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บทที ่5 

สรุป อภิปราย และ ข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเร่ือง การรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) หรือ เอสซีจี มีวัตถุประสงค์ในการวิจัยดังนี้ คือ 
 1.  เพื่อทราบถึงการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ 
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) 
 2.  เพื่อทราบถึงทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ 
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) 
 3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้กับทัศนคติของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรม 
การพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) 
 การศึกษาวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) แบบส ารวจ 
(Survey Research) แบบวัดผลคร้ังเดียว (One-Shot Case Study) โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi-stage Sampling) ตัวอย่างที่ศึกษาจ านวน 400 คน คือ ผู้บริโภคสินค้าและบริการของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ที่รับรู้กิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์
ไทย จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานครที่อยู่ในวัยท างาน อายุระหว่าง 21 – 55 ปี ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ตัวอย่าง แล้วน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมทางสถิติ SPSS มีสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
ได้แก่ สถิติค่าร้อยละ (Percentage) สถิติค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Pearson 
Correlation) การทดสอบค่า t-test และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA 
Analysis) 
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5.1  สรุปผลการศึกษาวิจัย 
        5.1.1  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ได้จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีจ านวนทั้งสิ้น 400 คน แบ่งเป็นเพศชายจ านวน 
247 คน คิดเป็นร้อยละ 61.8 เพศหญิงจ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง  
26-30 ปี จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด จ านวน 266 คน 
คิดเป็นร้อยละ 66.5 โดยเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59.0 
และมีรายได้ต่อเดือน 15,000-25,000 บาท มากที่สุด จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 
        5.1.2  การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย 
จ ากัด (มหาชน) พบว่า 

 การรับรู้ของตัวอย่างที่มีต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย 
จ ากัด (มหาชน) พบว่าข้อมูลข่าวสารของโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่
ชุมชนยั่งยืน ประเภทของสื่อมวลชน (Above the-line) พบเห็นในภาพรวมเดือนละคร้ัง มีค่าเฉลี่ย 
2.89 ประเภทไม่ผ่านสื่อมวลชน (Below-the-line) ในภาพรวม 2 เดือนขึ้นไปต่อคร้ัง มีค่าเฉลี่ย 2.42 
อีกทั้งโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี ประเภทของสื่อมวลชน (Above the-line) พบเห็นใน
ภาพรวมเดือนละคร้ัง มีค่าเฉลี่ย 2.83 ประเภทของสื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชน (Below-the-line) ใน
ภาพรวม 2 เดือนขึ้นไปต่อคร้ัง มีค่าเฉลี่ย 2.29  
        5.1.3  ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย 
จ ากัด (มหาชน) พบว่า 
 ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด 
(มหาชน) ในภาพรวมเห็นด้วย ได้แก่ ด้านทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของเอสซีจี ด้านทัศนคติ
ต่อองค์กรเอสซีจี ด้านทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน และด้านทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างของเอสซีจี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18, 4.12 ,4.08 ตามล าดับ   
 
5.2  การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 1 : ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคของบริษัทปูนซิ
เมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และ รายได้ ที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้
ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ที่แตกต่างกัน 
 โครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน 
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 สมมติฐานวิจัยข้อที่ 1.1 ตัวอย่างที่มีเพศแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนผ่านสื่อมวลชนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์
น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืนแตกต่างกัน 
 พบว่าผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่
ชุมชนยั่งยืน จากสื่อมวลชน ทั้งจากโฆษณาโทรทัศน์ หนังสื่อพิมพ์ สื่อภายนอก อินเทอร์เน็ต หรือ
สื่ออ่ืนๆ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05)  
 สมมติฐานวิจัยข้อที่ 1.2 เพศที่แตกต่างกันมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
จากสื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ า
เพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน แตกต่างกัน   

 พบว่าผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่
ชุมชนยั่งยืน ไม่ผ่านสื่อมวลชน จากสื่อกิจกรรม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05) 
ส่วนผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิ
เมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน 
ไม่ผ่านสื่อมวลชน จากสื่อบุคคล ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05)  
 สมมติฐานย่อยที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน จะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนผ่านสื่อมวลชนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์
น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน แตกต่างกัน 

 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคน
สู่ชุมชนยั่งยืน จากสื่อมวลชน ทั้งจากโฆษณาโทรทัศน์ และหนังสื่อพิมพ์ ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05) ส่วนผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคต
สร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน จากสื่อมวลชน ทั้งจากสื่อภายนอก (ป้ายโฆษณา โปสเตอร์) สื่อ
อินเทอร์เน็ต และสื่ออ่ืนๆ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05)  
 สมมติฐานวิจัยข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนา
อย่างยั่งยืน จากสื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซี
จีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน แตกต่างกัน   
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 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคน
สู่ชุมชนยั่งยืน จากสื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชน ทั้งสื่อกิจกรรมและสื่อบุคคล แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ (p > 0.05) 

 สมมติฐานย่อยที่ 1.5 ผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกัน จะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนผ่านสื่อมวลชนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์
น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน แตกต่างกัน 

 พบว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่าง
ยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการ เอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายใน
ใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน จากสื่อมวลชน ทั้งจากโฆษณาโทรทัศน์ และหนังสื่อพิมพ์ ไม่แตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05) ส่วนผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรม
การพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่อ
อนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน จากสื่อมวลชน สื่อภายนอก (ป้ายโฆษณา โปสเตอร์) สื่อ
อินเทอร์เน็ต และสื่ออ่ืนๆ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05)  
 สมมติฐานวิจัยข้อที่ 1.6 ผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรม
การพัฒนาอย่างยั่งยืนจากสื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ใน
โครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน แตกต่างกัน 

 พบว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่าง
ยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายใน
ใจคนสู่ชุมชนยั่งยืนไม่ผ่านสื่อมวลชน สื่อกิจกรรม และสื่อบุคคล แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ (p > 0.05)  

 สมมติฐานย่อยที่ 1.7 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนผ่านสื่อมวลชนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์
น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน แตกต่างกัน  

 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคน
สู่ชุมชนยั่งยืน จากสื่อมวลชน ทั้งจากโฆษณาโทรทัศน์ หนังสื่อพิมพ์ สื่อภายนอก (ป้ายโฆษณา 
โปสเตอร์) อินเทอร์เน็ต และสื่ออ่ืนๆไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05)  
 สมมติฐานวิจัยข้อที่ 1.8 อาชีพมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนา
อย่างยั่งยืนจากสื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการ 
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เอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน แตกต่างกัน  
 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคน
สู่ชุมชนยั่งยืน ไม่ผ่านสื่อมวลชน คือ สื่อกิจกรรม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05) 
และผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูน 
ซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน 
ไม่ผ่านสื่อมวลชน คือ สื่อบุคคล ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ(p > 0.05)  
 สมมติฐานย่อยที่ 1.9 ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนผ่านสื่อมวลชนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์
น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน แตกต่างกัน 
 พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคน
สู่ชุมชนยั่งยืน จากสื่อมวลชน ทั้งจากหนังสื่อพิมพ์ และอินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ (p > 0.05) ส่วนผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่าง
ยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายใน
ใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน จากสื่อมวลชน ทั้งจาก โฆษณาโทรทัศน์ สื่อภายนอก (ป้ายโฆษณา โปสเตอร์)
และสื่ออ่ืนๆ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05)  
 สมมติฐานวิจัยข้อที่ 1.10 ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนจากสื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการ 
เอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน แตกต่างกัน  

 พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคน
สู่ชุมชนยั่งยืน ไม่ผ่านสื่อมวลชน จากสื่อกิจกรรม ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 
0.05) ส่วนผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน)ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่
ชุมชนยั่งยืน ไม่ผ่านสื่อมวลชน จากสื่อบุคคล แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05) 
 โครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี 
 สมมติฐานวิจัยข้อที่ 1.11 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนผ่านสื่อมวลชนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการซ่อมบ้าน
สร้างสุขกับเอสซีจี แตกต่างกัน 
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 พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี ทั้งจากโฆษณา
โทรทัศน์ หนังสื่อพิมพ์ สื่อภายนอก อินเทอร์เน็ต หรือสื่ออ่ืนๆ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ (p > 0.05) 
 สมมติฐานวิจัยข้อที่ 1.12 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนจากสื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการ
ซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี แตกต่างกัน  
 พบว่าผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี แตกต่างกัน ไม่ผ่าน
สื่อมวลชน ทั้ง สื่อกิจกรรม สื่อเฉพาะกิจ (งานสัมมนาหัวข้อซ่อมบ้านสร้างสุข) และ สื่อบุคคล 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05)  
 สมมติฐานย่อยที่ 1.13 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน จะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนผ่านสื่อมวลชนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการซ่อมบ้าน
สร้างสุขกับเอสซีจีแตกต่างกัน 

