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บทคัดย่อ
การศึกษาวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) การรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์ของประชาชนเขตกรุงเทพมหานคร 2) การเปิดรับข่าวสารจากสำนักข่าวออนไลน์ของประชาชนเขตกรุงเทพมหานคร 3) เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างลักษณะประชากรกับการเปิดรับข่าวสารจากสำนักข่าวออนไลน์ของประชาชนเขตกรุงเทพมหานคร 4)เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างลักษณะประชากรกับการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์ของประชาชนเขตกรุงเทพมหานคร และ 5) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารกับการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์ของประชาชนเขตกรุงเทพมหานคร
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยนี้ คือ  ประชาชนที่อาศัยในกรุงเทพมหานครและติดตามข่าวสารของสำนักข่าวออนไลน์ จำนวน 400 คน ใช้แบบสอบถามในการรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ใช้ในการบรรยายข้อมูลโดยวิธีการใช้สถิติ ได้แก่ ร้อยละ (Percentage) ค่าความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใช้ในการทดสอบตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ได้แก่ T-test , One Way ANOWA และ Pearson’s Correlation 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า  1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับข่าวสารจากเฟซบุ๊กมากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 สำนักข่าวออนไลน์ที่เปิดรับมากที่สุด คือ เดอะสแตนดาร์ด จำนวน 112 คน  2) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ภาพลักษณ์ของสำนักข่าวออนไลน์ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66  3) ลักษณะทางประชากร ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพแตกต่างกันจะมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสำนักข่าวออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้นเพศไม่แตกต่าง 4) ลักษณะทางประชากร ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพแตกต่างกันจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้นเพศไม่แตกต่าง  5) การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01
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ABSTRACT

The objectives of this research were to study 1) The perception of the image of online news agencies of the people in Bangkok 2) the exposure of the online news agencies of the people in the Bangkok area 3) Comparison of the differences between the demographic characteristics and the exposure of the online news agencies of the people in the Bangkok area 4) to compare the difference between the population characteristics and the perception of the image of the online news agency of the people in Bangkok and 5) to study the relationship between the exposure of the news and the perception of the image of the online news agency of the people in the Bangkok area.

The sample group used in this research was 400 people living in Bangkok and following online news agencies. Questionnaire were used to collect data. The statistics used in data analysis were descriptive statistics used to describe the data, which were percentage, frequency, mean and standard deviation and Inferential Statistic used in the hypothesis, testing were T-test, One Way ANOWA and Pearson's Correlation.


From the results of the data analysis, it was found that 1) Most of the samples were most exposed to news from Facebook. The average is 3.85. The online news agency with the most exposure is The Standard, with 112 members. 2) Most of the samples had a high level of overall perception of the online news agency's image. has an average of 3.66 3) Demographic characteristics such as age, education level different occupations have different exposure to online news outlets. It was statistically significant at the .05 level, except for gender. 4) Demographic characteristics such as age, education level different occupations have different perceptions of online news agencies. It was statistically significant at the .05 level, except for gender. 5) News exposure is related to the perception of online news agencies. statistically significant at the .01 level.
Keywords: image, corporate image, online news agency.
