
P-value = 0.156 
(n = 149 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 
 จากตาราง 4.59 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมือง มีค่า
เท่ากับ -0.117 และค่า P-value เท่ากับ 0.156 มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น  
จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.3.5 สรุปได้ว่า ความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความ
เป็นพลเมือง 
 
   สมมติฐำนกำรวิจัยท่ี 2.3.6 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จาก
สื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  3  
(สื่อสิ่งพิมพ์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า 
   H1 :  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  3  
(สื่อสิ่งพิมพ์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า 
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ตารางที ่4.60 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่  3 
(สื่อสิ่งพิมพ์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า 
ตัวแปร กำรรับรู้ชื่อเสียงด้ำนควำมเป็นผู้น ำ 

ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน)  
จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) 

r = -0.089 
P-value = 0.278 
(n = 149 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 
 จากตาราง 4.60 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า มีค่าเท่ากับ -
0.089 และค่า  P-value เท่ากับ 0.278 มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0 .05 ดังนั้น  
จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.3.6 สรุปได้ว่า ความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านความ
เป็นผู้น า 
 
  สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 3 การรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมมีความสัมพันธ์กับ แนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 : การรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
   H1 : การรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
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ตารางที ่4.61 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวม กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ
เข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
ตัวแปร กำรรับรู้ชื่อเสียงโดยรวม 

แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงาน
กับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

r = 0.608 
P-value = 0.000** 
(n = 400 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) **P-value<0.01 
 
 จากตาราง 4.61 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวม  
กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด มีค่าเท่ากับ 
0.608 และค่า P-value เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธ
สมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 3 สรุปได้ว่า การรับรู้ชื่อเสียงโดยรวม 
มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวม 
เพ่ิมข้ึน ท าให้แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดเพ่ิมขึ้น
ตามไปด้วยและตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันสูง 
 
   สมมติฐำนกำรวิจัยที่  3.1  การรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ  
มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 : การรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม 
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
   H1 : การรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม 
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
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ตารางที ่4.62 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ กับแนวโน้มพฤติกรรม
การตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
ตัวแปร กำรรับรู้ชื่อเสียงด้ำนสินค้ำและบริกำร 

แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงาน
กับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

r = 0.389 
P-value = 0.000** 
(n = 400 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) **P-value<0.01 
 
 จากตาราง 4.62 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ชื่อเสียง ด้านสินค้า 
และบริการ กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์  กรุ๊ป จ ากัด มีค่า
เท่ากับ 0.389 และค่า P-value เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ดังนั้น  
จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 3.1 สรุปได้ว่า การรับรู้ชื่อเสียง 
ด้านสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีการรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้า  
และบริการเพ่ิมขึ้น ท าให้แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์  กรุ๊ป 
จ ากัดเพ่ิมข้ึนตามไปด้วยและตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันปานกลาง 
 
   สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 3.2 การรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรมมีความสัมพันธ์  
กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 : การรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรมไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรม 
การตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
   H1 : การรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรมมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรม 
การตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
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ตารางที ่4.63 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม กับแนวโน้มพฤติกรรมการ 
ตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
ตัวแปร กำรรับรู้ชื่อเสียงด้ำนนวัตกรรม 

แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงาน
กับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

r = 0.482 
P-value = 0.000** 
(n = 400 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) **P-value<0.01 
 
 จากตาราง 4.63 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ชื่อเสียง  
ด้านนวัตกรรม กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด  
มีค่าเท่ากับ 0.482 และค่า P-value เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ดังนั้น 
จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 3.2 สรุปได้ว่า การรับรู้ชื่อเสียง 
ด้านนวัตกรรมมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับ บริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีการรับรู้ชื่อเสียง 
ด้านนวัตกรรมเพ่ิมข้ึน ท าให้แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัดเพ่ิมข้ึนตามไปด้วยและตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันปานกลาง 
 
   สมมติฐำนกำร วิจั ยที่  3 .3  การรับรู้ ชื่ อ เสี ยงด้ านสถานที่ ท า งาน 
มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 : การรับรู้ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างานไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม 
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
   H1 : การรับรู้ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างานมีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม 
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
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ตารางที ่4.64 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างาน กับแนวโน้มพฤติกรรม
การตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
ตัวแปร กำรรับรู้ชื่อเสียงด้ำนสถำนที่ท ำงำน 

แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงาน
กับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

r = 0.499 
P-value = 0.000** 
(n = 400 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) **P-value<0.01 
 
 จากตาราง 4.64 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ชื่อเสียง  
ด้านสถานที่ท างาน กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด มีค่าเท่ากับ 0.499 และค่า P-value เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 
ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 3.3 สรุปได้ว่า การรับรู้ชื่อเสียง 
ด้านสถานที่ท างานมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีการรับรู้ชื่อเสียงด้านสถานที่
ท างานเพ่ิมขึ้น ท าให้แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด
เพ่ิมข้ึนตามไปด้วยและตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันปานกลาง 
 
   สมมติฐำนกำร วิจั ยที่  3 .4  การรับรู้ ชื่ อ เสี ยงด้ านการก ากับดูแล 
มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 : การรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแลไม่มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
   H1 : การรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแลมีความสัมพันธ์กับ  แนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
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ตารางที ่4.65 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแล กับแนวโน้มพฤติกรรม
การตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
ตัวแปร กำรรับรู้ชื่อเสียงด้ำนกำรก ำกับดูแล 

แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงาน
กับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

r = 0.480 
P-value = 0.000** 
(n = 400 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) **P-value<0.01 
 
 จากตาราง 4.65 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ชื่อเสียง  
ด้านการก ากับดูแล กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด มีค่าเท่ากับ 0.480 และค่า P-value เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 
ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 3.4 สรุปได้ว่า การรับรู้ชื่อเสียง 
ด้านการก ากับดูแลมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีการรับรู้ชื่อเสียงด้าน  
การก ากับดูแลเพ่ิมข้ึน ท าให้แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด เพ่ิมข้ึนตามไปด้วยและตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันปานกลาง 
 
   สมมติฐำนกำรวิจัยที่  3 .5 การรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมือง 
มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 : การรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมืองไม่มีความสัมพันธ์ กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
   H1 : การรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมืองมีความสัมพันธ์  กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
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ตารางที ่4.66 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมือง กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
ตัวแปร กำรรับรู้ชื่อเสียงด้ำนควำมเป็นพลเมือง 

แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงาน
กับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

r = 0.526 
P-value = 0.000** 
(n = 400 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) **P-value<0.01 
 
 จากตาราง 4.66 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ชื่อเสียง  
ด้านความเป็นพลเมือง กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด มีค่าเท่ากับ 0.526 และค่า P-value เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 
ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 3.5 สรุปได้ว่า การรับรู้ชื่อเสียง 
ด้านความเป็นพลเมืองมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีการรับรู้ชื่อเสียง 
ด้านความเป็นพลเมืองเพ่ิมขึ้น ท าให้แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดเพ่ิมข้ึนตามไปด้วยและตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันสูง 
 
   สมมติ ฐำนกำร วิจั ยที่  3 . 6  การรับรู้ ชื่ อ เสี ยงด้ านความเป็นผู้ น า 
มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
   สมมติฐำนทำงสถิต ิ
   H0 : การรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น าไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม 
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
   H1 : การรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น ามีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม 
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
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ตารางที ่4.67 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า กับแนวโน้มพฤติกรรม
การตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
ตัวแปร กำรรับรู้ชื่อเสียงด้ำนควำมเป็นผู้น ำ 

แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงาน
กับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

r = 0.616 
P-value = 0.000** 
(n = 400 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) **P-value<0.01 
 
 จากตาราง 4.67 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ชื่อเสียง ด้านความ
เป็นผู้น า กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด มีค่า
เท่ากับ 0.616 และค่า P-value เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ดังนั้น  
จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 3.6 สรุปได้ว่า การรับรู้ชื่อเสียง 
ด้านความเป็นผู้น ามีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีการรับรู้ชื่อเสียงด้าน  
ความเป็นผู้น าเพ่ิมขึ้น ท าให้แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัดเพ่ิมข้ึนตามไปด้วยและตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันสูง 
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บทที่ 5 
สรุปผลกำรวิจัย อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง “การรับรู้ชื่อเสียงของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ที่ส่งผลต่อ
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจสมัครงานของกลุ่มนักศึกษาชั้นปีที่ 3 และชั้นปีที่ 4” มีวัตถุประสงค์
การวิจัย ดังนี้ 
          1. เพ่ือศึกษาการเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ชื่อเสียง แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ เข้าสมัคร
งานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ของกลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรีชั้นปีที่ 3  และปีที่ 4 
 2. เพ่ือศึกษาความแตกต่างระหว่าง ลักษณะประชากรของกลุ่มนักศึกษาปริญญาตรีชั้นปีที่ 
3 และปีที่ 4 กับการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป
จ ากัด และการรับรู้ชื่อเสียงของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
 4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ชื่อเสียงของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดและ
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด  

 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้เทคนิคการวิจัย 

รูปแบบการวิ จั ย เชิ งส ารวจ  ( Survey Research)  และใช้ แบบสอบถาม (Questionnaire)  
เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลและให้ผู้ตอบกรอกแบบสอบถามเอง (Self-administered 
Questionnaire) 

ทั้งนี้ มุ่งศึกษาเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่เป็นนักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 3 และปีที่ 4 ที่
ก าลังใกล้จะเรียนจบและสนใจสมัครเข้าท างานทันทีหลังจบการศึกษา โดยเลือกส ารวจ ผู้ที่เปิดรับ
ข่าวสารและเคยได้ยินชื่อและรู้จัก บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ในช่วงเวลาอย่างน้อย 6 เดือน  
ถึง 1 ปีที่ผ่านมา ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยครั้งนี้ใช้
วิธี การเลือกกลุ่มตัวอย่างเป็นตัวแทนในการศึกษา โดยผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มแบบผสมผสาน (Mixed-
Method Sampling) โดยการสุ่มที่อาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) และไม่อาศัย
ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้วิธีเลือกตัวอย่างแบบกลุ่มแบบแบ่งชั้นภูมิ 
(Stratified Cluster Sampling) เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างและข้อมูลที่ครบถ้วน โดยมีแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งแบบสอบถามประกอบด้วย ค าถาม
ชนิ ดปลายปิ ด  (Closed-ended Questionnaires)  และชนิ ดปลาย เปิ ด  ( Open-  ended 
Questionnaires)  ผู้วิจัยจะท าการตั้งค าถามคัดกรองในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Screening 
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Question) โดยสอบถามว่า “ท่านรู้จักศูนย์การค้าและห้างสรรพสินค้าในเครือบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป และเคยเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเดอะมอลล์ กรุ๊ป และก าลังศึกษาระดับปริญญาตรีชั้นปีที่  3 
และ 4” โดยสามารถแบ่งแบบสอบถามเป็น 5 ตอนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ค าถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา 
อาชีพ ช่วงรายได้ของครอบครัวต่อเดือน 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อและข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด
ของกลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 3 และปีที่ 4 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้ชื่อเสียงในด้านต่างๆที่มีต่อบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด
ของกลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 3 และปีท่ี 4 โดยแบ่งภาพลักษณ์ออกเป็น 6 ด้าน ดังนี้ 