 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี จากสื่อมวลชน 
ทั้งจากโฆษณาโทรทัศน์ และหนังสื่อพิมพ์ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05) ส่วน
ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์
ไทย จ ากัด (มหาชน)ในโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี จากสื่อมวลชน สื่อภายนอก (ป้าย
โฆษณา โปสเตอร์) หนังสือ คู่มือฟื้นฟูบ้านหลังน้ าลด และอินเทอร์เน็ต แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05)  
 สมมติฐานวิจัยข้อที่ 1.14 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนจากสื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการ
ซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี แตกต่างกัน 

 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี  ไม่ผ่าน
สื่อมวลชน ทั้งจาก สื่อกิจกรรม สื่อเฉพาะกิจ (สัมมนาหัวข้อซ่อมบ้านสร้างสุข) และ สื่อบุคคล
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05)  
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 สมมติฐานย่อยที่ 1.15 ผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกัน จะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรม
การพัฒนาอย่างยั่งยืนผ่านสื่อมวลชนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการซ่อม
บ้านสร้างสุขกับเอสซีจี แตกต่างกัน 

 พบว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่าง
ยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี จาก
สื่อมวลชน ทั้งจากโฆษณาโทรทัศน์ และหนังสื่อพิมพ์ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 
0.05) ส่วนผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี จากสื่อมวลชน ทั้ง
จากสื่ออินเทอร์เน็ต สื่อภายนอก (ป้ายโฆษณา โปสเตอร์) และหนังสือคู่มือฟื้นฟูบ้านหลังน้ าลด 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05)  

 สมมติฐานวิจัยข้อที่ 1.16 ผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรม
การพัฒนาอย่างยั่งยืนจากสื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ใน
โครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี แตกต่างกัน  

 พบว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่าง
ยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี ไม่ผ่าน
สื่อมวลชน ทั้ง สื่อกิจกรรม สื่อเฉพาะกิจ (สัมมนาหัวข้อซ่อมบ้านสร้างสุข) และ สื่อบุคคล แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05)  
 สมมติฐานย่อยที่ 1.17 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนผ่านสื่อมวลชนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการซ่อมบ้าน
สร้างสุขกับเอสซีจี แตกต่างกัน 

 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี จากสื่อมวลชน 
ทั้งจาก โฆษณาโทรทัศน์ หนังสื่อพิมพ์ หนังสือคู่มือฟื้นฟูบ้านหลังน้ าลด สื่อภายนอก (ป้ายโฆษณา 
โปสเตอร์) และอินเทอร์เน็ต ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05)  
 สมมติฐานวิจัยข้อที่ 1.18 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนจากสื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการ
ซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี แตกต่างกัน  
 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี ไม่ผ่าน
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สื่อมวลชน ทั้งจาก สื่อกิจกรรม สื่อเฉพาะกิจ และสื่อบุคคลไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
(p > 0.05)   
 สมมติฐานย่อยที่ 1.19 ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งผ่านสื่อมวลชนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการซ่อมบ้านสร้าง
สุขกับเอสซีจี แตกต่างกัน  

 พบว่าผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี จากสื่อมวลชน 
ทั้งจาก โฆษณาโทรทัศน์ หนังสื่อพิมพ์ หนังสือ คู่มือฟื้นฟูบ้านหลังน้ าลด สื่อภายนอก (ป้ายโฆษณา 
โปสเตอร์) และอินเทอร์เน็ต ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05)   
 สมมติฐานวิจัยข้อที่ 1.20 ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนจากสื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการ
ซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี แตกต่างกัน  
 พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี ไม่ผ่านสื่อมวล 
ชน ทั้งจาก สื่อสารผ่านสื่อกิจกรรม สื่อเฉพาะกิจ และสื่อบุคคลไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ (p > 0.05)   
 สมมติฐานที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย 
จ ากัด (มหาชน) ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และ รายได้ ที่แตกต่างกัน จะมีทัศนคติต่อสื่อ
กิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด แตกต่างกัน 
 ทัศนคติต่อองค์กรเอสซีจี 
 สมมติฐานย่อยที่ 2.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนา
อย่างยั่งยืนในด้านทัศนคติต่อองค์กรเอสซีจีของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกัน 

 พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน จะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในด้านทัศนคติต่อองค์กรเอสซีจี ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05)  
 สมมติฐานย่อยที่ 2.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนา
อย่างยั่งยืนในด้านทัศนคติต่อองค์กรเอสซีจีของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกัน 

 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน จะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในด้านทัศนคติต่อองค์กรเอสซีจี แตกต่างกัน ในประเด็น
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ที่ว่า บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด(มหาชน) หรือ เอสซีจี ด าเนินธุรกิจด้วยการพัฒนาอย่างยั่งยืน อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ (p< 0.05)  
 สมมติฐานย่อยที่ 2.3 ผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนในด้านทัศนคติต่อองค์กรเอสซีจีของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน)
แตกต่างกัน 
 พบว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกัน จะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่าง
ยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในด้านทัศนคติต่อองค์กรเอสซีจี แตกต่างกัน ใน
ประเด็นที่ว่า เอสซีจีปฎิบัติตามหลักบรรษัทภิบาลอย่างเคร่งครัดนั้นก็คือ การด าเนินธุรกิจอย่าง
โปร่งใสเปิดเผยตรวจสอบได้และเป็นธรรม อันดับสอง เอสซีจี ให้ความส าคัญกับนโยบายด้านสิ่ง  
แวดล้อม อันดับสาม อุดมการณ์ที่เอสซีจี ถือปฎิบัติสืบเนื่องกันมาจากรุ่นสู่รุ่น คือ “ถือมั่นในความ
รับผิดชอบต่อสังคม” เอสซีจีเป็นองค์กรที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม และบริษัทปูนซิเมนต์ไทย 
จ ากัด (มหาชน)หรือ เอสซีจี ด าเนินธุรกิจด้วยการพัฒนาอย่างยั่งยืน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p< 
0.05)  
 สมมติฐานย่อยที่ 2.4 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน จะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนในด้านทัศนคติต่อองค์กรเอสซีจีของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน)
แตกต่างกัน 

 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน จะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในด้านทัศนคติต่อองค์กรเอสซีจี ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05)  
 สมมติฐานย่อยที่ 2.5 ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกัน จะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนในด้านทัศนคติต่อองค์กรเอสซีจีของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน)
แตกต่างกัน 

 พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกัน จะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในด้านทัศนคติต่อองค์กรเอสซีจี ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05) 
 ทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน 

 สมมติฐานย่อยที่ 2.6 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนา
อย่างยั่งยืนในด้านทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด 
(มหาชน) แตกต่างกัน 
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 พบว่าผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในด้านทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน ไม่แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05)  
 สมมติฐานย่อยที่ 2.7 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนา
อย่างยั่งยืนในด้านทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด 
(มหาชน) แตกต่างกัน 
 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน จะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในด้านทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน แตก 
ต่างกัน ในประเด็นที่ว่า เอสซีจีเป็นผู้น าการรับผิดชอบต่อสังคม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p< 0.05)  
 สมมติฐานย่อยที่ 2.8 ผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนในด้านทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด 
(มหาชน) แตกต่างกัน 
 พบว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่าง
ยั่งยืน ในด้านทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน)
แตกต่างกัน ในประเด็นที่ว่าเอสซีจีตระหนักถึงความส าคัญของการด าเนินงานเพื่อความรับผิดชอบ
ต่อสังคม อันดับสอง เอสซีจี เป็นผู้น าการรับผิดชอบต่อสังคม อันดับสาม เอสซีจีให้ความส าคัญกับ
กิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนในด้านสิ่งแวดล้อม เอสซีจีได้ด าเนินกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนมา
อย่างต่อเนื่องและมีหลากหลายโครงการทั้งระยะสั้นและระยะยาว  และ เอสซีจีได้มีการพัฒนา
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมมาโดยตลอด ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p< 0.05) 
 สมมติฐานย่อยที่ 2.9 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนในด้านทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด 
(มหาชน) แตกต่างกัน 
 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน)ในด้านทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน ไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05)  
 สมมติฐานย่อยที่ 2.10 ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนในด้านทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด 
(มหาชน) แตกต่างกัน 
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 พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในด้านทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน ไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05)  
 ทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน 

 สมมติฐานย่อยที่ 2.11 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนในด้านทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย 
จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกัน 

 พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในด้านทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของเอส
ซีจี ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05) สมมติฐานย่อยที่  
 สมมติฐานย่อยที่ 2.12 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนในด้านทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย 
จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกัน 

 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน จะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในด้านทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
เอสซีจี แตกต่างกัน ในประเด็นที่ว่า เอสซีจี สื่อสารกิจกรรมการรับผิดชอบต่อสังคมโดยใช้
หลากหลายสื่อเช่น โฆษณา ประชาสัมพันธ์ และการเข้าไปมีส่วนร่วมของผู้บริโภคและคนใน
ชุมชนในพื้นที่ต่างๆ และ เอสซีจี มีการพัฒนาประสิทธิภาพในการสื่อสารกิจกรรมการรับผิดชอบ
ต่อสังคมให้กับผู้บริโภคของเอสซีจีอยู่เสมอ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p< 0.05)  