บทนำ
 คนในสังคมต่างแสวงหาข้อมูลข่าวสารที่เกิดขึ้นเพื่อนำไปใช้เป็นหัวข้อในการสนทนาในชีวิตประจำวัน  ใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการดำเนินธุรกิจ หรือบ้างก็ใช้เพื่อสร้างเสริมและพัฒนาศักยภาพของตนเองให้เพิ่มพูนขึ้น สื่อมวลชนเองจึงมีบทบาทสำคัญทั้งการคัดเลือกข่าวสารต่างๆ ที่เกิดขึ้นมากมายจากบรรณาธิการข่าว หัวหน้าฝ่ายข่าว รวมถึงนักข่าวเพื่อนำเสนอเหตุการณ์ที่น่าสนใจและส่งผลกระทบต่อวิถีชีวิตของประชาชน คอยตรวจสอบการทำหน้าที่ของหน่วยงานภาครัฐตลอดจนเจ้าหน้าที่ในการปฏิบัติหน้าที่เพื่อผลประโยชน์ของประชาชน รวมถึงการรับแจ้งเรื่องราวร้องทุกข์จากประชาชนด้วยความหวังว่าจะเป็นกระบอกเสียงสะท้อนไปยังผู้มีอำนาจรัฐได้รับรู้ถึงปัญหาต่างๆที่เกิดขึ้น ซึ่งสื่อมวลชนดั้งเดิมทั้งหนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ต่างพยายามทำตามบทบาทหน้าที่ดังกล่าว แต่ผลกระทบจาก Digital Disruption ทำให้สื่อมวลชนมีการพัฒนารูปแบบการนำเสนอข้อมูลข่าวสารสู่ความเป็นดิจิทัลเพิ่มขึ้น และยังเป็นช่องทางให้เกิดสื่อมวลชนออนไลน์โดยเฉพาะ เช่น สำนักข่าวอีจัน สำนักข่าวเดอะสแตนดาร์ด สำนักข่าวอิศรา เป็นต้น  ซึ่งสื่อออนไลน์ได้เปรียบสื่อดั่งเดิมในการรายงานข่าวผ่านแพลตฟอร์มต่างๆ ที่สะดวก รวดเร็ว ทันต่อเหตุการณ์ สามารถแสดงความคิดเห็นแบบเรียลไทม์ และยังสามารถกดถูกใจ (Like) กดแชร์ (Share) ให้เพื่อนๆในเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้วยกัน รวมถึงการนำเสนอเนื้อหาที่แปลกและแตกต่างจากสื่อดั้งเดิมจึงทำให้ได้รับความนิยมจากประชาชนเพิ่มมากขึ้น  โดยช่วงปีผ่านมาต่อเนื่องจนถึงปัจจุบันสื่อมวลชนออนไลน์ได้นำเสนอข่าวเกาะติดสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด-19 ด้วยประเด็นคำถามที่เปรียบเสมือนตัวแทนประชาชนในการจัดหาวัคซีนของภาครัฐว่ามีประสิทธิภาพหรือไม่ การรายงานถึงสภาพปัญหาต่างๆ ที่เกิดขึ้นทั้งการต่อคิวเพื่อตรวจหาเชื้อด้วยความยากลำบากของประชาชน การกระจายวัคซีนที่ไม่ทั่วถึง การไม่สามารถเข้าถึงการรักษาโรคตามโรงพยาบาลได้ การติดเชื้อและเสียชีวิตของบุคลากรด่านหน้าทั้งแพทย์ พยาบาล เจ้าหน้าที่ที่เกี่ยวข้อง และภาพของการเสียชีวิตของประชาชนตามพื้นที่สาธารณะในกรุงเทพมหานคร เป็นสิ่งที่สะท้อนความจริงที่เกิดขึ้นในสังคมไทยถึงความรุนแรงของโรคที่ลุกลามไปทั่วประเทศ การนำเสนอข่าวดังกล่าวเป็นที่จับตามองของหน่วยงานภาครัฐ จนเป็นที่มาของมาตรการควบคุมสื่อและถูกต่อต้านจากสื่อมวลชนอย่างหนักจนนำไปสู่การยกเลิกข้อกำหนดดังกล่าวจากภาครัฐ  จากเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นกับสื่อมวลชนออนไลน์จึงเกิดการวิพากษ์วิจารณ์ในสังคมอย่างกว้างขวางถึงประเด็นการทำงานของสื่อได้ถูกหยิบยกมาแสดงความคิดเห็นโดยสื่อมวลชนด้วยกันเอง รวมทั้งประชาชนที่บริโภคข่าวสารว่าแท้ที่จริงแล้วสำนักข่าวออนไลน์มีความน่าเชื่อถือและศรัทธาเพียงใด เพราะนอกเหนือจากสถานการณ์โควิด-19 แล้ว กรณีการจับกุมตัวนายสมคิด พุ่มพวงฆาตกรต่อเนื่องบนขบวนรถไฟ สมาคมผู้ผลิตข่าวออนไลน์ (Online News Providers Association) ได้ประกาศผ่านเพจเฟซบุ๊กขอความร่วมมือสมาชิกสมาคมและสื่อมวลชนไทยระมัดระวังการนำเสนอเนื้อหาข่าวและภาพข่าวบุคคลที่เกี่ยวข้อง โดยเฉพาะผู้ให้เบาะแสและพยานที่เกี่ยวข้องไม่ให้มีการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลและเพื่อเป็นการปกป้องคุ้มครองความปลอดภัยของพยานและผู้เกี่ยวข้องตามกฎหมายและหลักจริยธรรมวิชาชีพสื่อมวลชน  