- สินค้าและการบริการ (Product and Services)  
- นวัตกรรม (Innovation)  
- สถานที่ท างาน (Workplace)  
- การก ากับดูแล  (Governance)  
- ความเป็นพลเมือง (Citizenship)  
- ความเป็นผู้น า (Leadership)  
ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจสมัครเข้าร่วมงานกับบริษัท  

เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดของประชากรกลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 3 และปีท่ี 4 
 

5.1 สรุปผลกำรวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีการสรุปผลโดยมาจากการแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 ลักษณะทำงประชำกร 
 ข้อมูลทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างนั้น ผู้วิจัยศึกษาเกี่ยวกับ เพศ อายุ การศึกษา 
อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยข้อมูลดังกล่าวได้จากแบบสอบถามที่เก็บจากกลุ่มตัวอย่างของ
กลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 3 และ 4 ในเขตกรุงเทพมหานครที่ก าลังใกล้เรียนจบและ
สนใจสมัครเข้าท างานทันทีหลังจบการศึกษา โดยเลือกส ารวจ ผู้ที่เปิดรับข่าวสารและเคยใช้บริการ
ศูนย์การค้า ห้างสรรพสินค้าในเครือบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด โดยมีระยะเวลาในการเก็บข้อมูล
ตั้งแต่เดือนเมษายน ถึง เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2559 เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาอธิบายถึงผลของ
ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ชื่อเสียงและแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จ านวน 400 ชุด พบว่า 
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 1. เพศ  
  กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นเพศหญิง 
มีจ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.2 และกลุ่มตัวอย่างที่เป็นเพศชายมีจ านวน 175 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 43.8  
 2. สถาบันการศึกษา  
  กลุ่มตัวอย่างศึกษาระดับปริญญาตรีในสถาบันการศึกษาภาครัฐ มีจ านวนมากท่ีสุด 
221 คน คิด เป็นร้อยละ 55.2 รองลงมา คือ กลุ่ มตัวอย่ างที่มี  ศึกษาระดับปริญญาตรี 
ในสถาบันการศึกษาภาคเอกชน มีจ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8  
 3. คณะการศึกษา  
  กลุ่ มตัวอย่ างศึกษาในสาขาวิชากลุ่ มบริหาร พาณิชยศาสตร์  การบัญชี   
การท่องเที่ยวและการโรงแรม และเศรษฐศาสตร์ มากที่สุด จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 
รองลงมา คือ กลุ่มมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.2 และ  
น้อยที่สุด คือ กลุ่มสถาปัตยกรรมศาสตร์ จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 
 4. ชั้นปีการศึกษา  
  กลุ่มตัวอย่างศึกษาอยู่ในชั้นปีที่ 4 จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 65.0 และ 
ชั้นปีที่ 3 จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 
 5. รายได้ของครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือน  
     กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ยของครอบครัวต่อเดือน ระหว่าง 30 ,001–40,000 บาท 
มากที่สุด จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.4 รองลงมา คือ 40,001–50,000 บาท จ านวน 81 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.2 และน้อยที่สุด คือ 50,001–60,000 บาท จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 
 

ส่วนที่ 2 กำรเปิดรับสื่อและข่ำวสำรเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ำกัดของกลุ่ม
นักศึกษำระดับปริญญำตรี ชั้นปีที่ 3 และปีท่ี 4  

โดยข้อมูลดังกล่าวได้จากแบบสอบถาม ที่เก็บจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ชุด
ดังนี้   
   ประเภทสื่อที่เปิดรับข่ำวสำร (ควำมถี่ครั้ง/เดือน)  
  ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
จากสื่อออนไลน์ มากที่สุด จ านวน 357 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 28.5 รองลงมา คือ สื่อสิ่งพิมพ์ 
จ านวน 243 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 19.4 สื่อโทรทัศน์ จ านวน 215 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 17.1 
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สื่อกลางแจ้ง จ านวน 197 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 15.7 สื่อบุคคล จ านวน 180 ค าตอบ คิดเป็นร้อย
ละ 14.4 และสื่อวิทยุ จ านวน 62 ค าตอบ คดิเป็นร้อยละ 4.9 ตามล าดับ    
   จ ำนวนที่เปิดรับข่ำวสำร (ควำมถี่ครั้ง/เดือน)  
       ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด จากสื่อออนไลน์ เป็นอันดับที่ 1 จ านวน 233 ค าตอบ เปิดรับข่าวสารจากสื่อโทรทัศน์  
เป็นอันดับที่ 2 จ านวน 193 ค าตอบและเปิดรับข่าวสารจากสื่อสิ่งพิมพ์ เป็นอันดับที่ 3 จ านวน 149 
ค าตอบ 
  อันดับสื่อที่เปิดรับข่ำวสำร (ควำมถี่ครั้ง/เดือน)  
  ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด จากสื่อออนไลน์ เป็นอันดับที่ 1 ร้อยละ 40.5 สื่อโทรทัศน์ เป็นอันดับที่ 2 ร้อยละ 33.6 และ
สื่อสิ่งพิมพ์ ร้อยละ 25.9 ตามล าดับ 
  ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) โดยเฉลี่ย 11.91 หรือ 12 ครั้ง/เดือน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
4.946 ครั้ง/เดือน โดยมีการเปิดรับข่าวสาร ความถี่ 6-10 ครั้ง/เดือน มากที่สุด จ านวน 103 ค าตอบ
คิดเป็นร้อยละ 44.3 รองลงมา คือ ความถี่ 11-15 ครั้ง/เดือน จ านวน 56 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 
24.0 ความถี่ 16-20 ครั้ง/เดือน จ านวน 49 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 21.0 ความถี่ 1-5 ครั้ง/เดือน 
จ านวน 24 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 10.3 และความถี่มากกว่า 20 ครั้ง/เดือน จ านวน 1 ค าตอบ  
คิดเป็นร้อยละ 0.4 ตามล าดับ 
  ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) โดยเฉลี่ย 7.70 หรือ 8 ครั้ง/เดือน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
4.309 ครั้ง/เดือน โดยมีการเปิดรับข่าวสาร ความถี่ 1-5 ครั้ง/เดือน มากที่สุด จ านวน 88 ค าตอบ 
คิดเป็นร้อยละ 45.6 รองลงมา คือ ความถ่ี 6-10 ครั้ง/เดือน จ านวน 70 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 36.3 
ความถี่ 11-15 ครั้ง/เดือน จ านวน 27 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 14.0 และความถี่ 16-20 ครั้ง/เดือน 
จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 4.1 ตามล าดับ 
  ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) โดยเฉลี่ย 3.38 หรือ 3 ครั้ง/เดือน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 2.421 
ครั้ง/เดือน โดยมีการเปิดรับข่าวสาร ความถี่ 1-5 ครั้ง/เดือน มากที่สุด จ านวน 135 ค าตอบ คิดเป็น
ร้อยละ 90.6 รองลงมา คือ ความถี่ 6-10 ครั้ง/เดือน จ านวน 13 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 8.7 ความถี่ 
และความถ่ีมากกว่า 10 ครั้ง/เดือน จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 ตามล าดับ 
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  ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีประเภทข่าวสารที่เปิดรับเกี่ยวกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ในประเด็นข่าวโปรโมชั่นสินค้าลดราคา มากที่สุด จ านวน 336 ค าตอบ  
คิดเป็นร้อยละ 31.8 รองลงมา คือ ประเด็นข่าวกิจกรรมพิเศษ จ านวน 249 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 
23.6 ประเด็นข่าวการรับสมัครงาน จ านวน 210 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 19.9 ประเด็นข่าวความ
คืบหน้าโครงการใหม่ๆ ของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จ านวน 148 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 14.0 
และประเด็นข่าวเกี่ยวกับผู้บริหารของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จ านวน 114 ค าตอบ คิดเป็น
ร้อยละ 10.8 ตามล าดับ 
  ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีเหตุผลที่ เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ในประเด็นเพ่ือรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับโปรโมชั่นสินค้า มากที่สุด จ านวน 
320 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 28.6 รองลงมา คือ ประเด็นเพ่ือรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับงานกิจกรรม
ต่างๆ ที่ก าลังจะเกิดขึ้น จ านวน 259 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 23.2 ประเด็นเพ่ือรับทราบข้อมูล
เกี่ยวกับการสมัครงาน จ านวน 230 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 20.6 ประเด็นเพ่ือรับทราบข้อมูล
เกี่ยวกับองค์กร จ านวน 162 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 14.5 และประเด็นเพื่ออัพเดตข่าวสารในแวดวง
ธุรกิจค้าปลีก จ านวน 147 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 13.1 ตามล าดับ 
 

ส่วนที่ 3 กำรรับรู้ชื่อเสียงในด้ำนต่ำงๆที่มีต่อบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ำกัด ของ
กลุ่มนักศึกษำระดับ ปริญญำตรี ชั้นปีที่ 3 และปีที่ 4  