 สมมติฐานย่อยที่ 2.13 ผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนในด้านทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย 
จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกัน 

 พบว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่าง
ยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในด้านทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่าง
ยั่งยืนของเอสซีจี แตกต่างกัน ในประเด็นที่ว่า เอสซีจี สื่อสารกิจกรรมการรับผิดชอบต่อสังคมอย่าง
มีประสิทธิภาพ อันดับสอง เอสซีจี สื่อสารให้ผู้บริโภคและสังคมทราบถึงกิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคมของเอสซีจีที่ด าเนินงานมาโดยตลอด และมีหลากหลายโครงการทั้งระยะสั้นและระยะยาว  
และ เอสซีจี มีการพัฒนาประสิทธิภาพในการสื่อสารกิจกรรมการรับผิดชอบต่อสังคมให้กับ
ผู้บริโภคของเอสซีจีอยู่เสมอ ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p< 0.05)  
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 สมมติฐานย่อยที่ 2.14 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนในด้านทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย 
จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกัน 

 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในด้านทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
เอสซีจี ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05)  
 สมมติฐานย่อยที่ 2.15 ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนในด้านทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย 
จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกัน 

 พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในด้านทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
เอสซีจ ีไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05)  
 ทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของเอสซึจี 

 สมมติฐานย่อยที่ 2.16 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนในด้านทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน)
แตกต่างกัน 

 พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในด้านทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของเอสซีจี ไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05)  
 สมมติฐานย่อยที่ 2.17 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนในด้านทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน)
แตกต่างกัน 

 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในด้านทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของเอสซีจี ไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p> 0.05)  
 สมมติฐานย่อยที่ 2.18 ผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนในด้านทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน)
แตกต่างกัน 

 พบว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่าง
ยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในด้านทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของเอสซีจี 
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แตกต่างกัน ในประเด็นที่ว่า ผู้บริโภคและสังคมไทยจดจ าภาพลักษณ์ที่ดีในด้านการรับผิดชอบต่อ
สังคมของเอสซีจี อันดับสอง เอสซีจี มีภาพลักษณ์ที่ดีในด้านการรับผิดชอบต่อสังคม และเอสซีจี 
เป็นองค์กรตัวอย่างในการด าเนินธุรกิจด้วยการพัฒนาอย่างยั่งยืน ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิต ิ(p< 0.05)  
 สมมติฐานย่อยที่ 2.19 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนในด้านทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน)
แตกต่างกัน 

 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน จะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในด้านทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของเอสซีจี  ไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05)   
 สมมติฐานย่อยที่ 2.20 ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนในด้านทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน)
แตกต่างกัน 
 พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกัน จะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในด้านทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของเอสซีจี  ไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p > 0.05)  
 สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูน
ซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน)  มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนา
อย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน)  
 สมมติฐานย่อยที่ 3.1 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ผ่านสื่อมวลชน ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้าง
ฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อองค์กรเอสซีจีของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรม
การพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) 
 สมมติฐานย่อยที่ 3.2 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ผ่านสื่อมวลชน ในโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจีมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อองค์กรเอสซีจีของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) 
 พบว่า 1)โครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน ผ่าน
สื่อมวลชน (Above the-line) ได้แก่ สื่ออินเทอร์เน็ต มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
องค์กรเอสซีจี อย่างมีนัยส าคัญที่ (p < 0.05) โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์แบบพียร์สัน เท่ากับ -
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0.910 แสดงให้เห็นว่า การรับรู้ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิง
ผกพันและ 2)โครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี ผ่านสื่อมวลชนต่างๆ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อองค์กรเอสซีจี อย่างมีนัยส าคัญที่ (p > 0.05)  
 สมมติฐานย่อยที่ 3.3 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ไม่ผ่านสื่อมวลชนในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคต
สร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อองค์กรเอสซีจีของผู้บริโภคต่อสื่อ
กิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) 

 สมมติฐานย่อยที่ 3.4 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ไม่ผ่านสื่อมวลชนในโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อองค์กรเอสซีจีของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน)  
 พบว่า1)โครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน ไม่ผ่าน
สื่อมวลชน (Below-the-line) ได้แก่ สื่อกิจกรรม สื่อเฉพาะกิจ และสื่อบุคคล ไม่มีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อองค์กรเอสซีจี อย่างมีนัยส าคัญที่ (p < 0.05) และ 2)โครงการซ่อมบ้าน
สร้างสุขกับเอสซีจี ไม่ผ่านสื่อมวลชน (Below-the-line) ได้แก่ สื่อกิจกรรม มีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อองค์กรเอสซีจี อย่างมีนัยส าคัญที่ (p < 0.05) ซึ่งมีค่าสัมประสิทธ์
สหสัมพันธ์แบบพียร์สัน เท่ากับ -0.916 นั่นคือ หากมีการรับรู้ผ่านสื่อกิจกรรมมากจะมีทัศนคติที่แย่
ลง แสดงให้เห็นว่า การรับรู้ผ่านสื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชน ประเภท สื่อกิจกรรม และทัศนคติของ
ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงผกพัน  
 สมมติฐานย่อยที่ 3.5 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ผ่านสื่อมวลชน ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้าง
ฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
ผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) 

 สมมติฐานย่อยที่ 3.6 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ผ่านสื่อมวลชน ในโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี  มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนา
อย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน)  
 พบว่า 1)โครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน ผ่าน
สื่อมวลชน (Above the-line) ได้แก่ สื่อภายนอก (ป้ายโฆษณา โปสเตอร์โฆษณา) มีความสัมพันธ์
กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนอย่างมีนัยส าคัญที่ (p < 0.05) โดยมี
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ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ แบบพียร์สัน เป็น -0.946 แสดงให้เห็นว่า การรับรู้ผ่านสื่อภายนอก (ป้าย
โฆษณา โปสเตอร์โฆษณา) ซึ่งส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงผกพันและ 2)
โครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี ผ่านสื่อมวลชนต่างๆ ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนอย่างมีนัยส าคัญที่ (p > 0.05) 
 สมมติฐานย่อยที่ 3.7 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ไม่ผ่านสื่อมวลชน ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคต
สร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
ผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) 

 สมมติฐานย่อยที่ 3.8 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ไม่ผ่านสื่อมวลชน ในโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี 
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนา
อย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) 
 พบว่า  1) โครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน ไม่ผ่าน
สื่อมวลชน (Below-the-line) ได้แก่ สื่อกิจกรรม และสื่อบุคคล ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในด้าน
ทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน อย่างมีนัยส าคัญที่  (p < 0.05) และ 2)โครงการซ่อมบ้าน
สร้างสุขกับเอสซีจี ไม่ผ่านสื่อมวลชน (Below-the-line) ได้แก่ สื่อกิจกรรม สื่อเฉพาะกิจ และสื่อ
บุคคล ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในด้านทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน อย่างมี
นัยส าคัญที่ (p < 0.05) 
 สมมติฐานย่อยที่ 3.9 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ผ่านสื่อมวลชน ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้าง
ฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของเอส
ซีจขีองผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) 
 สมมติฐานย่อยที่ 3.10 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ผ่านสื่อมวลชน ในโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของเอสซีจีของผู้บริโภคต่อสื่อ
กิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) 
 พบว่า 1)โครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน ผ่าน
สื่อมวลชน (Above the-line) ได้แก่ สื่อโฆษณาโทรทัศน์ สื่อหนังสื่อพิมพ์ สื่อภายนอก (ป้ายโฆษณา 
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โปสเตอร์โฆษณา) สื่ออินเทอร์เน็ต และสื่ออ่ืนๆ ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนของเอสซีจีของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญที่ (p < 0.05) และ 2)โครงการซ่อมบ้าน
สร้างสุขกับเอสซีจี ผ่านสื่อมวลชน (Above the-line) ได้แก่ สื่อโฆษณาโทรทัศน์ สื่อหนังสื่อพิมพ์ 
หนังสื่อคู่มือ ฟื้นฟูบ้านหลังน้ าลด สื่อภายนอก  (ป้ายโฆษณา โปสเตอร์โฆษณา) และสื่อ
อินเทอร์เน็ต ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
เอสซีจ ีอย่างมีนัยส าคัญที่ (p > 0.05)  
 สมมติฐานย่อยที่ 3.11 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ไม่ผ่านสื่อมวลชน ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคต 
สร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของเอสซีจีของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด 
(มหาชน) 

 สมมติฐานย่อยที่ 3.12 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ไม่ผ่านสื่อมวลชน ในโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี 
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของเอสซีจีของผู้บริโภคต่อสื่อ
กิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน)  
 พบว่า 1) โครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน ไม่ผ่าน
สื่อมวลชน (Below-the-line) ได้แก่ สื่อกิจกรรม และสื่อบุคคล ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของเอสซีจี อย่างมีนัยส าคัญที่ (p < 0.05) และ 2)
โครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี ไม่ผ่านสื่อมวลชน (Below-the-line) ได้แก่ สื่อกิจกรรม สื่อ
เฉพาะกิจ และสื่อบุคคล ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนา
อย่างยั่งยืนของเอสซีจี อย่างมีนัยส าคัญที่ (p < 0.05)  
 สมมติฐานย่อยที่ 3.13 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ผ่านสื่อมวลชน ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้าง
ฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของเอสซีจีของ
ผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) 
 สมมติฐานย่อยที่ 3.14 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ผ่านสื่อมวลชน ในโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของเอสซีจีของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) 
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 พบว่า 1)โครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน ผ่าน
สื่อมวลชน (Above the-line) ได้แก่ สื่อโฆษณาโทรทัศน์ สื่อหนังสื่อพิมพ์ สื่อภายนอก (ป้ายโฆษณา 
โปสเตอร์โฆษณา) สื่ออินเทอร์เน็ต และสื่ออ่ืนๆ ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
ภาพลักษณ์ด้านสังคมของเอสซีจี อย่างมีนัยส าคัญที่ (p < 0.05) และ 2)โครงการซ่อมบ้านสร้างสุข
กับเอสซีจี ผ่านสื่อมวลชน (Above the-line) ได้แก่ สื่อโฆษณาโทรทัศน์ สื่อหนังสื่อพิมพ์ หนังสื่อ
คู่มือฟื้นฟูบ้านหลังน้ าลด สื่อภายนอก (ป้ายโฆษณา โปสเตอร์โฆษณา) และสื่ออินเทอร์เน็ต ไม่มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของเอสซีจี อย่างมีนัยส าคัญที่ (p 
> 0.05)  
 สมมติฐานย่อยที่ 3.15 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ไม่ผ่านสื่อมวลชน ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคต 
สร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของเอสซีจีของ
ผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) 
 สมมติฐานย่อยที่ 3.16 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ไม่ผ่านสื่อมวลชน ในโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี 
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของเอสซีจีของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) 
 พบว่า 1)โครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน ไม่ผ่าน
สื่อมวลชน (Below-the-line) ได้แก่ สื่อกิจกรรม และสื่อบุคคล ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของเอสซีจี อย่างมีนัยส าคัญที่ (p < 0.05) และ 2)โครงการซ่อม
บ้านสร้างสุขกับเอสซีจี ไม่ผ่านสื่อมวลชน (Below-the-line) ได้แก่ สื่อกิจกรรม สื่อเฉพาะกิจ และ
สื่อบุคคล ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของเอสซีจี อย่าง
มีนัยส าคัญที่ (p < 0.05)  
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5.3  อภิปรายผล 
 การวิจัยเร่ือง การรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) หรือ เอสซีจี สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
        5.3.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) 
ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และ รายได้ ที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนา
อย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทยจ ากัด (มหาชน) ที่แตกต่างกัน 
 ผลการศึกษาวิจัย พบว่าผู้บริโภคของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ใน
กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้ ที่แตกต่างกันจะมีการรับรู้จาก
สื่อมวลชน และ สื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชนที่จะส่งผลต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัท
ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชน
ยั่งยืน และโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี แตกต่างกัน ท าให้มีความสนใจที่แตกต่างกัน 
 เพศ พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่าง
ยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทยจ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายใน
ใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน และโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี จากสื่อมวลชน เช่น สื่อโฆษณา
โทรทัศน์ สื่อหนังสื่อพิมพ์ หนังสื่อคู่มือฟื้นฟูบ้านหลังน้ าลด สื่อภายนอก (ป้ายและโปสเตอร์
โฆษณา) สื่ออินเทอร์เน็ต สื่ออ่ืนๆ ไม่แตกต่างกัน และสื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชน เช่น สื่อกิจกรรม สื่อ
เฉพาะกิจ สื่อบุคคล แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยจะพบว่า  ใน
โครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน ผู้บริโภคเพศชายจะมีการรับรู้
ผ่านสื่อมวลชนคือ สื่อโฆษณาโทรทัศน์ (2-4 คร้ังต่อเดือน) และสื่ออินเทอร์เน็ต (เดือนละคร้ัง) 
มากกว่าเพศหญิง ในขณะที่เพศหญิงมีการรับรู้จากสื่อหนังสื่อพิมพ์ สื่อภายนอก (ป้ายและโปสเตอร์
โฆษณา) และสื่ออ่ืนๆ (เดือนละคร้ัง) มากกว่าเพศชาย ส่วนสื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชน เพศชายมีการ
รับรู้จากสื่อกิจกรรม (เดือนละคร้ัง) มากกว่าเพศหญิง ในขณะที่โครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซี
จี เพศชาย มีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) 
จากสื่อมวลชนและสื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชนมากกว่าเพศหญิง ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ธนา
พงษ์ จันทร์ชอน (2546, น. 246) เร่ืองรูปแบบการด าเนินชีวิตพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารและ
ทัศนคติของผู้ชมที่มีต่อสถาณีข่าวโทรทัศน์เนชั่นชาแนลยูบีซี 8 พบว่า ความแตกต่างทางเพศท าให้
บุคคลมีพฤติกรรมของการเปิดรับข่าวสารแตกต่างกัน 
 อายุ พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่าง
ยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายใน
ใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน และโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี จากสื่อมวลชน เช่น สื่อโฆษณา
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โทรทัศน์ สื่อหนังสื่อพิมพ์ หนังสื่อคู่มือฟื้นฟูบ้านหลังน้ าลด สื่อภายนอก (ป้ายและโปสเตอร์
โฆษณา) สื่ออินเทอร์เน็ต สื่ออ่ืนๆ แตกต่างกัน และสื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชน เช่น สื่อกิจกรรม สื่อ
เฉพาะกิจ สื่อบุคคล แตกต่างกัน กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ผ่านสื่อมวลชนต่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทยจ ากัด(มหาชน)ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคต
สร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน มากที่สุดคือ ผู้บริโภคอายุระหว่าง 20-25 ปี และ 36-40 ปี มีการรับรู้
จากสื่อโฆษณาโทรทัศน์ (2-4 คร้ังต่อเดือน) อายุระหว่าง 20-25 ปี มีการรับรู้จากสื่อหนังสื่อพิมพ์ 
สื่อภายนอก (ป้ายและโปสเตอร์โฆษณา) สื่ออินเทอร์เน็ต และสื่ออ่ืนๆ (เดือนละคร้ัง) ในขณะที่ 
รับรู้ผ่านสื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชนมากที่สุด คือผู้บริโภคอายุระหว่าง 20-25 ปี มีการรับรู้จากสื่อ
กิจกรรม (เดือนละคร้ัง) และสื่อบุคคล (2 เดือนขึ้นไปต่อคร้ัง) แต่ในโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับ
เอสซีจีผู้บริโภคที่มีการรับรู้ผ่านสื่อมวลชนมากที่สุดคือ อายุระหว่าง 20-25 ปี มีการรับรู้จากสื่อ
โฆษณาโทรทัศน ์(2-4 คร้ังต่อเดือน) สื่อหนังสื่อพิมพ์ หนังสื่อคู่มือฟื้นฟูบ้านหลังน้ าลด สื่อภายนอก
(ป้ายและโปสเตอร์โฆษณา) และ สื่ออินเทอร์เน็ต (เดือนละคร้ัง) ในขณะที่การรับรู้ผ่านสื่อที่ไม่ผ่าน
สื่อมวลชนมากที่สุดคือ อายุระหว่าง 20-25 ปี มีการรับรู้จากสื่อกิจกรรม และสื่อเฉพาะกิจ (เดือนละ
คร้ัง) ส่วนสื่อบุคคล (2 เดือนขึ้นไปต่อคร้ัง) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ วิลเลียม ดี บรู๊ค (1971, p. 
121-211 อ้างถึงในปรมะ สตะเวทิน, 2538, น. 113) กล่าวถึงการวิเคราะห์มวลชนผู้รับสารตาม
ลักษณะทางประชากรด้านอายุว่า อายุเป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให้คนมีความแตกต่างกันในเร่ืองความคิด
และพฤติกรรมการรับรู้ อายุเป็นสิ่งก าหนดความแตกต่างในเร่ืองความยากง่ายในการชักจูงใจ และ
กลุ่มคนที่มีอายุต่างกัน ลักษณะของการใช้สื่อมวลชนก็แตกต่างกัน และสอดคล้องกับผลการศึกษา
ของวรัชญา สุพละเศรษฐ (2552) เร่ืองการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการรับฟัง รายการวิทยุคลื่น 
95.5 เวอร์จิ้นฮิตซ์ของผู้ฟังในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการรับฟัง รายการวิทยุคลื่น 95.5 เวอร์จิ้นฮิตซ์ 
 การศึกษา พบว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคต
สร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน และโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี จากสื่อมวลชน เช่น สื่อ
โฆษณาโทรทัศน์ สื่อหนังสื่อพิมพ์ หนังสื่อคู่มือฟื้นฟูบ้านหลังน้ าลด สื่อภายนอก (ป้ายและ
โปสเตอร์โฆษณา) สื่ออินเทอร์เน็ต สื่ออ่ืนๆ แตกต่างกัน และสื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชน เช่น สื่อ
กิจกรรม สื่อเฉพาะกิจ สื่อบุคคล แตกต่างกัน กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ผ่านสื่อมวลชนต่อ
กิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ า
เพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน มากที่สุดคือ ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาน้อยกว่าหรือ
เทียบเท่ามัธยมศึกษา มีการรับรู้จากสื่อโฆษณาโทรทัศน์ (2-4 คร้ังต่อเดือน) ระดับการศึกษา
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ปวช.ปวส./อนุปริญญา มีการรับรู้จากสื่อหนังสื่อพิมพ์ สื่อภายนอก (ป้ายและโปสเตอร์โฆษณา) สื่อ
อินเทอร์เน็ต และสื่ออ่ืนๆ (เดือนละคร้ัง) ส่วนการรับรู้ผ่านสื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชน ผู้บริโภคที่มี 
ระดับการศึกษาปวช.ปวส./อนุปริญญา มีการรับรู้จากสื่อกิจกรรม สื่อบุคคล (เดือนละคร้ัง) ในขณะ
ที่โครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ผ่านสื่อมวลชนต่อกิจกรรมการพัฒนา
อย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) มากที่สุดคือ ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา 
ปวช.ปวส./อนุปริญญา มีการรับรู้จากสื่อโฆษณาโทรทัศน์ (2-4 คร้ังต่อเดือน) สื่อหนังสื่อพิมพ์ สื่อ
ภายนอก (ป้ายและโปสเตอร์โฆษณา) และสื่ออินเทอร์เน็ต (เดือนละคร้ัง) แต่ ระดับการศึกษาน้อย
กว่าหรือเทียบเท่ามัธยมศึกษา มีการรับรู้จากหนังสื่อคู่มือฟื้นฟูบ้านหลังน้ าลด (เดือนละคร้ัง) ส่วน
การรับรู้ผ่านสื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชน ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา ปวช.ปวส./อนุปริญญา มีการรับรู้
จากสื่อกิจกรรม และสื่อเฉพาะกิจ (เดือนละคร้ัง) แต่ สื่อบุคคล (2 เดือนขึ้นไปต่อคร้ัง) ซึ่งสอดคล้อง
กับแนวคิดของวิลเบอร์ ชแรมม์ (1973) กล่าวว่า ระดับการศึกษาและสภาพแวดล้อม ท าให้มีความ
แตกต่างในพฤติกรรมการเลือกรับสื่อและเนื้อหาข่าวสาร ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่มีบทบาทส าคัญต่อ
การเลือกสรรของมนุษย์ และสอดคล้องกับผลการศึกษาของพรรณรวี วรรณรัตน์ (2551, น. 153)
เร่ืองพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ และความพึงพอใจของผู้ชมที่มีต่อการสื่อสารทาง
การตลาดของโรงภาพยนตร์เครือเอส เอฟ ซีเนม่า ซิตี้ พบว่า การศึกษานั้นเป็นตัวแปรที่ส าคัญต่อ
ประสิทธิภาพของการสื่อสาร เพราะส่งผลต่อพฤติกรรมการสื่อสาร ทั้งในส่วนความรู้สึกนึกคิด 
ความเชื่อ ทัศนคติ ค่านิยม ความสนใจ การเปิดรับและการตีความข่าวสารของผู้รับสาร คนที่ได้รับ
การศึกษาในระดับที่ต่างกัน ยุคสมัยต่างกัน ในระบบการศึกษาที่ต่างกัน ในสาขาวิชาที่ต่างกัน ย่อยมี
ความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ และความต้องการแตกต่างกันออกไป  
 อาชีพ พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่าง
ยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายใน
ใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน จากสื่อมวลชน เช่น สื่อโฆษณาโทรทัศน์ สื่อหนังสื่อพิมพ์ สื่อภายนอก (ป้าย
และโปสเตอร์โฆษณา) สื่ออินเทอร์เน็ต สื่ออ่ืนๆ ไม่แตกต่างกัน และสื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชน เช่น 
สื่อกิจกรรม และสื่อบุคคล แตกต่างกัน และโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี จากสื่อมวลชน 
เช่น สื่อโฆษณาโทรทัศน์ สื่อหนังสื่อพิมพ์ หนังสื่อคู่มือฟื้นฟูบ้านหลังน้ าลด สื่อภายนอก (ป้ายและ
โปสเตอร์โฆษณา) สื่ออินเทอร์เน็ต ไม่แตกต่างกัน และสื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชน เช่น สื่อกิจกรรม สื่อ
เฉพาะกิจ และสื่อบุคคล ไม่แตกต่างกัน กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ผ่านสื่อมวลชนต่อกิจกรรม
การพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่อ
อนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน มากที่สุดคือ ผู้บริโภคอาชีพ ค้าขาย/รับจ้าง มีการรับรู้จาก
สื่อโฆษณาโทรทัศน์ (2-4 คร้ังต่อเดือน) อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการรับรู้จากสื่อหนังสื่อ
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พิมพ์ (เดือนละคร้ัง) อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการรับรู้จากสื่อภายนอก (ป้ายและโปสเตอร์โฆษณา) 
สื่ออินเทอร์เน็ต และสื่ออ่ืนๆ (เดือนละคร้ัง) ส่วนการรับรู้ผ่านสื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชน ผู้บริโภคที่มี 
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการรับรู้จากสื่อกิจกรรม (เดือนละคร้ัง) และสื่อบุคคล (2 เดือนขึ้นไปต่อ
คร้ัง) ในขณะที่โครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ผ่านสื่อมวลชนต่อ
กิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) มากที่สุดคือ ผู้บริโภค
อาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการรับรู้จากสื่อโฆษณาโทรทัศน์ (2-4 คร้ังต่อเดือน) และสื่อหนังสื่อ
พิมพ์(เดือนละคร้ัง) อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการรับรู้จากหนังสื่อ
คู่มือฟื้นฟูบ้านหลังน้ าลด (2 เดือนขึ้นไปต่อคร้ัง) อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา มีการรับรู้จากสื่อ
ภายนอก (ป้ายและโปสเตอร์โฆษณา) และสื่ออินเทอร์เน็ต (เดือนละคร้ัง) ส่วนการรับรู้ผ่านสื่อที่ไม่
ผ่านสื่อมวลชน โดยผู้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการรับรู้จากสื่อกิจกรรม (เดือนละคร้ัง) 
แต่สื่อเฉพาะกิจและสื่อบุคคล (2 เดือนขึ้นไปต่อคร้ัง) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของอนัญญา สงวน
ศักดิ์ (2547, น. 101) เร่ืองการเปิดรับข่าวสาร ความรู ้และทัศนคติต่อสมุนไพรไทยของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านอาชีพของกลุ่มตัวอย่างมีผลต่อความแตกต่างของการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับสมุนไพร ทั้งนี้อาจเป็นเพราะประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ใช้ชีวิตแต่
ละวันอยู่ที่ท างานและบนท้องถนน จึงท าให้โอกาสในการเปิดรับข่าวสารจากสื่อแต่ละชนิดแตกต่าง
กันไป   
 รายได้ พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันมีจะการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนา
อย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้าง
ฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน จากสื่อมวลชน เช่น สื่อโฆษณาโทรทัศน์ สื่อหนังสื่อพิมพ์ สื่อภายนอก 
(ป้ายและโปสเตอร์โฆษณา) สื่ออินเทอร์เน็ต สื่ออ่ืนๆ แตกต่างกัน และสื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชน เช่น 
สื่อกิจกรรม สื่อบุคคล แตกต่างกัน ส่วนโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี จากสื่อมวลชน เช่น 
สื่อโฆษณาโทรทัศน์ สื่อหนังสื่อพิมพ์ หนังสื่อคู่มือฟื้นฟูบ้านหลังน้ าลด สื่อภายนอก (ป้ายและ
โปสเตอร์โฆษณา) สื่ออินเทอร์เน็ต ไม่แตกต่างกัน และสื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชน เช่น สื่อกิจกรรม สื่อ
เฉพาะกิจ สื่อบุคคล ไม่แตกต่างกัน กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ผ่านสื่อมวลชนต่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคต
สร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน มากที่สุดคือ ผู้บริโภครายได้ 45,001 – 55,000 มีการรับรู้จากสื่อ
โฆษณาโทรทัศน์ (2-4 คร้ังต่อเดือน) รายได้ ต่ ากว่า 15,000 มีการรับรู้จากสื่อหนังสื่อพิมพ์ สื่อ
อินเทอร์เน็ต และสื่ออ่ืนๆ (เดือนละคร้ัง) รายได้ 15,000 – 25,000 มีการรับรู้จากสื่อภายนอก (ป้าย
และโปสเตอร์โฆษณา) (เดือนละคร้ัง) ส่วนการรับรู้ผ่านสื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชนมากที่สุดคือ 
ผู้บริโภคที่มีรายไดต้่ ากว่า 15,000 มีการรับรู้จากสื่อกิจกรรม (เดือนละคร้ัง) แต่สื่อบุคคล (2 เดือนขึ้น
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ไปต่อคร้ัง) ในขณะที่โครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี ผู้บริโภคมีการรับรู้ผ่านสื่อมวลชนต่อ
กิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนมากที่สุดคือ ผู้บริโภคที่มีรายได้ 15,000 – 25,000 มีการรับรู้จากสื่อ
โฆษณาโทรทัศน ์(2-4 คร้ังต่อเดือน) แต่ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ ากว่า 15,000 มีการรับรู้จากสื่อหนังสื่อ
พิมพ์ หนังสื่อคู่มือฟื้นฟูบ้านหลังน้ าลด สื่อภายนอก (ป้ายและโปสเตอร์โฆษณา) และ สื่อ
อินเทอร์เน็ต (เดือนละคร้ัง) ในขณะที่การรับรู้ผ่านสื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชนมากที่สุดคือ ผู้บริโภคที่มี
รายได้ต่ ากว่า 15,000 มีการรับรู้จากสื่อกิจกรรม (เดือนละคร้ัง) แต่สื่อเฉพาะกิจและสื่อบุคคล (2 
เดือนขึ้นไปต่อคร้ัง) ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีประชากร ยุบล เบญจรงค์กิจ (อ้างถึงใน พรรณภา เจริญ