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้ชื่อเสียงในด้านต่างๆที่มีต่อบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัดของกลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 3 และปีที่ 4 ในส่วนของการรับรู้ชื่อเสียงของบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ทั้ง 6 ด้าน โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมของคะแนนอยู่ที่ 3.86 
ซ่ึงเรียงล าดับการรับรู้ชื่อเสียงได้ดังนี้ ด้านสินค้าและการบริการ (Product and Services) มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.06 ถือว่าอยู่ในระดับมาก อันดับต่อมาคือ ความเป็นพลเมืองที่ดีของสังคม (Citizenship) มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 ถือว่าอยู่ในระดับมาก ความเป็นผู้น า (Leadership) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 ถือ
ว่าอยู่ ในระดับมาก นวัตกรรม ( Innovation) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 ถือว่าอยู่ ในระดับมาก  
ด้านสถานที่ท างาน (Workplace) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 ถือว่าอยู่ในระดับมากและด้านการก ากับ
ดูแล (Governance) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 ถือว่าอยู่ในระดับมากตามล าดับ เมื่อพิจารณาประกอบ
เป็นรายด้าน พบว่า  
  ด้ำนสินค้ำและบริกำร (Product and Services)  
      ผลการวิจัยพบว่า ในประเด็น มีสินค้าและบริการที่หลากหลายตอบสนองความ
ต้องการลูกค้าทุกเพศ ทุกวัย มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 ถือว่ามีการรับรู้ในระดับมาก 
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รองลงมา คือประเด็น มีสินค้าแบรนด์ดังจากต่างประเทศ ให้เลือกหลากหลาย เช่น Hermes Louis 
Vuitton Prada ZARA H&M UNIQLO เป็นต้น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 ถือว่ามีการรับรู้ในระดับ
มาก ในขณะที่การรับรู้ด้านสินค้าและบริการน้อยที่สุด คือ ประเด็น พนักงานมีความรู้ ความช านาญ
ในตัวสินค้าและบริการ สามารถแนะน าและให้บริการลูกค้าได้อย่างถูกต้อง น้อยที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย
รวมคะแนน 3.97 ซึ่งอยู่ในระดับมาก ทั้งนี้โดยภาพรวมแล้วการรับรู้ชื่อเสียงของบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด ในด้านสินค้าและบริการของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมคะแนน 
4.06 ตามล าดับ  
 ด้ำนควำมเป็นพลเมืองท่ีดีของสังคม (Citizenship)  
 ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ชื่อเสียงของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ปในประเด็น มีกิจกรรม
เพ่ือสังคม เช่น กิจกรรม MHeart การบริจาคโลหิตมาอย่างต่อเนื่องในสาขาต่างๆ โดยมีการให้ความ
ร่วมมือกับสภากาชาดไทยตั้งศูนย์รับบริจาคโลหิตถาวรที่เดอะมอลล์ สาขาท่าพระ สาขาบางกะปิ 
สาขางามวงศ์วาน สาขานครราชสีมาเป็นต้นและประเด็น มีกิจกรรมเพ่ือสิ่งแวดล้อม เช่น กิจกรรม 
MHeart Think Green ลดถุงพลาสติก ไม่รับถุงพลาสติกได้ส่วนลด เป็นต้น มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากันคือ 4.06 ถือว่ามีการรับรู้ในระดับมาก รองลงมา คือประเด็น มีกิจกรรมเพ่ือส่งเสริมความรู้
ให้กับเยาวชน เช่น กิจกรรม MHeart Walking Library ห้องสมุดมีขา มอบความรู้ให้กับนักเรียน
ตามสถานศึกษาต่างๆ เป็นต้น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 ถือว่ามีการรับรู้ในระดับมาก ในขณะที่การ
รับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมืองดีน้อยที่สุด คือ ประเด็น มีการสนับสนุนผู้ด้อยโอกาส เช่น  
การสนับสนุนให้โดยรับนักกีฬาพาราลิมปิคและคนพิการทั่วไปที่มีความสามารถเข้าร่วมท างานกับ
บริษัทฯ เป็นต้น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 คะแนนถือว่ามีการรับรู้ในระดับมาก ทั้งนี้โดยภาพรวม
แล้วการรับรู้ชื่อเสียงของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ในด้านความเป็นพลเมืองดีของกลุ่มตัวอย่าง
อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมคะแนน 3.92 ตามล าดับ 
 ด้ำนควำมเป็นผู้น ำ (Leadership)  
 ผลการวิจัยพบว่า ในประเด็น มีการพัฒนา ปรับปรุงศูนย์การค้า ห้างสรรพสินค้าอย่าง
ต่อเนื่อง เช่น การปรับปรุงห้างสรรพสินค้า ดิ เอ็มโพเรียม เดอะมอลล์สาขาบางกะปิ สาขาบางแค 
เป็นต้น มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 ถือว่ามีการรับรู้ในระดับมาก รองลงมา คือประเด็น  
มีโครงการใหม่ๆ เกิดขึ้นอยู่เสมอทั้งในกรุงเทพฯ และต่างจังหวัด เช่น บางนา หัวหิน ภูเก็ต เป็นต้น 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 ถือว่ามีการรับรู้ในระดับมาก ในขณะที่การรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า
น้อยที่สุด คือประเด็นผู้บริหารเป็นบุคคลมีความสามารถ มีวิสัยทัศน์ อยู่ในระดับแนวหน้าของวงการ
ธุรกิจค้าปลีกไทย โดยมีค่าเฉลี่ย 3.88 ถือว่ามีการรับรู้ในระดับมาก ทั้งนี้โดยภาพรวมแล้วการรับรู้
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ชื่อเสียงของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ในด้านความเป็นผู้น าของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยรวมคะแนน 3.90 ตามล าดับ 
 ด้ำนนวัตกรรม (Innovation)  
 ผลการวิจัยพบว่า ในประเด็น มีการใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ ในการให้บริการลูกค้า เช่น  
ที่จอดรถอัจฉริยะ ที่ศูนย์การค้า ดิ เอ็มควอเทียร์ เป็นต้น มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 ถือว่า
มีการรับรู้ในระดับมาก รองลงมา คือประเด็น มีการใช้ทรัพยากรที่ตอบสนองต่อการรักษา
สิ่งแวดล้อม เช่น ระบบอาคารที่ใช้หลอดไฟประหยัดพลังงาน ระบบประหยัดทรัพยากรน้ า  เป็นต้น 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 ถือว่ามีการรับรู้ในระดับมาก ในขณะที่การรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม
น้อยที่สุด คือ ประเด็นอุปกรณ์ เครื่องใช้ที่สามารถอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า เช่น แอพพลิเคชั่น
บน อุปกรณ์  สมาร์ ท โฟนที่ เ ป็ นผู้ ช่ วยช้อปปิ้ ง ให้ กั บลู กค้ า  โดยมี ค่ า เฉลี่ ย เท่ ากับ  3.70  
ถือว่ามีการรับรู้ในระดับมาก ทั้งนี้โดยภาพรวมแล้วการรับรู้ชื่อเสียงของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด ในด้านนวัตกรรมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมคะแนน 3.80 ตามล าดับ 
 ด้ำนสถำนที่ท ำงำน (Workplace)  
 ผลการวิจัยพบว่า ในประเด็นพ้ืนที่ต่าง ๆ เช่น ห้องน้ า มีความสะอาด สะดวกสบาย 
ปลอดภัย เป็นต้น มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.89 ถือว่ามีการรับรู้ในระดับมาก รองลงมา คือประเด็น  
การออกแบบตกแต่งสถานที่ท างาน เช่น พ้ืนที่ขายหรือในบริเวณศูนย์การค้า มีการจัดหมวดหมู่ 
อย่างเป็นระเบียบ เรียบร้อย ง่ายต่อการจับจ่ายใช้สอย เป็นต้น มีค่าเฉลี่ย 3.85 ถือว่ามีการรับรู้ใน
ระดับมาก ในขณะที่การรับรู้ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างานน้อยที่สุด คือ ประเด็น องค์กรมีผลตอบแทน 
และมีความก้าวหน้าให้แก่พนักงาน อย่างเหมาะสม เทียบเท่ากับองค์กรอ่ืนๆ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.67 ถือว่ามีการรับรู้ในระดับมาก ทั้งนี้โดยภาพรวมแล้วการรับรู้ชื่อเสียงของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด ในด้านสถานที่ท างานของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมคะแนน 3.76 
ตามล าดับ 
  

ส่วนที่ 4 แนวโน้มพฤติกรรมกำรตัดสินใจสมัครเข้ำร่วมงำนกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ำกัด ของประชำกรกลุ่มนักศึกษำระดับปริญญำตรี ชั้นปีที่ 3 และปีที่ 4 

ผลการวิจัยพบว่า โดยภาพรวมด้านแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจสมัครเข้าร่วมงาน
กับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ของกลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจสมัครงานกับ
บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ในระดับตั้งใจมาก ส าหรับความตั้งใจที่จะแนะน าผู้อ่ืนให้มาสมัครงาน
กับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ในอนาคต โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 ถือว่ามีแนวโน้มพฤติกรรม
ในระดับตั้งใจมาก ส าหรับความตั้งใจ มีแนวโน้มพฤติกรรมที่จะสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
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เมื่อจบการศึกษา มีความตั้งใจอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน โดยมีค่าเฉลี่ยคะแนนเท่ากับ 3.68 
กล่าวคือ มีแนวโน้มพฤติกรรมความตั้งใจในระดับมาก 
 
5.2 สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัย 

 

ตารางที่ 5.1  
 
ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สรุปสมมติฐำนกำรวิจัย ผลกำรทดสอบ 
สมมติฐำนกำรวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมีการ
เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดแตกต่างกั 

 สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมี
ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดจากสื่ออันดับที่ 1 แตกต่างกัน 
สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.1.1 เพศท่ีแตกต่างกัน มีความถี่ในการ
เปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.1.2 ประเภทของสถาบันที่แตกต่างกัน  
มีความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.1.3 สาขาวิชาที่ศึกษาท่ีแตกต่างกัน  
มีความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.1.4 ชั้นปีที่แตกต่างกัน มีความถ่ีในการ
เปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
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ตารางที่ 5.1  
 
ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ต่อ) 

สรุปสมมติฐำนกำรวิจัย ผลกำรทดสอบ 
สมมติฐำนกำรวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยท่ี 1.1.5 ช่วงรายได้ของครอบครัวที่แตกต่างกัน 
มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะ
มอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 1 แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่  1.2 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกัน  
มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 แตกต่างกัน 

 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.2.1 เพศท่ีแตกต่างกัน มีความถี่ในการ
เปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัดในสื่ออันดับที่ 2 แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.2.2 ประเภทของสถาบันที่แตกต่างกัน  
มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.2.3 สาขาวิชาที่ศึกษาท่ีแตกต่างกัน  
มีความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.2.4 ชั้นปีที่แตกต่างกัน มีความถ่ีในการ
เปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยท่ี 1.2.5 ช่วงรายได้ของครอบครัวที่แตกต่างกัน 
มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะ
มอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
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ตารางที่ 5.1  
 
ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ต่อ) 

สรุปสมมติฐำนกำรวิจัย 
ผลกำรทดสอบ 

สมมติฐำนกำรวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่  1.3 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกัน  
มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 แตกต่างกัน 

 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.3.1 เพศที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการ
เปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.3.2 ประเภทของสถาบันที่แตกต่างกัน  
มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.3.3 สาขาวิชาที่ศึกษาท่ีแตกต่างกัน  
มีความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.3.4 ชั้นปีที่แตกต่างกัน มีความถ่ีในการ
เปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1.3.5 ช่วงรายได้ของครอบครัวแตกต่างกัน 
มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 แตกต่างกัน 
 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
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ตารางที่ 5.1  
 
ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ต่อ) 

สรุปสมมติฐำนกำรวิจัย ผลกำรทดสอบ 
สมมติฐำนกำรวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด มีความสัมพันธ์การรับรู้ชื่อเสียงขององค์กร 

 

สมมติฐำนกำร วิจั ยที่  2.1  ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร  
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียง
โดยรวมขององค์กร 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่  2.1.1 ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร  
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียง
ด้านสินค้าและบริการ 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r=.0140 P-Value<0.05) 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่  2.1 .2 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร  
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียง
ด้านนวัตกรรม 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่  2.1 .3 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร  
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียง
ด้านสถานที่ท างาน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่  2.1 .4 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร  
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียง
ด้านการก ากับดูแล 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่  2.1 .5 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร  
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียง
ด้านความเป็นพลเมือง 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่  2.1 .6 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร  
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียง
ด้านความเป็นผู้น า 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
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ตารางที่ 5.1  
 
ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ต่อ) 