พงศ์, 2550, น. 116) พบว่า รายได้นั้นเป็นตัวแปรที่มีบทบาทใกล้เคียงกับตัวแปรด้านการศึกษา 
ความแตกต่างของระดับรายได้จึงเป็นปัจจัยที่ท าให้การเปิดรับข้อมูลข่าวสารแตกต่างกันไปเนื่องจาก
เป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันสูง โดยเฉลี่ยแล้ว คนที่มีการศึกษาสูงมักจะมีรายได้สูงไปด้วย ส่วน
คนที่มีรายได้น้อย ส่วนใหญ่มักมีการศึกษาน้อยถึงปานกลาง แมคเนลลี และคณะ พบว่า คนที่มี
ฐานะดีและมีการศึกษาสูง เป็นกลุ่มที่ได้รับข่าวสารที่มีเนื้อหาสาระจากสื่อมวลชนมากที่สุด จะเห็น
ได้ว่าการเปิดรับข่าวสารของผู้รับสารแต่ละคนจะมีการเลือกเปิดรับข่าวสาร เลือกให้ความสนใจ 
เลือกรับรู้ เลือกจดจ าต่างกัน  
        5.3.2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) 
ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และ รายได้ ที่แตกต่างกัน จะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนา
อย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ที่แตกต่างกัน 
 ผลการศึกษาวิจัยพบว่า ผู้บริโภคของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ใน
กรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา และ รายได้ ที่แตกต่างกันจะมีทัศนคติจากสื่อมวลชน
และสื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชนที่มีต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด 
(มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืนและโครงการซ่อม
บ้านสร้างสุขกับเอสซีจี ในด้านต่างๆ เช่น ทัศนคติต่อองค์กรเอสซีจี ทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนา
อย่างยั่งยืน ทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของเอสซีจี และ ทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้าน
สังคมของเอสซีจี แตกต่างกัน จากข้อมูลที่ได้รับจากผู้บริโภคสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 เพศ พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่าง
ยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายใน
ใจคนสู่ชุมชนยั่งยืนและโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี ในด้านทัศนคติต่อองค์กรเอสซีจี 
ทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน ทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของเอสซีจี 
และ ทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของเอสซีจี ไม่แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่ของบริษัท
ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นเพศชาย เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยพบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ
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แตกต่างกัน จะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด 
(มหาชน) ไม่แตกต่างกัน โดยมีทัศนคติในระดับเห็นด้วย ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ พรรณ
ภา เจริญพงศ์ (2550, น. 116) เร่ืองพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภค
ของวัยรุ่นที่มีต่องานโฆษณาแป้งฝุ่นทาหน้า (แป้งคอสเมติก) ทางโทรทัศน์ พบว่า บุคคลแต่ละกลุ่ม
ประชากรย่อมมีกิจกรรม การด าเนินชีวิต และการใช้เวลาว่างที่ต่างกัน ในขณะที่บุคคลที่มีลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ร่วมกัน ย่อมมีทัศนคติและพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน เพราะลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์จะผลักดันให้คนที่มีลักษณะเช่นเดียวกันหรือคล้ายคลงกัน จะมีกิจวัตรในท านอง
เดียวกัน ทัศนคติและพฤติกรรมต่างๆก็จะคล้ายคลึงกัน   
 อายุ พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่าง
ยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายใน
ใจคนสู่ชุมชนยั่งยืนและโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี ในด้านทัศนคติต่อองค์กรเอสซีจี 
ทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน ทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของเอสซีจี 
แตกต่างกัน และ ทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของเอสซีจี  ไม่แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ที่มีอายุระหว่าง 20-25 ปี มีทัศนคติต่อองค์กรเอสซีจีและ
ทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของเอสซีจี มากที่สุดอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง  ในขณะที่
ผู้บริโภคที่มีอายุระหว่าง 26-30 ปี มีทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนมากที่สุดอยู่ในระดับ
เห็นด้วย อายุมากกว่า 40 ปี มีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของเอสซีจีมากที่สุดอยู่ใน
ระดับเห็นด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ กิติมา สุรสนธิ (2548, น. 19-20) กล่าวว่า อายุถือเป็น
ปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย์เพราะอายุจะเป็นตัวบ่งบอกเกี่ยวกับความเป็น
ผู้มีประสบการณ์ในเร่ืองต่างๆ ของบุคคล ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความคิด ความเชื่อ รวมทั้งลักษณะการ
โต้ตอบต่อเหตุการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นของบุคคลที่มีอายุแตกต่างกัน นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ วรัชญา สุพละเศรษฐ์ (2552, น. 135) เร่ืองการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการรับฟัง
รายการวิทยุคลื่น 95.5 เวอร์จิ้นฮิตซ์ของผู้ฟังในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คนที่มีอายุแตกต่างกัน
จะมีทัศนคติแตกต่างกันด้วย โดยผู้ที่มีอายุน้อยจะมีการเรียนรู้และทัศคติในระดับสูงกว่าผู้ที่มีอายุ
มาก 
 การศึกษา พบว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคต
สร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน และโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี ในด้านทัศนคติต่อ
องค์กรเอสซีจี ทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน ทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่าง
ยั่งยืนของเอสซีจี และ ทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของเอสซีจี  แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคของ
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บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ที่มีระดับการศึกษา ปวช.ปวส./อนุปริญญา มีทัศนคติต่อ
องค์กรเอสซีจี ทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน ทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่าง
ยั่งยืนของเอสซีจี และทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของเอสซีจีในระดับเห็นด้วอย่างยิ่ง มากกว่า
ผู้บริโภคของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในระดับการศึกษาอ่ืน ผู้บริโภคส่วนใหญ่ของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ส าเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี ซึ่งแสดงให้เห็นว่า
ประชาชนผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครมีการศึกษาที่สูงกว่าผู้ที่อยู่ในภูมิภาคอ่ืน เนื่องจาก
สถาบันการ ศึกษาในระดับอุดมศึกษาที่ เปิดสอนในประเทศไทยนั้นส่วนใหญ่แล้วจะตั้งอยู่
กรุงเทพมหานครท าให้ประชาชนที่อาศัยอยู่ มีโอกาสทางการศึกษามากกว่าประชาชนในต่างจังหวัด 
ซึ่งสอดคล้องกับโรบินสัน (อ้างถึงใน ธีติมา ปิยะศิริศิลป์, 2544, น. 123) พบว่า ระดับการศึกษาของ
ผู้รับสารมีความ สัมพันธ์กับการใช้สื่อและระดับความรู้ทางด้านข้อมูลข่าวสารของบุคคล โดยกลุ่มที่
มีการศึกษาต่าง กันจะใช้สื่อและมีระดับความรู้ในเร่ืองข้อมูลข่าวสารต่างกัน 
 อาชีพ พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่าง
ยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายใน
ใจคนสู่ชุมชนยั่งยืนและโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี ในด้านทัศนคติต่อองค์กรเอสซีจี 
ทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน ทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของเอสซีจี 
และ ทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของเอสซีจี ไม่แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคอาชีพที่ท าธุรกิจ
ส่วนตัวมีทัศนคติในด้าน ทัศนคติต่อองค์กรเอสซีจี ทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน และ
ทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของเอสซีจีมากกว่าอาชีพอ่ืนๆและมีทัศนคติในระดับห็
นด้วย แต่อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของเอสซีจี มากกว่าอาชีพอ่ืนๆ
และมีทัศนคติในระดับห็นด้วยอย่างยิ่ง ผู้บริโภคของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) มี
หลากหลายอาชีพส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน คนกลุ่มอาชีพนี้  มีทัศนคติต่อองค์กร
เอสซีจี ทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน ทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
เอสซีจี และ ทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของเอสซีจี ในระดับห็นด้วย ทั้งนี้อาจเกิดจากการเข้า
ไปใช้บริการในร้านซิเมนต์ไทยโฮมมาร์ทและช่องทางการจัดจ าหน่ายอ่ืนๆของบริษัทปูนซิเมนต์
ไทย จ ากัด (มหาชน) บ่อยคร้ังและนานกว่าอาชีพอ่ืน เป็นต้น ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ
พรรณรวี วรรณรัตน์ (2551) เร่ืองพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ และความพึงพอใจของ
ผู้ชมที่มีต่อการสื่อสารทางการตลาดของโรงภาพยนตร์เครือเอส เอฟ ซีเนม่า ซิตี้ พบว่า คนที่มีอาชีพ
ต่างกันย่อมมองโลก มีแนวคิด มีอุดมการณ์ และมีค่านิยมต่อสิ่งต่างๆ แตกต่างกันออกไป คนที่รับ
ราชการมักค านึกถึงยศถาบรรดาศักดิ์ ศักดิ์ศรีและเกียรติภูมิของความเป็นราชการส่วนคนที่ท างาน
ธุรกิจเอกชนอาจค านึงถึงรายได้และการมีศักดิ์ศรีของตนด้วยเงินทองที่สามารถจับจ่ายใช้สอยสิ่งที่
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ตนต้องการรักษาสถานภาพในสังคมของตน ในขณะที่บุคคลที่ประกอบอาชีพเดียวกันหรือ
คล้ายคลึงกัน มักมีวิถีชีวิต ทัศนคติ ความสนใจ ในเร่ืองต่างๆ คล้ายคลึงกัน  
 รายได้ พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันมีจะมีทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนา
อย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้าง
ฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืน และ โครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี ในด้านทัศนคติต่อองค์กร
ของเอสซีจี ทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน ทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของเอสซีจี และ ทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของเอสซีจี  ไม่แตกต่างกันโดยผู้บริโภคของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ที่มีรายได้ระหว่าง 15,000 – 25,000 มีทัศนคติที่ดี มากกว่า
ผู้บริโภคในระดับรายได้ต่อเดือนอ่ืน ในด้านทัศนคติต่อองค์กรเอสซีจี ทัศนคติต่อกิจกรรมการ
พัฒนาอย่างยั่งยืน และทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของเอสซีจีอยู่ในระดับเห็นด้วย 
ส่วนทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของเอสซีจีอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง ผู้บริโภคของบริษัท
ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 15,000-25,000 บาท โดย
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีค่าครองชีพสูงและจะมีทัศนคติไปในทางบวกหรือลบ
จะขึ้นอยู่กับความบ่อยคร้ังในการเข้าไปใช้บริการในร้านซิเมนต์ไทยโฮมมาร์ทและช่องทางการจัด
จ าหน่ายอ่ืนๆ ของบรษิัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อิสริยา เลาห
ตีรานนท์ (2550, น. 139) เร่ืองทัศนคติของนิสิต นักศึกษาของมหาวิทยาลัยรัฐในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีต่อราชบัณฑิตยสถาน พบว่าทัศนคติเป็นแนวโน้มของคนๆ หนึ่งที่มีต่อสิ่งเร้า
หร่ือเร่ืองบางเร่ือง รวมถึงผลรวมของความรู้สึก อคติ ความกลัว ความคิดและความรู้สึกอ่ืนๆที่มีต่อ
เร่ืองต่างๆและมีความ สัมพันธ์กับความเชื่อ (Beliefs) ในเร่ืองต่างๆ หรือโลกทัศน์ที่ปลูกฝังอยู่ก่อน
แล้ว (Predispositions) ซึ่งจากความคิดในด้านทัศนคตินี้ หากกลุ่มเป้าหมายมีความเชื่อ ความคิด 
ความรู้ที่ถูกปลูกฝังเป็นทัศนคติของตนเองแล้ว แม้รายได้ของแต่ละครอบครัวจะต่างกันก็ไม่ท าให้
ทัศนคติของกลุ่ม เป้าหมายแตกต่างกัน 
        5.3.3 การรับรู้ของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย 
จ ากัด (มหาชน) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) 
 ผลการศึกษาพบว่า 1)โครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชน
ยั่งยืน ผ่านสื่อมวลชน (Above the-line) ได้แก่ สื่ออินเทอร์เน็ต มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อองค์กรเอสซีจี อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์แบบพียร์สัน 
เท่ากับ -0.910 แสดงให้เห็นว่า การรับรู้ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์เชิงผกพันซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุดเขต หนูรอด (2549, น. 38-40) เร่ือง
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บทเรียนบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเร่ืองสื่อโฆษณา พบว่า ปัจจุบันระบบอินเทอร์เน็ตได้รับความนิยม
มากขึ้น เพราะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างกว้างขวางทั่วโลกและเป็นกลุ่มเป้าหมายที่แท้จริง 
แต่ 2)โครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี ผ่านสื่อมวลชนต่างๆ ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อองค์กรเอสซีจี อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศรายุทธ ศิริไปล์
(2550, น. 158) เร่ืองการรับรู้การสื่อสารการตลาดเพื่อสร้างภาพลักษณ์ของเบียร์สิงห์ไลท์
เปรียบเทียบกับเบียร์ช้างไลท์ พบว่า สื่อที่ให้ทั้งภาพเคลื่อนไหวและเสียง สามารถสร้างการจดจ า
ของผู้บริโภคเกี่ยวกับสิ่งที่พบเห็นร้อยละ 20 และสิ่งที่ได้ยินร้อยละ 30 แต่การจะสื่อสารให้ประสบ
ความส าเร็จได้นั้นขึ้นอยู่กับการเลือกเปิดรับสื่อของผู้รับสาร 
 ผลการศึกษาพบว่า 1)โครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชน
ยั่งยืน ไม่ผ่านสื่อมวลชน (Below-the-line) ได้แก่ สื่อกิจกรรม สื่อเฉพาะกิจ และสื่อบุคคล ไม่มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อองค์กรเอสซีจี อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับ อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท์ (2548, น. 55) กล่าวว่า ในการเลือกสื่อกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคมควรระมัดระวังเร่ืองความสัมพันธ์ ภาพลักษณ์และการยอมรับซึ่งควรพิจารณาโดยต้องมองใน
ระยะเวลาหลายปีและต้องใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดอย่างเต็มรูปแบบคือต้องมีการใช้สื่อแบบ
ผสมผสาน (IMC) เช่น สื่อมวลชน สื่อกิจกรรม สื่อเฉพาะกิจ และสื่อบุคคล เพื่อให้โครงการดังกล่าว
เป็นที่รู้จักและจดจ าได้ แต่  2)โครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี ไม่ผ่านสื่อมวลชน (Below-the-
line)ได้แก่ สื่อกิจกรรม มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อองค์กรเอสซีจี อย่างมี
นัยส าคัญที่ 0.05 ซึ่งมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์แบบพียร์สัน เท่ากับ -0.916 นั่นคือ หากมีการรับรู้
ผ่านสื่อกิจกรรมมากจะมีทัศนคติที่แย่ลง แสดงให้เห็นว่า การรับรู้ผ่านสื่อที่ไม่ ผ่านสื่อมวลชน 
ประเภท สื่อกิจกรรม และทัศนคติของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงผกพัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ปานทิพย์ พยัพพานนท์ (2552) เร่ืองกระบวนการสื่อสารภายในองค์กรเกี่ยวกับการด าเนิน
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทปตท.จ ากัด (มหาชน) พบว่า สื่อกิจกรรม สื่เฉพาะกิจ 
ผู้รับสารไม่ได้สนใจอย่างจริงจังจึงท าให้ได้ผลของการรับรู้เพียงเล็กน้อย 
 ผลการศึกษาพบว่า 1)โครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชน
ยั่งยืน ผ่านสื่อมวลชน (Above the-line) ได้แก่ สื่อภายนอก (ป้ายโฆษณาโปสเตอร์โฆษณา) มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนอย่างมีนัยส าคัญที่  0.05 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ แบบพียร์สัน เป็น -0.946 แสดงให้เห็นว่า การรับรู้ผ่านสื่อภายนอก
(ป้ายโฆษณาโปสเตอร์โฆษณา) ซึ่งส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงผกพัน ซึ่งไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศรายุทธ ศิริไปล์ (2550, น. 157) เร่ืองการรับรู้การสื่อสารการตลาดเพื่อ
สร้างภาพลักษณ์ของเบียร์สิงห์ไลท์เปรียบเทียบกับเบียร์ช้างไลท์ พบว่า ป้ายโฆษณาตามทางแยก 
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ตามแนวถนนทางออกนอกมือง บนหลังคาตึกสูงมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคน้อยกว่ าสื่อ
โทรทัศน์ แต่ 2)โครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี ผ่านสื่อมวลชนต่างๆ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนอย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สุดเขต หนูรอด (2549, น. 38-39) เร่ืองบทเรียนบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเร่ืองสื่อ
โฆษณา พบว่า การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์นอกช่วงเวลาไพร์มไทม์ มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค
เกี่ยวกับกิจกรรมน้อยกว่าช่วงเวลาไพร์มไทม์ (18.00-22.30) 
 ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของเอสซีจี  และ
ทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของเอสซีจี ในโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจ
คนสู่ชุมชนยั่งยืนและโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี ผ่านสื่อมวลชน (Above the-line) และ
ไม่ผ่านสื่อมวลชน (Below-the-line) ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่าง
ยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ กฤตพล 
สุนทรวราภาส (2551, น. 28) เรืองการสื่อสารภายในและการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรในทัศนะของ
พนักงานการรถไฟแห่งประเทศไทย พบว่า ทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของคนเราจะเป็นอย่างไรขึ้นอยู่
กับความรู้ที่มีอยู่ของผู้นั้น คือ ถ้าผู้ใดมีความรู้ดีทัศนคติต่อสิ่งนั้นก็มักจะดีตามไปด้วยโดยการรับรู้
และทัศนคติของผู้รับสารมีความสัมพันธ์กัน   
 
5.4  ข้อเสนอแนะ 
        5.4.1  ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 1.  ด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์จากผลการวิจัยพบว่าเพศหญิงมีการรับรู้น้อยกว่า
เพศชายในสื่อมวลชนประเภท สื่ออินเทอร์เน็ต ฉะนั้นบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ควร
พัฒนาสื่อให้มีเนื้อหาและรูปแบบในการน าเสนอที่น่าสนใจต่อการรับรู้ส าหรับเพศหญิง ส่วนอาชีพ
นั้น อาชีพค่าราชกาล/พนักงานรัฐวิสาหกิจมีการรับรู้น้อยที่สุด ฉะนั้นควรพัฒนาสื่อกิจกรรมให้
สอดคล้องกับกลุ่มผู้บริโภคดังกล่าวเพื่อให้เกิดการรับรู้ต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
โครงการที่มากขึ้น 

 2.  จากผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ผ่านสื่อมวลชนประเภทสื่ออินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคมี
การรับรู้โดยเฉลี่ยเดือนละคร้ัง ฉะนั้นบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ควรปรับปรุงเร่ืองการ
ใช้ภาษาในการสื่อสารกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตให้เข้าใจง่ายตรงประเด็น
ดึงดูดใจและน าเสนอให้บ่อยขึ้น เพื่อท าให้ผู้บริโภคมีโอกาสพบเห็นข้อมูลของโครงการได้มากขึ้น 