สรุปสมมติฐำนกำรวิจัย ผลกำรทดสอบ 
สมมติฐำนกำรวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.2. ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร  
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้
ชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.2.1 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร  
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้
ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.2 .2 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้
ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r=.0145 P-Value<0.05) 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.2 .3 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้
ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างาน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.2 .4 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้
ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแล 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r=.0148 P-Value<0.05) 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.2 .5 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้
ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมือง 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.2 .6 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร 
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้
ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น า 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
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ตารางที่ 5.1  
 
ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ต่อ) 

สรุปสมมติฐำนกำรวิจัย ผลกำรทดสอบ 
สมมติฐำนกำรวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่  2.3 ความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร  
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียง 
โดยรวมขององค์กร 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่  2.3.1 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร  
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียง 
ด้านสินค้าและบริการ 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่  2.3 .2 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร  
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียง
ด้านนวัตกรรม 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่  2.3 .3 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร  
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียง 
ด้านสถานที่ท างาน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่  2.3 .4 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร  
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียง 
ด้านการก ากับดูแล 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่  2.3.5 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร  
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียง 
ด้านความเป็นพลเมือง 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่  2.3.6 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร  
(ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียง 
ด้านความเป็นผู้น า 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
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ตารางที่ 5.1  
 
ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ต่อ) 

สรุปสมมติฐำนกำรวิจัย ผลกำรทดสอบ 
สมมติฐำนกำรวิจัย 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 3การรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมมีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r=.0608 P-Value<0.01) 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 3.1 การรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการมี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r=.0389 P-Value<0.01) 

สมมติฐำนกำรวิจัยท่ี 3.2 การรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรมมีความสัมพันธ์
กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r=.0482 P-Value<0.01) 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่  3.3  การรับรู้ชื่อเสียงด้านสถานที่ท างานมี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r=.0499 P-Value<0.01) 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่  3.4  การรับรู้ชื่อเสียงด้านการก ากับดูแลมี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r=.0480 P-Value<0.01) 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 3.5 การรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นพลเมืองมี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r=.0526 P-Value<0.01) 

สมมติฐำนกำรวิจัยที่  3.6 การรับรู้ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้น ามี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r=.0616 P-Value<0.01) 

 
 
 



Ref. code: 25605507011228CET

162 
 

 
 

5.3 อภิปรำยผลกำรวิจัย 
 
 5.3.1 อภิปรำยผลกำรวิจัยลักษณะตัวแปร 
 
 การวิจัยเรื่อง “การรับรู้ชื่อเสียงของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ที่ส่งผลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจสมัครงานของกลุ่มนักศึกษาชั้นปีที่ 3 และชั้นปีที่ 4” ได้ผลการวิจัยที่สามารถ
น ามาอภิปรายผลได้ ดังต่อไปนี้ 
 ผลการวิจัยด้านลักษณะทางประชากรของกลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 3 
และปีที่ 4 พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ก าลังศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 4 ในคณะบริหารธุรกิจ 
คณะพาณิชยศาสตร์ คณะบัญชี คณะการท่องเที่ยวและการโรงแรมและคณะเศรษฐศาสตร์  
ในสถาบันการศึกษาภาครัฐ รายได้ของครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 30,001–40,000 บาท 
 การเปิดรับข่าวสาร ความถี่ (ครั้ง/ เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดของ
กลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 3 และปีที่ 4 โดยที่ กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสาร เกี่ยวกับ
บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดของกลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 3 และปีที่ 4 จาก  
สื่อออนไลน์ มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับสิ่งที่ผู้วิจัยศึกษาจาก แผนการสื่อสารประชาสัมพันธ์ของ
องค์กรบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ที่ได้มีการผลักดันการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ ได้แก่ เว็บไซต์ 
Facebook Fanpage  Line Official และ Instagram โดยมีการเปิดรับเฉลี่ย 12 ครั้ง/ เดือน 
รองลงมาคือสื่อโทรทัศน์ ส่วนมากจะพบได้จากรายการข่าวธุรกิจ รายการบันเทิงในรูปแบบของ 
ผู้สนับสนุนรายการ เช่น รายการข่าวค้นคนเนชั่น รายการข่าวเรื่องเล่าเช้านี้ รายการทูเดย์โชว์ 
รายการแจ๋ว โดยมีการเปิดรับเฉลี่ย 8 ครั้ง/ เดือน สุดท้าย คือ สื่อสิ่งพิมพ์ ในคอลัมน์ข่าวสังคมและ
เศรษฐกิจตามหนังสือพิมพ์รายวัน รายสัปดาห์และแผ่นพับใบปลิว โดยมีการเปิดรับ เฉลี่ย 3 ครั้ง/ 
เดือน จ าแนกตามอันดับการเปิดรับสื่อ มากที่สุด 3 อันดับ พบว่า สื่ออันดับที่ 1 คือ สื่อออนไลน์ 
เนื่องจากปัจจุบัน สื่อออนไลน์หรือโซเชี่ยลมีเดียนั้น สามารถส่งได้ทั้งภาพและเสียงในเวลารวดเร็ว  
ท าให้ผู้รับสามารถรับรู้และจดจ าได้อย่างรวดเร็วและเข้าถึ งกลุ่มเป้าหมายได้ทีละมาก ๆ และ 
กลุ่มตัวอย่างอยู่ในเจเนอเรชั่นวายที่เกิดมาพร้อมกับความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี โดยเฉพาะ
อินเตอร์เน็ตและส่วนใหญ่จะมีโทรศัพท์มือถือที่เป็นสมาร์ทโฟน ท าให้เข้าถึงข้อมูลข่าวสารที่ต้องการ
ได้ทันที  
 การรับรู้ชื่อเสียงของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ทั้ง 6 ด้าน (โดยรวม) อยู่ในระดับ
มาก โดยสามารถเรียงล าดับการรับรู้ชื่อเสียงได้ดังนี้ ด้านสินค้าและการบริการ (Product and 
Services) อันดับต่อมาคือ ด้านความเป็นพลเมืองที่ดีของสังคม (Citizenship) ด้านความเป็นผู้น า 
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(Leadership) ด้านนวัตกรรม (Innovation) ด้านสถานที่ท างาน (Workplace) และด้านการก ากับ
ดูแล (Governance)  
                 แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจสมัครเข้าร่วมงานกับบริษั เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ของ
ประชากรกลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 3 และปีท่ี 4 โดยรวม อยู่ในระดับตั้งใจมาก โดยมี
รายละเอียดดังนี้ ประชากรกลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 3 และปีท่ี 4 มีแนวโน้มที่จะแนะน า
ผู้อื่นให้มาสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ในอนาคต ถือว่าอยู่ในระดับมากท่ีสุดและ
แนวโน้มที่จะหาข้อมูลเกี่ยวกับการรับสมัครงานของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ถือว่าอยู่ในระดับ
มากรองลงมา 
 
 5.3.2 อภิปรำยผลกำรทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัย 
 
 สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร เกี่ยวกับ
บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดแตกต่างกัน 

ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร เกี่ยวกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ไม่แตกต่างกัน จากสื่อที่มีผู้ตอบมากที่สุด 3 อันดับแรก ก็คือ สื่อออนไลน์  
สื่อโทรทัศน์และสื่อสิ่งพิมพ์ ตามล าดับ หมายความว่า ลักษณะทางประชากรไม่มีผลต่อพฤติกรรม
การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ไม่ว่าจะเป็นสื่อออนไลน์ สื่อโทรทัศน์  
สื่อสิ่งพิมพ์ (ครั้งต่อเดือน) เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างนักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 3 และปีที่ 4  
ไม่ว่าจะเป็นเพศใด อยู่ในสถาบันการศึกษาของภาครัฐหรือเอกชน สาขาวิชา ชั้นปี ช่วงรายได้ของ
ครอบครัว อย่างไรก็ไม่ใช่ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด ซึ่งอาจเป็นเพราะกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มนักศึกษาที่อยู่ในวัยใกล้เคียงกัน มีอายุไม่ได้
แตกต่างกันมาก จึงส่งผลให้พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
เป็นไปในทิศทางเดียวกันและพบว่ากลุ่มเป้าหมายส่วนมากมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่อที่มีผู้เปิดรับมากที่สุด คือสื่อออนไลน์ สื่อโทรทัศน์และสื่อ
สิ่งพิมพ์ แสดงให้เห็นว่า ทั้ง 3 สื่อดังกล่าว สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี ซึ่งสอดคล้อง
กับแนวคดิของกลุ่มคนเจเนอเรชั่นวาย (“เจเนอเรชั่นและความต่าง Gen-X Gen-Y Gen-C,” 2556) 
จากลักษณะของกลุ่มคนเจเนอเรชั่นวายที่รักความสะดวก สบาย รวดเร็ว และมีความสนใจใน
เทคโนโลยี อินเทอร์เน็ตจึงสามารถตอบสนองรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนในกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย
ได้อย่างดีและสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ธีราพร ใจหนัก (2550) ที่ศึกษาเรื่อง  “การเปิดรับ
ข่าวสารและทัศนคติของนักเรียนมัธยมศึกษาสายสามัญในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อโครงการ DNA 
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(Drink No Alcohol) สายพันธุ์ใหม่ไร้แอลกอฮอล์ของส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริม
สุขภาพ (สสส.)” ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะทางประชากร ทั้งเพศ อายุ ศาสนา ระดับการศึกษาและ
รายได้ที่แตกต่างกัน จะมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับโครงการ DNA (Drink No Alcohol) สายพันธุ์
ใหม่ไร้แอลกอฮอล์ของส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) ไม่แตกต่างกันและ
สอดคล้องกับงานวิจัยของคัทลียา อุดมดี (2550) ศึกษาเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
ของนักลงทุนรายย่อย บริษัทหลักทรัพย์  สินเอเชีย จ ากัด” ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อ 
ในขณะที่ด้านเพศและสถานภาพการสมรสไม่มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อและสอดคล้องกับ
งานวิจัยของจุฑาภรณ์ กาฬวัจนะ (2557) ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมและ
แนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการสะสมแสตมป์รักเมืองไทยของเซเว่น
อีเลฟเว่น” ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ  30 - 34 
ปี ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 10 ,000 – 20,000 บาท ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน สถานภาพโสด การเปิดรับข่าวสารโปรโมชั่นสะสมแสตมป์รักเมืองไทยของ
เซเว่นอีเลฟเว่น ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจากสื่อโทรทัศน์มากที่สุด จ านวน 290 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.2 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษาและรายได้
ส่วนตัวต่อเดือน สถานภาพสมรส มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสารจากสื่อที่มีผู้ตอบมากที่สุดคือ  
สื่อโทรทัศน์ไม่แตกต่างกันและไม่สอดคล้องกับแนวคิดของปรมะ สตะเวทิน ที่กล่าวถึงลักษณะ
ประชากรกับการเปิดรับสื่อว่า “แนวคิดด้านลักษณะทางประชากรของผู้รับสารนี้เชื่อว่า คนที่มี
คุณสมบัติหรือลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปด้วย  (อ้างถึงใน 
ธมลวรรณ กาญจนวิจิตร, 2557, น. 76) ทั้งนี้อาจเป็นเพราะกลุ่มเป้าหมายไม่ว่าจะเป็นเพศชายหรือ
หญิงต่างมีลักษณะทางประชากรที่คล้ายกันในปัจจัยอ่ืน ๆ ไม่ว่าจะเป็น สถาบัน สาขาวิชา ชั้นปี
การศึกษา รายได้ของครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือน ท าให้มีพฤติกรรมหรือความรู้สึกคล้ายกันส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดเช่นเดียวกันอีกด้วยและไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของธมลวรรณ กาญจนวิจิตร ศึกษาเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต ทัศนคติ
และแนวโน้มพฤติกรรมในการใช้สินค้าที่ปรากฏบนสื่ออินสตาแกรมของบุคคลที่มีชื่อเสียง”  
ผลการศึกษาพบว่าเพศและรายได้ที่ต่างกันมีความถี่ (ครั้ง/วัน) ในการเปิดรับสื่ออินสตาแกรมที่
แตกต่างกัน โดยเพศหญิงมีการเปิดรับสื่ออินสตาแกรมมากกว่าเพศชายส่วนด้านรายได้ ผู้ที่มีรายได้
สูงกว่ามีการเปิดรับสื่ออินสตาแกรมมากกว่าผู้ที่มีรายได้น้อยกว่า โดยผู้ใช้สื่ออินสตาแกรมที่มีรายได้
ส่วนตัวต่อเดือน 20,001-30,000 บาทจะมีความถี่ (ครั้ง/วัน) ในการเปิดรับสื่ออินสตาแกรมมากกว่า
ผู้ใช้สื่ออินสตาแกรมที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท  ส่วนด้านอายุและด้านระดับ
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การศึกษา พบว่า ผู้ใช้สื่ออินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุและระดับการศึกษาต่างกันมี
ความถี่ (ครั้ง/วัน) ในการเปิดรับที่ไม่แตกต่างกันและไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของพัชราภรณ์  
แกล้วเขตรการ (2552, หน้า บทคัดย่อ) ศึกษาเรื่อง “ผลกระทบจากข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท 
การบินไทย จ ากัด (มหาชน) ต่อการรับรู้ด้านชื่อเสียงขององค์กร ผลการศึกษาพบว่าลักษณะทาง
ประชากรที่แตกต่างกันการรับรู้แตกต่างกันและไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐภรณ์ ฉันทอภิชัย 
(2550, หน้า บทคัดย่อ) ศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์ บริษัท บางจากปิโตรเลียม จ ากัด (มหาชน)”  
ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันการรับรู้แตกต่างกัน 
 
 สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด  
มีความสัมพันธ์การรับรู้ชื่อเสียงขององค์กร 
 สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.1 การเปิดรับข่าวสาร ความถี่ (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 
(สื่อออนไลน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับข่าวสาร ความถี่ (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1  
(สื่อออนไลน์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
สอดคล้องกับทฤษฎีการรับรู้ (Perception Theory) การรับรู้เป็นพ้ืนฐานการเรียนรู้ที่ส าคัญของ
บุคคล เพราะการตอบสนองพฤติกรรมใดๆ จะขึ้นอยู่กับการรับรู้จากสภาพแวดล้อมและ
ความสามารถของบุคคลในการแปลความหมายหรือตี ความนั้นๆ ดังนั้น การเรียนรู้ที่มีประสิทธิภาพ
จึงขึ้นอยู่กับปัจจัยการรับรู้และสิ่งเร้าที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งปัจจัยการรับรู้ประกอบด้วยประสาทสัมผัส
และปัจจัยทางจิต คือความรู้เดิม  ความต้องการและเจตคติและมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ 
พงษ์เทพ  วรกิจโภคาทร (2536 : 130) ประกอบไปด้วย เหตุการณ์และสิ่งแวดล้อม (Events and 
Environment) คนจะเป็นสมาชิกของสังคม ในสังคมจะมีเหตุการณ์ด้านการเมือง เศรษฐกิจ สังคม  
วัฒนธรรม แต่มีเพียงบางส่วนของเหตุการณ์ หรือบางเหตุการณ์เท่านั้นที่เราจะเลือกรับรู้และเลือก
จดจ า แต่สภาพแวดล้อมที่อยู่กับเหตุการณ์เป็นตัวก าหนดคุณค่าเหล่านั้นทั้งก่อนและหลังรับรู้  
ตลอดจนระยะเวลาของความจ าในเหตุการณ์นั้นๆ ด้วยช่องทางการสื่อสาร (Communication 
Channel)  ช่องทางการสื่อสารจะเป็นประตูด่านแรกของการรับรู้เหตุการณ์ ซึ่งประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลในขั้นตอนนี้ คุณสมบัติของ  “ข่าวสาร” และ “สื่อ” มีความส าคัญที่สุด องค์ประกอบ
เฉพาะบุคคล (Personal Elements) เป็นองค์ประกอบที่เกี่ยวกับประสิทธิภาพของการรับรู้ของ 
ผู้รับสาร คือ ทักษะของการสื่อสาร ทัศนคติ  ความรู้ ระบบสังคมและวัฒนธรรม องค์ประกอบเหล่านี้
มีอิทธิพลต่อการสื่อสาร เราจะมองเห็นภาพเป็นอย่างไร จะเป็นภาพที่มีความหมายเหมือนหรือไม่
เหมือนคนอ่ืน  มีความนิยมชมชอบหรือไม่สนใจขึ้นอยู่กับองค์ประกอบทั้ง 5 นี้เป็นส าคัญ การรับรู้
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และความประทับใจ (Perception and  Impression) ภาพลักษณ์หรือชื่อเสียงจะไม่สามารถเกิดขึ้น
ได้ทันที เมื่อเหตุการณ์ผ่านช่องทางการสื่อสารและองค์ประกอบทั้ง 5 ของผู้รับสาร “การรับรู้” 
(Perception) ซึ่งเป็นตัวแปลงเหตุการณ์ให้เป็น “ความหมายตามความคิดของบุคคลนั้นๆ”   
ส่วนความประทับใจ (Impression) มีความส าคัญในการรับรู้อีกลักษณะหนึ่ง โดยจะเกี่ยวพันกับ
คุณภาพและปริมาณ ของความทรงจ า ถ้าประทับใจมาก (ไม่ว่าจะบวกหรือลบ) จะมีความทรงจ า
จดจ าได้มากและนาน ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นจากกระบวนการดังที่กล่าวมานี้ และจะมีการผัน
แปรเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ทั้งนี้เนื่องจากการได้รับข้อมูลใหม่เกี่ยวกับองค์กรนั้นๆ และหรือไม่
ได้รับข้อมูลข่าวสาร  นอกจากนี้กระบวนการอันได้แก่  ช่องทางการสื่อสาร องค์ประกอบเฉพาะ
บุคคล การรับรู้และความประทับใจและสภาพสิ่งแวดล้อมเป็นตัวแปรที่ส าคัญของการปรับและปรุง
แต่งภาพลักษณ์ในอนาคตต่อไปและสอดคล้องกับงานวิจัยของปฐมาศ ปัจฉิมนันท์เลิศ (2556, น. 
บทคัดย่อ) ศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์บมจ.ธนาคารกรุงไทยกับบมจ.ธนาคารไทยพาณิชย์ในการรับรู้
ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร” ในด้านความสัมพันธ์ของการเปิดรับสื่อและข่าวสารมาก
ที่สุด 3 อันดับ คือ สื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์และสื่อกลางแจ้งตามล าดับกับการรับรู้ภาพลักษณ์ที่แบ่ง
ออกเป็น 5 ด้าน คือ ด้านความประทับใจ ( Impression) ด้านการบริหารจัดการ (Management) 
ด้านการกระท า (Action) ด้านการกระท าดีเพ่ือสังคม (Goodness) และด้านพนักงาน (Employee) 
ผลการศึกษาพบว่า การเปิดรับสื่อและข่าวสารเกี่ยวกับบมจ.ธนาคารกรุงไทยและบมจ.ธนาคารไทย
พาณิชย์จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อโทรทัศน์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของระภาส ทรงหงษา (2552) ศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์ของส านักงานสถิติแห่งชาติ”
ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับส านักงานสถิติแห่งชาติของกลุ่มตัวอย่างไม่มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ของส านักงานสถิติแห่งชาติและยังพบความขัดแย้งในงานวิจัย
ของดารุเรศ กาศโอสถ (2542, หน้า บทคัดย่อ) ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ความรู้และ
ทัศนคติของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย ที่มีต่อมหาวิทยาลัยรังสิต” ผลการศึกษาพบว่า 
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยรังสิตมีความสัมพันธ์กับความรู้เกี่ยวกับมหาวิทยาลัย
รังสิตของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย ซึ่งความสัมพันธ์เป็นเชิงบวก เมื่อแจกแจงตามสื่อที่เปิดรับ 
ได้แก่ สื่อวิทยุกระจายเสียง สื่อโทรทัศน์ สื่อหนังสือพิมพ์ หรือสื่อบุคคลมีความสัมพันธ์กับความรู้
เกี่ยวกับมหาวิทยาลัยรังสิตทั้งสิ้นและความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นเชิงบวก กล่าวคือ เมื่อนักเรียนมีการ
เปิดรับสื่อเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยรังสิตมาก ก็จะมีความรู้เกี่ยวกับมหาวิทยาลัยรังสิตมากขึ้นตามไป
ด้วย 
 เมื่อพิจารณาการรับรู้ชื่อเสียงในแต่ละด้านพบว่า การเปิดรับข่าวสาร ความถี่ในการ
เปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อออนไลน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้าน
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สินค้าและบริการ (Product and Services) ซึ่งองค์กรประกอบกิจการค้าปลีกท าให้สิ่งแรก
กลุ่มเป้าหมายนึกถึงคือ สินค้าและบริการเป็นอันดับแรก 
 ส่วนการเปิดรับข่าวสาร ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 
(สื่อออนไลน์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านนวัตกรรม (Innovation) ด้านสถานที่ท างาน 
(Workplace)  ด้ านการก ากับดูแล  (Governance)  ด้ านความเป็นพลเมืองที่ ดี ของสั งคม 
(Citizenship)  และด้านความเป็นผู้น า (Leadership) นั่นหมายความว่ากลุ่มนักศึกษามีการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัดจากสื่อออนไลน์บ่อยครั้งเท่าไรก็ไม่ส่งผลต่อการรับรู้
ชื่อเสียงขององค์กรอธิบายได้ว่า กลุ่มเป้าหมายอยู่ในกลุ่มเจเนอเรชั่นวายที่มีแนวคิดเป็นตัวของตัวเอง 
ท าในสิ่งที่ตัวเองชอบและปฏิเสธสิ่งที่ตัวเองไม่ชอบ คือไม่มีความอดทนมากเท่าเจเนอเรชั่นอ่ืนๆ และ
เมื่อองค์กรมีการส่งข้อมูลข่าวสารที่บ่อยหรือมากเกินไปอาจส่งผลท าให้กลุ่มเป้าหมายนี้เกิดการปิด
กั้นการรับรู้ข่าวสารได้ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของก่อกานต์ หมีทอง (2557) ได้ศึกษาเรื่อง 
“ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในการรับรู้ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร”  
โดยผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับข่าวสารจากสื่ออินเทอร์เน็ต ไม่มี ความสัมพันธ์กับการรับรู้
ภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยโดยรวม ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.2 การเปิดรับข่าวสาร ความถี่ (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวม
ขององค์กร  

 ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับข่าวสาร ความถี่ (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท  
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงของ
บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ปจ ากัด โดยรวม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยปฐมาศ ปัจฉิมนันท์เลิศ (2556, น. 
บทคัดย่อ) ศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์บมจ.ธนาคารกรุงไทยกับบมจ.ธนาคารไทยพาณิชย์ในการรับรู้
ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร” ในด้านความสัมพันธ์ของการเปิดรับสื่อและข่าวสารมาก
ที่สุด 3 อันดับ คือ สื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์และสื่อกลางแจ้งตามล าดับกับการรับรู้ภาพลักษณ์ที่แบ่ง
ออกเป็น 5 ด้าน คือ ด้านความประทับใจ ( Impression) ด้านการบริหารจัดการ (Management) 
ด้านการกระท า (Action) ด้านการกระท าดีเพ่ือสังคม (Goodness) และด้านพนักงาน (Employee) 
ผลการศึกษาพบว่า การเปิดรับสื่อและข่าวสารเกี่ยวกับบมจ.ธนาคารกรุงไทยและบมจ.ธนาคารไทย
พาณิชย์จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อสิ่งพิมพ์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์และไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของรวีวรรณ เลียดทอง (2550) ศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์ของส านักงานคณะกรรมการ
พัฒนาการเศรษฐกิจและสัมคมแห่งชาติ ในความเห็นของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” 
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ผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจ
และสังคมแห่งชาติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ของ
ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติด้วยและยังพบว่าไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของกุลวี พิโรจน์รัตน์ (2545) ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับการสื่อสารที่มีต่อการสร้างภาพลักษณ์
ตราสินค้าอาหารแปรรูปไทยในกลุ่มผู้บริโภคสิงคโปร์” ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคสิงคโปร์เปิดรับ
การสื่อสารเกี่ยวกับตราสินค้าอาหารแปรรูปไทยโดยภาพรวมในระดับปานกลาง ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า การเปิดรับการสื่อสารเกี่ยวกับตราสินค้าอาหารแปรรูปไทยมีความสัมพันธ์กับ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าอาหารแปรรูปไทย 
         เมื่อพิจารณาการรับรู้ชื่อเสียงในแต่ละด้านพบว่า การเปิดรับข่าวสาร ความถี่ในการ
เปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้าน
นวัตกรรม (Innovation) และด้านการก ากับดูแล (Governance) หมายความว่า แม้ว่าสื่อโทรทัศน์
จะเป็นสื่อเก่า (Traditional Media) แต่ก็ยังมีความส าคัญต่อกระบวนการรับรู้ข่าวสารของ
กลุ่มเป้าหมายเป็นอย่างด ี

      ส่วนการเปิดรับข่าวสาร ความถี่ (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 2 (สื่อโทรทัศน์) ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ (Product and Services) ด้านสถานที่
ท างาน (Workplace) และด้านความเป็นพลเมืองที่ดีของสังคม (Citizenship) 
 
 สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 2.3 การเปิดรับข่าวสาร ความถี่ (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด สื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) ของกลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 3 
และปีท่ี 4 มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร 

ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับข่าวสาร ความถี่ (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมของบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด พบความสอดคล้องกับงานวิจัยของปฐมาศ ปัจฉิมนันท์เลิศ (2556 , น. 
บทคัดย่อ) ศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์บมจ.ธนาคารกรุงไทยกับบมจ.ธนาคารไทยพาณิชย์ในการรับรู้
ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร” ในด้านความสัมพันธ์ของการเปิดรับสื่อและข่าวสารมาก
ที่สุด 3 อันดับ คือ สื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์และสื่อกลางแจ้งตามล าดับกับการรับรู้ภาพลักษณ์ที่แบ่ง
ออกเป็น 5 ด้าน คือ ด้านความประทับใจ (Impression) ด้านการบริหารจัดการ (Management) 
ด้านการกระท า (Action) ด้านการกระท าดีเพ่ือสังคม (Goodness) และด้านพนักงาน (Employee) 
ผลการศึกษาพบว่า การเปิดรับสื่อและข่าวสารเกี่ยวกับบมจ.ธนาคารกรุงไทยและบมจ.ธนาคารไทย
พาณิชย์จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อกลางแจ้ง) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ ซึ่งขัดแย้งกับ
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งานวิจัยของอัฏฐะรัชต์ สวนมาลี (2554) ศึกษาเรื่อง “การรับรู้ของผู้ใช้บริการธนาคารทหารไทย 
จ ากัด (มหาชน) ภายหลังการปรับภาพลักษณ์” ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์
กับการรับรู้ภาพลักษณ์โดยรวม 
  
 เมื่อพิจารณาการรับรู้ชื่อเสียงในแต่ละด้านพบว่า การเปิดรับข่าวสาร ความถี่ในการ
เปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 3 (สื่อสิ่งพิมพ์) ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงใน
ด้านสินค้าและการบริการ (Product and Services) ด้านความเป็นพลเมืองที่ดีของสั งคม 
(Citizenship) ด้านความเป็นผู้น า (Leadership) ด้านนวัตกรรม (Innovation) ด้านสถานที่ท างาน 
(Workplace) และด้านการก ากับดูแล (Governance) นั่นหมายความว่ากลุ่มนักศึกษามีการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด จากสื่อสิ่งพิมพ์บ่อยครั้งเท่าไร ก็ไม่ส่งผลต่อการรับรู้
ชื่อเสียงขององค์กรในทุก ๆ ด้านซึ่งไม่สอดคล้องกับทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อของกาญจนา  
แก้วเทพ (2553, น.174) ที่กล่าวว่า การเปิดรับสารเป็นกระบวนการที่มีความสัมพันธ์เชื่อมโยงกับ
การรับรู้ การจดจ าและมีความสัมพันธ์ถึงพฤติกรรมการตอบสนองต่อข่าวสาร  
 
 สมมติฐำนกำรวิจัยที่ 3 การรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด  
มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด  
มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด   
ซึ่งสอดคล้องตามแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2541,น.13) ได้กล่าวไว้ว่า ในด้านจิตวิทยา 
(Psychological) ภาพลักษณ์เปรียบดังหางเสือ ก าหนดทิศทางพฤติกรรมของปัจเจกชนที่มีต่อสิ่งใด
สิ่งหนึ่งที่อยู่รอบตัวจะมีแนวโน้มที่แสดง พฤติกรรมเชิงบวก แต่ถ้าหากบุคคลนั้นมีภาพลักษณ์เชิงลบ
ต่อสิ่งเหล่านั้น เขาก็จะมีแนวโน้ม ที่แสดงพฤติกรรมเชิงลบ สิ่งส าคัญคือ ภาพลักษณ์ก่อให้เกิด (Bias) 
เพราะภาพลักษณ์เป็นเรื่องฝังใจ ยากที่จะแก้ไข  ภาพลักษณ์เป็นสิ่งค่อนข้างถาวรและเป็นสิ่งที่
เปลี่ยนแปลงยาก  ถ้ามองว่า อะไรเป็นสิ่งที่ดี  ทุกสิ่งทุกอย่างที่เก่ียวข้องจะถูกมองว่าดีไปด้วย  แม้แต่
สิ่งที่ไม่ดีจะถูกมองว่า ดีไปด้วยและถ้ามองว่าอะไรเป็นสิ่งไม่ดี ทุกสิ่งทุกอย่างที่เกี่ยวข้องกับสิ่งนั้น  
ก็ไม่ดีไปหมด แม้แต่สิ่งที่ดีก็อาจถูกมองด้วยความเคลือบแคลงสงสัย ไม่แน่ใจว่าดีหรือไม่ เป็นต้น  
ซึ่ งสอดคล้องกับงานวิจัยของของญาดา ก่อวงษ์ (2556) ศึกษาเรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์ 
หอภาพยนตร์ (องค์การมหาชน) ของประชาชนในจังหวัดนครปฐม จากผลการศึกษาพบว่า  
กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้  ภาพลักษณ์ด้านบุคคลากรในระดับดีมาก รองลงมาคือ ด้านบริการ  
ด้านองค์กร ด้านสถานที่ และด้านประชาสัมพันธ์ ส่วนแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ พบว่ากลุ่ม



Ref. code: 25605507011228CET

170 
 

 
 

ตัวอย่างมีความตั้งใจ ที่จะใช้บริการต่อไปและมีความตั้งใจที่จะแนะน าผู้อ่ืนให้มาใช้บริการอยู่ใน
ระดับดีและการรับรู้ภาพลักษณ์โดยรวมของหอภาพยนต์มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมและ
สอดคล้องกับงานวิจัยของก่อกานต์ หมีทอง (2557 , หน้า บทคัดย่อ) ศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์ 
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในการรับรู้ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบว่า 
การรับรู้ภาพลักษณ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมต่อการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
  

      เมื่อพิจารณาแต่ละด้านพบว่า การรับรู้ชื่อเสียงด้านสินค้าและการบริการ (Product 
and Services) ด้านนวัตกรรม (Innovation) ด้านสถานที่ท างาน (Workplace) ด้านการก ากับดูแล 
(Governance)  ด้ านความเป็นพลเมืองที่ ดี ของสั งคม ( Citizenship)  ด้ านความเป็นผู้ น า
(Leadership) มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของของญาดา ก่อวงษ์ (2556) ศึกษาเรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์
หอภาพยนตร์ (องค์การมหาชน) ของประชาชนในจังหวัดนครปฐม จากผลการศึกษาพบว่า  
กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้  ภาพลักษณ์ด้านบุคคลากรในระดับดีมาก รองลงมาคือ ด้านบริการ  
ด้านองค์กร ด้านสถานที่และด้านประชาสัมพันธ์ ส่วนแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างมีความตั้งใจที่จะใช้บริการต่อไปและมีความตั้งใจที่จะแนะน าผู้อ่ืนให้มาใช้บริการอยู่ในระดับ
ดีและการรับรู้ภาพลักษณ์โดยรวมของหอภาพยนต์มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมและ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปฐมาศ ปัจฉิมนันท์เลิศ (2556, น. บทคัดย่อ) ศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์ 
บมจ.ธนาคารกรุ ง ไทยกับบมจ.ธนาคารไทยพาณิชย์ ในการรับรู้ ของผู้ ใช้บริการ ใน เขต
กรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้
บริการธนาคารทั้งสองแห่ง 

 
5.4 ข้อเสนอแนะจำกกำรวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง “การรับรู้ชื่อเสียงของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ที่ส่งผลต่อแนวโน้ม 
พฤติกรรมการตัดสินใจสมัครงานของกลุ่มนักศึกษาชั้นปีที่ 3 และชั้นปีที่ 4”  มีข้อเสนอแนะจากการ 
วิจัยดังนี้ 

1. จากผลการวิจัยพบว่า ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร เกี่ยวกับบริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ไม่แตกต่างกัน จากสื่อที่มีผู้ตอบมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ สื่อออนไลน์  
สื่อโทรทัศน์และสื่อสิ่งพิมพ์ ตามล าดับ ดังนั้นหากองค์กรต้องการวางแผนการสื่อสารควรเน้นการ
สื่อสารผ่าน 3 สื่อนี้ถึงจะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้สูงสุด  
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2. จากผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร แต่หากจ าแนกจากสื่อที่มีผู้เปิดรับมากที่สุด 3 
อันดับแรก คือ สื่อออนไลน์ สื่อโทรทัศน์และสื่อสิ่งพิมพ์พบว่าการรับรู้ชื่อเสียงของบริษัท เดอะมอลล์ 
กรุ๊ป จ ากัด ทั้ง 6 ด้าน อยู่ในระดับมากอยู่ แต่หากเปรียบเทียบด้วยค่าเฉลี่ยเลขคณิตแล้วพบว่า 
กลุ่มเป้าหมายมีการรับรู้ชื่อเสียงขององค์กรจากทั้ง 3 สื่อนี้ ในด้านสินค้าและการบริการ (Product 
and Services) ด้านนวัตกรรม (Innovation) ด้านการก ากับดูแล (Governance) และด้านความ
เป็นผู้น า (Leadership) ดังนั้นองค์กรควรใช้ความได้เปรียบใน 4 ด้านนี้มาก าหนดกลยุทธ์การสื่อการ
ทั้งภายในและภายนอกองค์กรเพ่ือส่งเสริมชื่อเสียงองค์กรให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ที่มากขึ้น  
โดยเน้นสื่อทั้ง 3 สื่อที่กลุ่มเป้าหมายเปิดรับสูงสุดนี้ 

3. จากผลการวิจัยการรับรู้ชื่อเสียงรายด้านผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะให้ บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด เพ่ิมสนับสนุนในด้านสินค้าและบริการได้แก่ การฝึกอบรมหรือการจัดการประกวดให้กับ
พนักงาน เพ่ือให้เกิดความช านาญและรักษามาตรฐานการเป็นผู้ให้บริการที่มีความเป็นมืออาชีพที่มี
ความรอบรู้ในสินค้าที่จ าหน่าย ด้านนวัตกรรม ได้แก่ การปรับปรุงสถานที่ให้มีความสะอาด ปลอดภัย 
การตรวจเช็ดอุปกรณ์ต่าง ๆ ให้มีความสมบูรณ์อยู่เสมอ รวมถึงการพัฒนาสรรหานวัตกรรมใหม่ที่มี
ประโยชน์ต่อธุรกิจ ด้านการก ากับดูแล (Governance) ได้แก่ การส่งเสริมข้อมูลที่องค์กรมีเกี่ยวข้อง
การรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม การมอบรางวัลให้แก่พนักงานในองค์กรและการมีวัฒนธรรม
องค์กรที่อยู่กันอย่างเป็น ครอบครัว  ผ่านสื่อทั้ง 3 อันดับให้มากยิ่งขึ้น ด้านความเป็นผู้น า 
(Leadership) ได้แก่ การให้ผู้บริหารระดับสูงมาเป็นผู้แถลงข่าวหรือให้ข้อมูลต่าง ๆ ด้วยตัวเองกับ 
สื่อให้มากขึ้นและบ่อยขึ้น เพราะการที่ผู้บริหารระดับสูงมาให้ข้อมูลให้ข้อมูลด้วยตัวเองย่อมท าให้
ข้อมูลนั้นเป็นที่น่าสนใจมากขึ้น โดยจะเห็นได้จากองค์กรชั้นน าต่างๆ ในทุกธุรกิจ ผู้บริหารระดับสูง
จะเป็นผู้มาน าเสนอหรือให้ข้อมูลต่าง ๆ ที่เก่ียวกับองค์กรฯ ด้วยตัวเอง เช่น Apple Facebook เป็น
ต้น  

4. จากผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าสมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ดังนั้นหากก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารตาม  
ข้อข้างต้นที่กล่าวมานั้น เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีการรับรู้ชื่อเสียงองค์กรมากข้ึน แนวโน้มการสนใจสมัคร
งานกับองค์กรกเ็พ่ิมมากข้ึน 
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5.5 ข้อเสนอแนะเพื่องำนวิจัยครั้งต่อไป 
 

1. การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้การศึกษาเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ดังนั้นในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัยจะด าเนินการวิจัยในเชิงคุณภาพ ใช้การ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) หรือการอภิปรายกลุ่ม (Focus Group) เพ่ือให้ได้
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์เพิ่มเติม ส่งผลให้งานวิจัยน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น 

2. ผู้วิจัยอาจจะแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็นช่วงอายุ หรือเจเนอเรชั่น ของคนก าลังเรียนจบ
ปริญญาตรีและคนในวัยท างานเพ่ือได้รับทราบความคิดเห็นที่หลากหลายและเป็นประโยชน์ต่อ
ชื่อเสียงและการสรรหาบุคลากรขององค์กรมากยิ่งข้ึน 

3. ผู้วิจัยอาจจะศึกษาต่อยอดไปตามที่องค์กรเปิดท าการที่ภูมิภาคต่าง ๆ ภายในประเทศไทย 
เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อองค์กรในอนาคต 
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ภำคผนวก 
แบบสอบถำมงำนวิจัย 

เรื่อง การรับรู้ชื่อเสียงของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ที่ส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรม 
การตัดสินใจสมัครงานของกลุ่มนักศึกษาชั้นปีที่  3 และชั้นปีที่  4  

ค าถามสกรีน 
1. ท่านรู้จักศูนย์การค้า ห้างสรรพสินค้า ในเครือบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ใช่หรือไม่  

( ) 1. ใช่           ( ) 2. ไม่ใช่   (ถ้าไม่ใช่สิ้นสุดการท าแบบสอบถาม) 
        2. ท่านเคยเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ใช่หรือไม่  

( ) 1. ใช่           ( ) 2. ไม่ใช่   (ถ้าไม่ใช่สิ้นสุดการท าแบบสอบถาม) 
       3. ท่านก าลังศึกษาระดับปริญญาตรีในชั้นปีที่ 3 และชั้นปีที่ 4 ใช่หรือไม่  

( ) 1. ใช่           ( ) 2. ไม่ใช่   (ถ้าไม่ใช่สิ้นสุดการท าแบบสอบถาม) 
 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ตามหลักสูตรวารสารศาสตร์มหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการจัดการการสื่อสารองค์กร คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชนมหาวิทยาลัย 
ธรรมศาสตร์ เพ่ือศึกษาการรับรู้ชื่อเสียง การเปิดรับข่าวสารและแนวโน้มพฤติกรรที่จะสมัครงานกับ
บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามทุกข้อตามความเป็นจริง 
ขอขอบคุณในความร่วมมือมา ณ โอกาสนี้ 

……………………………………………………………………………… 

ส่วนที1่ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 

1. เพศ  
( ) 1.ชาย          ( ) 2. หญิง 

2. ประเภทของสถาบันการศึกษาที่ท่านก าลังศึกษาอยู่ 
( ) 1.ภาครัฐ      ( ) 2. ภาคเอกชน  
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3. กลุ่มคณะหรือสาขาวิชาที่ท่านก าลังศึกษาอยู่  
( ) 1.กลุ่มวิทยาศาสตร์สุขภาพ กลุ่มวิทยาศาสตร์และชีวภาพ 
( ) 2.กลุ่มกลุ่มวิทยาศาสตร์และชีวภาพ 
( ) 3.กลุ่มวิศวกรรมศาสตร์ 
( ) 4.กลุ่มสถาปัตยกรรมศาสตร์ 
( ) 5.กลุ่มเกษตรศาสตร์ 
( ) 6.กลุ่มมนุษยศาสตร์และสังคมศึกษา 
( ) 7.กลุ่มครุศาสตร์/ ศึกษาศาสตร์ 
( ) 8.กลุ่มศิลปกรรมศาสตร์ 
( ) 9.กลุ่มบริหาร พาณิชยศาสตร์ การบัญชี การท่องเที่ยวและการโรงแรม และ
เศรษฐศาสตร์ 

4. ท่านก าลังศึกษาอยู่ชั้นปีที่  
( ) 1.ชั้นปีที่ 3      ( ) 2. ชั้นปทีี่ 4 

5. รายได้ของครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือน (ของบิดาและมารดารวมกัน) 
( ) 1. ไม่เกิน 20,000 บาท    ( ) 2. 20,001- 30,000 บาท  ( ) 3. 30,001-40,000 บาท  
( ) 4. 40,001-50,000 บาท   ( ) 5. 50,001-60,000 บาท   ( ) 6. มากกว่า 60,000 บาท  

 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับกำรเปิดรับสื่อเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ำกัด 

6. ท่านเคยได้รับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จากสื่อใดบ้าง (ตอบได้มากกว่าหนึ่ง
ข้อ) 
  (….)   สื่อโทรทัศน์   
  (….)   สื่อสิ่งพิมพ์     
  (….)   สื่อกลางแจ้ง     
  (….)   สื่อออนไลน์     
  (….)   สื่อบุคคล     
  (….)   สื่อวิทยุ     
  (….)   อ่ืนๆ โปรดระบุ ................................................................................  



Ref. code: 25605507011228CET

180 
 

 
 

7. จากข้อที่ 6 ท่านเคยได้รับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จากสื่อใดมากท่ีสุด โปรด
ตอบสื่อที่เปิดรับบ่อยที่สุด 3 อันดับแรก (โปรดระบุเลขล าดับที่ 1, 2, 3 และระบุจ านวนครั้งโดย
เฉลี่ยที่ท่านเปิดรับข่าวสารจากสื่อนั้นๆต่อเดือน) 
  ล าดับที่ (….)   สื่อโทรทัศน์  โดยเฉลี่ย..................ครั้ง/เดือน 
  ล าดับที่ (….)   สื่อสิ่งพิมพ์    โดยเฉลี่ย..................ครั้ง/เดือน 
  ล าดับที่ (….)   สื่อกลางแจ้ง  โดยเฉลี่ย..................ครั้ง/เดือน 
  ล าดับที่ (….)   สื่อออนไลน์  โดยเฉลี่ย..................ครั้ง/เดือน 
  ล าดับที่ (….)   สื่อบคุคล     โดยเฉลี่ย..................ครั้ง/เดือน 
  ล าดับที่ (….)   สื่อวิทยุ       โดยเฉลี่ย..................ครั้ง/เดือน 
  ล าดับที่ (….)   อ่ืนๆ โปรดระบุ ................................................................................  
 
8. ท่านเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป  จ ากัด ในเรื่องใดเป็นประจ าบ้าง (ตอบ
ได้มากกว่าหนึ่งข้อ)    

   (….)  ข่าวโปรโมชั่นสินค้าลดราคา  
   (….)  ข่าวกิจกรรมพิเศษ            
   (….)  ข่าวความคืบหน้าโครงการใหม่ๆของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
   (….)  ข่าวเกี่ยวกับผู้บริหารของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด   
   (….)  ข่าวการรับสมัครงาน    
   (….)  อ่ืนๆ โปรดระบุ ................................................................................  