 3.  จากผลการวิจัย พบว่าผู้บริโภคที่รับทราบข้อมูลข่าวสารของโครงการเอสซีจีรักษ์น้ า
เพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืนของเอสซีจีและโครงการซ่อมบ้านสร้างสุขกับเอสซีจี
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ของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) พบเห็นข้อมูลที่ไม่ผ่านสื่อมวลชน (Below-the-line) 
ประเภทสื่อบุคคล (พนักงานของเอสซีจี) 2 เดือนขึ้นไปต่อคร้ัง ดังนั้นจึงควร ปรับปรุงการวางแผน
และพัฒนากลยุทธ์การใช้สื่อที่ไม่ผ่านสื่อมวลชน ให้เหมาะสมและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของโครงการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นกว่าเดิม เนื่องจากในปัจจุบันบริบทของโลก
เปลี่ยนแปลงไปอย่างไม่หยุดยั้ง ท าให้องค์กรต้องมีการปรับตัวให้เท่าทันอยู่เสมอ สื่อที่ใช้อาจต้อง
เปลี่ยนแปลง ในส่วนของรูปแบบการน าเสนอ การออกแบบกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนให้
น่าสนใจและแตกต่างกว่าเดิมเพื่อเพิ่มสีสันและดึงดูดใจผู้บริโภคให้มากยิ่งขึ้น 
 4.  ทัศนคติที่มีต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย  จ ากัด
(มหาชน)   

      4.1  จากผลการวิจัยพบว่า ด้านทัศนคติต่อองค์กรเอสซีจี ในประเด็นที่ เอสซีจี ปฎิบัติ
ตามหลักบรรษัทภิบาลอย่างเคร่งครัดนั่นก็คือการด าเนินธุรกิจอย่างโปร่งใสเปิดเผย ตรวจสอบได้
และเป็นธรรม ผู้บริโภคเห็นด้วยน้อยที่สุด ฉะนั้นบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ควรปฎิบัติ
ตามหลักบรรษัทภิบาลให้เป็นรูปธรรมมากยิ่งขึ้นน าสู่การเป็นต้นแบบของบริษัทที่ยึดหลักบรรษัทภิ
บาลสืบต่อไป 
      4.2  จากผลการวิจัยพบว่า ด้านทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน ในประเด็น
ที่ เอสซีจีเป็นผู้น าการรับผิดชอบต่อสังคม ผู้บริโภคเห็นด้วยน้อยที่สุดฉะนั้นบริษัท ปูนซิเมนต์ไทย 
จ ากัด (มหาชน) ควรท ากิจกรรมการรับผิดชอบต่อสังคมที่เป็นประโยชน์ต่อชุมชนและกระท าอย่าง
ต่อเน่ืองยิ่งขึ้น  
      4.3  จากผลการวิจัยพบว่า ด้านทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของเอส
ซีจีในประเด็นที่ เอสซีจีสื่อสารกิจกรรมการรับผิดชอบต่อสังคมอย่างมีประสิทธิภาพ ผู้บริโภคเห็น
ด้วยน้อยที่สุดฉะนั้นบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ควรพัฒนาสื่อให้น่าสนใจและเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภค  
      4.4  จากผลการวิจัยพบว่า ด้านทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของเอสซีจีใน
ประเด็นที่ เอสซีจีสร้างการยอมรับจากผู้บริโภคและสังคมว่าเอสซีจีเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนและ
สังคมผู้บริโภคเห็นด้วยน้อยที่สุดฉะนั้นบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ควรมีความจริงใจ
และเปิดเผยข้อมูลของกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนสู่สาธารณะชนทั้งข้อดีและข้อเสียของกิจกรรม
การพัฒนาอย่างยั่งยืน 
 5.  จากผลการวิจัย พบว่าในการน าเสนอข้อมูลข่าวสาร หรือท าการประชาสัมพันธ์
เกี่ยวกับโครงการเอสซีจีรักษ์น้ าเพื่ออนาคตสร้างฝายในใจคนสู่ชุมชนยั่งยืนและโครงการซ่อมบ้าน
สร้างสุขกับเอสซีจี เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้สื่อของโครงการมากขึ้นจะสงผลต่อทัศนคติต่อองค์กร
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เอสซีจี ทัศนคติต่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืน และทัศนคติต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมของเอสซีจี
ในทิศทางที่ไม่ดี แต่ในขณะที่ทัศนคติต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของเอสซีจีกับมีทิศทางที่
ดีแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีความชื่นชอบต่อสื่อกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของบริษัทปูนซิเมนต์
ไทย จ ากัด (มหาชน) แต่ถ้าผู้บริโภคมีการพบเห็นกิจกรรมการพัฒนาอย่างยั่งยืนผ่านสื่อมากจะไม่
เป็นผลดีต่อภาพลักษณ์ด้านสังคมและองค์กรของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ดังนั้นจึงไม่
ควรน าเสนอบ่อยแต่ควรเน้นที่การสร้างความเชื่อมั่นให้กับองค์กรของบริษัทปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด 
(มหาชน) ในด้านการด าเนินธุรกิจด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม 
        5.4.2  ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
        1. จากการเก็บข้อมูลด้วยวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบของการ
วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือท าให้มี
ข้อจ ากัดคือ ขาดข้อมูลเชิงลึก ในการศึกษาวิจัยในคร้ังต่อไป ควรใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) มาเสริม โดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (Depth Interview) และการสนทนากลุ่ม (Focus 
Group) 
       2. ควรท าการศึกษาตัวอย่างผู้บริโภคในภูมิภาคอ่ืนๆ ด้วย เพราะการรับรู้ในสื่อกิจกรรม
การพัฒนาอย่างยั่งยืน ไม่ได้จ ากัดอยู่ที่ ผู้รับสารหรือผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น แต่ยัง
สอดคล้องกับผู้บริโภคที่กระจัดกระจายอยู่ทั่วทุกภาคของประเทศไทย 
        3. ควรศึกษาเปรียบเทียบบริษัทหลายๆแห่งที่ได้รับการยอมรับจากสังคมในเร่ืองการ
ด าเนินกิจกรรมด้านการพัฒนาอย่างยั่งยืน เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่หลากหลาย ถูกต้องและครบถ้วน
มากที่สุด 

 
  
 

 
 
 
 

 
 
  

 