9. เหตุผลที่เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

    (….) เพ่ือรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับโปรโมชั่นสินค้า 
    (….) เพ่ือรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับงานกิจกรรมต่างๆที่ก าลังเกิดขึ้น 
    (….) เพ่ือรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับองค์กร 
    (….) เพ่ืออัพเดตข่าวสารในแวดวงธุรกิจค้าปลีก  
    (….) เพ่ือรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับการสมัครงาน 
    (….) อ่ืนๆ โปรดระบุ ................................................................................  

 
 



Ref. code: 25605507011228CET

181 
 

 
 

ส่วนที่ 3 กำรรับรู้เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ำกัด  
          ท่ำนมีควำมเข้ำใจหรือรับรู้เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป ในประเด็นเหล่ำนี้อย่ำงไร  
 

ประเด็น 

ระดับกำรรับรู้ชื่อเสียง 

รับรู้มากทีสุ่ด 

(5) 

รับรู้มาก 

(4) 

รับรู้ปานกลาง 

(3) 

รับรู้น้อย 

(2) 

รับรู้น้อยที่สุด 

(1) 

กำรรับรู้ด้ำนสินค้ำและบริกำร      

1. มีสินค้าและบริการที่หลากหลายตอบสนอง
ความต้องการลูกค้าทุกเพศ ทุกวัย 

     

2. มีสินค้าและบริการที่โดดเด่นในการให้บริการ
ลูกค้า 

     

3. มีสินค้าแบรนด์ดังจากตา่งประเทศให้เลือก
หลากหลาย เช่น Hermes Louis Vuitton 
Prada H&M UNIQLO เป็นต้น 

     

4. มีสินค้าจากภายในประเทศให้เลือก
หลากหลาย เช่น ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต โฮมเฟร
ชมาร์ท และกูรเ์มต่์มารเ์ก็ต  เป็นต้น 

     

5. พนักงานทุกส่วนงานมีจิตส านึกในการ
ให้บริการที่ดีแกลู่กค้า ใส่ใจลูกค้า 

     

6. พนักงานมีความรู้ ความช านาญในตัวสินค้า
และบริการ สามารถแนะน าและให้บริการลูกค้า
ได้อย่างถูกต้อง 
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ประเด็น 

ระดับกำรรับรู้ชื่อเสียง 

รับรู้มากทีสุ่ด 

(5) 

รับรู้มาก 

(4) 

รับรู้ปานกลาง 

(3) 

รับรู้น้อย 

(2) 

รับรู้น้อยที่สุด 

(1) 

 กำรรับรู้ด้ำนนวัตกรรม      

1. มีการใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ ในการให้บริการ
ลูกค้า เช่น ท่ีจอดรถอัจฉรยิะ ท่ีศนูย์การค้า ดิ 
เอ็มควอเทียร์ เป็นต้น 

     

2. ในศูนย์การค้าใหม่มีการออกแบบอาคารที่
สวยงามทันสมัย จนได้รับรางวัลระดับ
นานาชาติ เช่น สยามพารากอน ด ิเอ็มโพเรี่ยม 
ดิ เอ็มควอเทียร์ เป็นต้น 

     

3. อุปกรณ์ เครื่องใช้ที่สามารถอ านวยความ
สะดวกให้กับลูกค้า เช่น แอพพลิเคช่ันบน
อุปกรณ์สมาร์ทโฟนท่ีเป็นผู้ช่วยช้อปปิ้งให้กับ
ลูกค้า 

     

4. มีการใช้ทรัพยากรที่ตอบสนองต่อการรักษา
สิ่งแวดล้อม เช่น ระบบอาคารที่ใช้หลอดไฟ
ประหยดัพลังงาน ระบบประหยัดทรัพยากรน้ า 
เป็นต้น 
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ประเด็น 

ระดับกำรรับรู้ชื่อเสียง 

รับรู้มากทีสุ่ด 

(5) 

รับรู้มาก 

(4) 

รับรู้ปานกลาง 

(3) 

รับรู้น้อย 

(2) 

รับรู้น้อยที่สุด 

(1) 

 กำรรับรู้ด้ำนสถำนที่ท ำงำน      

1. องค์กรเครื่องแบบท่ีเป็นเอกลักษณ์ สวยงาม 
สุภาพ เรยีบร้อย 

     

2. องค์กรมีผลตอบแทน และมีความก้าวหน้า
ให้แก่พนักงานอย่างเหมาะสม เทยีบเท่ากับ
องค์กรอื่นๆ 

     

3. การออกแบบตกแต่งสถานท่ีท างาน เช่น 
ออฟฟิศส านักงาน มีความสะอาด สวยงาม 
เป็นต้น 

     

4. การออกแบบตกแต่งสถานท่ีท างาน เช่น 
พื้นที่ขายหรือในบริเวณศูนย์การคา้ มีการจัด
หมวดหมู่ อย่างเป็นระเบียบ เรยีบร้อย ง่ายต่อ
การจับจ่ายใช้สอย เป็นต้น 

     

5. พ้ืนท่ีต่างๆ เช่น ลานจอดรถ มีเพียงพอต่อ
การให้บริการลูกค้า มีการจดัระบบจราจรทีด่ี 
สะอาด สะดวกสบาย ปลอดภัย เป็นต้น 

     

6. พ้ืนท่ีต่างๆ เช่น ห้องน้ า มีความสะอาด 
สะดวกสบาย ปลอดภัย เป็นต้น 
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ประเด็น 

ระดับกำรรับรู้ชื่อเสียง 

รับรู้มากทีสุ่ด 

(5) 

รับรู้มาก 

(4) 

รับรู้ปานกลาง 

(3) 

รับรู้น้อย 

(2) 

รับรู้น้อย

ที่สุด 

(1) 

 กำรรับรู้ด้ำนกำรก ำกับดูแล      

1. องคก์รด าเนินธุรกิจด้วยความซือ่สัตย์ 
สุจรติ 

     

2. องค์กรมีความรับผิดชอบต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อม 

     

3. องค์กรมีรางวัลเพื่อเป็นขวัญก าลังใจให้กับ
พนักงานท่ีอยู่กับองค์กร มายาวนาน 10ปี 20
ปี 30ปี 

     

4. มีวัฒนธรรมองค์กรที่เป็นเอกลกัษณ์ เช่น 
การดูแลพนักงานดจุครอบครัว เปน็ต้น 

     

5. มีการมอบทุนการศึกษา เพื่อเปน็ขวัญ
ก าลังใจให้กับบุตรของพนักงานและพนักงาน
ทุกป ี
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ประเด็น 

ระดับกำรรับรู้ชื่อเสียง 

รับรู้มากทีสุ่ด 

(5) 

รับรู้มาก 

(4) 

รับรู้ปานกลาง 

(3) 

รับรู้น้อย 

(2) 

รับรู้น้อย

ที่สุด 

(1) 

 กำรรับรู้ด้ำนควำมเป็นพลเมืองที่ดีต่อสังคม      

1. มีกิจกรรมเพื่อสังคม ได้แก่ กิจกรรม 

MHeart การบริจาคโลหิตมาอย่าง
ต่อเนื่อง โดยมีการร่วมมือกับสภากาชาด

ไทยตั้งศูนยร์ับบริจาคโลหิตถาวร เป็นต้น 

     

2. มีกิจกรรมเพื่อสิ่งแวดล้อม ได้แก ่กิจกรรม 

MHeart Think Green ลดถุงพลาสติก ไม่รับ
ถุงพลาสติก ได้ส่วนลด เป็นต้น 

     

3. มีกิจกรรมเพื่อส่งเสริมความรู้ให้กับเยาวชน 

ได้แก่ กิจกรรม MHeart Walking Library 

ห้องสมุดมีขา มอบความรู้ให้กับนกัเรียนตาม
สถานศึกษาต่างๆ เป็นต้น 

     

4. มีการสนับสนุนผูด้้อยโอกาส เช่น การ
สนับสนุนให้โดยรับนักกีฬาพาราลมิปิค และ
คนพิการทั่วไปที่มีความสามารถเขา้ร่วม
ท างานกับบริษัทฯ เป็นต้น 
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ประเด็น 

ระดับกำรรับรู้ชื่อเสียง 

รับรู้มากทีสุ่ด 

(5) 

รับรู้มาก 

(4) 

รับรู้ปานกลาง 

(3) 

รับรู้น้อย 

(2) 

รับรู้น้อย

ที่สุด 

(1) 

 กำรรับรู้ด้ำนควำมเป็นผู้น ำ      

1. ผู้บริหารเป็นบุคคลมีความสามารถ มี
วิสัยทัศน์ อยู่ในระดบัแนวหน้าของวงการ
ธุรกิจค้าปลีกไทย 

     

2. มีโครงการใหม่ๆ  เกดิขึ้นอยู่เสมอ ได้แก่     
ดิ เอ็มควอเทียร์ แบงค็อกมอลล์ บางนา บลู
พอร์ต บลูเพริ์ล เป็นต้น 

     

3. มีการพัฒนา ปรับปรุงศูนย์การค้า 
ห้างสรรพสินค้าอย่างต่อเนื่อง เช่น การ
ปรับปรุงห้างสรรพสินค้า ดิเอม็โพเรียม เดอะ
มอลลส์าขาบางกะปิ สาขาบางแค เป็นต้น 

     

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Ref. code: 25605507011228CET

187 
 

 
 

 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมกำรตัดสินใจสมัครงำนกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ำกัด  
            ท่ำนมีแนวโน้มในประเด็นต่อไปนี้ เกี่ยวกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ำกัด 

ประเด็น 

ระดับแนวโน้มควำมต้ังใจ 

ตั้งใจมาก

ที่สุด 

(5) 

ตั้งใจมาก 

(4) 

ตั้งใจปาน

กลาง 

(3) 

ตั้งใจน้อย 

(2) 

ตั้งใจน้อย

ที่สุด 

(3) 

1. ท่านมีแนวโน้มที่จะหาข้อมลูเกีย่วกับการ
รับสมคัรงานของบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป 
จ ากัด 

     

2. ท่านมีแนวโน้มที่จะสมัครงานกบับริษัท 
เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด เมื่อจบการศึกษา 

     

3. ท่านมีแนวโน้มที่จะแนะน าผู้อื่นให้มา
สมัครงานกับบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 
ในอนาคต 

     

 

ข้อเสนอแนะที่มีต่อบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ำกัด 

.............................................................................................................................................................

............................................................................................................................. ................................

............................................................................................................................. ................................

.......................................................................................... ................................................................... 
 

***ขอขอบคุณอย่ำงสูงท่ีให้ควำมร่วมมือ*** 
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ประวัติผู้เขียน 

 
ชื่อ นางสาวสุพินดา จุลส าลี 
วันเดือนปีเกิด 2 กันยายน 2520 
วุฒิการศึกษา บริหารธุรกิจบัณฑิต มหาวิทยาลัยรามค าแหง 
ต าแหน่ง 
 

Marketing Communication Executive 
บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด 

 

 