จากสถานการณ์ที่เกิดขึ้นจะเห็นได้ว่าสำนักข่าวออนไลน์ต่างๆ พยายามทุกวิถีทางเพื่อให้ได้มาซึ่งข่าวสารที่เหนือกว่าคู่แข่ง ภายใต้การแข่งขันที่มีข้อจำกัดในด้านเวลาเพราะหากรายงานเหตุการณ์ช้าไป คุณค่าของข่าวก็จะลดลง ทั้งนี้สำนักข่าวออนไลน์ถือเป็นธุรกิจประเภทหนึ่งที่ยังต้องอาศัยรายได้จากพื้นที่โฆษณาบนเว็บไซต์ เพจเฟซบุ๊กเป็นหลัก และในขณะเดียวกันก็ต้องพยายามนำเสนอข่าวเพื่อตอบสนองความต้องการของประชาชนในฐานะผู้บริโภค ดังนั้นมุมมองของประชาชนที่มีต่อภาพลักษณ์ของสำนักข่าวออนไลน์ในปัจจุบันจึงมีความสำคัญยิ่ง เพราะภาพลักษณ์ที่ประชาชนมีต่อองค์กรยอมขึ้นอยู่กับประสบการณ์ ข้อมูล ข่าวสารที่ได้รับ สิ่งเหล่านี้จะก่อตัวเป็นความประทับใจซึ่งอาจจะเป็นความประทับใจที่ดีหรือไม่ดีก็ได้สุดแล้วแต่พฤติกรรมหรือการกระทำขององค์กรนั้น (อภิชัจ พุกสวัสดิ์, 2556) ซึ่งภาพลักษณ์ที่ดีย่อมส่งผลบวกต่อการดำเนินธุรกิจ ช่วยให้ประชาชนเกิดความเชื่อถือ ยอมรับในองค์กรและผลงานขององค์กร มีความต้องการเข้ามาร่วมเป็นสมาชิก ดึงดูดใจให้บรรดาผู้ถือหุ้นต้องการเข้ามาลงทุนร่วมหุ้น ช่วยเอื้ออำนวยความคล่องตัวต่อการบริหารงานและการดำเนินงานต่างๆ เพราะองค์กรมีชื่อเสียงและเป็นที่เชื่อถือของบุคคลทั่วไป (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2552)  จากความสำคัญดังกล่าวผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาภาพลักษณ์ของสำนักข่าวออนไลน์ในการรับรู้ของประชาชนเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อนำไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาสำนักข่าวออนไลน์ให้มีคุณภาพ ตอบสนองความต้องการของคนในสังคมและเพิ่มขีดความสามารถทางการแข่งขันในอนาคต
วัตถุประสงค์การวิจัย
  1. เพื่อศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์ของประชาชนเขตกรุงเทพมหานคร
2. เพื่อศึกษาการเปิดรับข่าวสารจากสำนักข่าวออนไลน์ของประชาชนเขตกรุงเทพมหานคร
3. เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างลักษณะประชากรกับการเปิดรับข่าวสารจากสำนักข่าวออนไลน์ของประชาชนเขตกรุงเทพมหานคร 
4. เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างลักษณะประชากรกับการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์ของประชาชนเขตกรุงเทพมหานคร 
5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารกับการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์ของประชาชนเขตกรุงเทพมหานคร
สมมติฐานการวิจัย 
 
สมมติฐานที่ 1 ประชาชนที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสำนักข่าวออนไลน์แตกต่างกัน
สมมติฐานที่ 2 ประชาชนที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์แตกต่างกัน
สมมติฐานที่ 3 การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์ของประชาชนเขตกรุงเทพมหานคร
วิธีดำเนินการวิจัย
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
          ประชากรที่อยู่ในการวิจัยครั้งนี้ คือ  ประชาชนที่อาศัยในกรุงเทพมหานครและติดตามข่าวสารของสำนักข่าวออนไลน์ซึ่งไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน 
          กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนที่อาศัยในกรุงเทพมหานครและติดตามข่าวสารของสำนักข่าวออนไลน์ซึ่งไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการหากลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรกรณีไม่ทราบจำนวนประชากรของ Cochran (1953) กำหนดระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ได้ขนาดตัวอย่าง 400 คน ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบผสม (Mixed-method Sampling) ดังนี้ การสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ติดตามข่าวสารผ่านสำนักข่าวออนไลน์โดยผู้วิจัยส่งลิงค์แบบสอบถามออนไลน์ไปยังกล่องจดหมาย (e-mail) โดยให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีสุ่มแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) โดยขอให้กลุ่มตัวอย่างที่ให้ความร่วมมือในการเก็บข้อมูลไปแล้วในการสุ่มขั้นตอนที่ 1 แนะนำเพื่อนร่วมเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ติดตามข่าวสารผ่านสำนักข่าวออนไลน์เพื่อให้ผู้วิจัยเก็บข้อมูลโดยส่งแบบสอบถามให้ผู้ที่ถูกกลุ่มตัวอย่างแนะนำทำแบบสอบถามด้วยตนเอง จนได้แบบสอบถามครบ 400 ชุด
2. เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
         เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผู้วิจัยจัดทำขึ้น ประกอบไปด้วยคำถามปลายเปิด (Open-ended Question) และคำถามปลายปิด (Close-ended Question) ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ส่วน โดยมีรายละเอียด ดังนี้ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ส่วนที่ 2 การเปิดรับข่าวสารจากสำนักข่าวออนไลน์  ส่วนที่ 3 ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์  คำถามเหล่านี้เป็นคำถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ส่วนที่ 4 เป็นคำถามลักษณะปลายเปิด (Open-ended Question) ในการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับข้อเสนอแนะต่อภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์  ซึ่งแบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นมานั้นจะมีการตรวจสอบคุณภาพของความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) จากผู้เชี่ยวชาญที่เกี่ยวข้องจำนวน 3 ท่าน จากนั้นรวบรวมข้อมูลความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญมาวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามและวัตถุประสงค์การวิจัยด้วยค่า IOC (Index of Item Objective Congruence)  ผลการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม มีค่าเฉลี่ยของดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ได้เท่ากับ 0.75 จากนั้นนำแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มตัวอย่างซึ่งมีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่จะทำการศึกษาครั้งนี้ จำนวน 30 คน และนำข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้ Cronbach’s Coefficient Alpha เพื่อทดสอบค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น ได้ค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือเท่ากับ 0.87 ถือว่าแบบสอบถามมีความเชื่อถือได้
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยมีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากส่งลิงค์แบบสอบถามออนไลน์ที่ส่งกลับมายังกล่องจดหมาย (e-mail) และตรวจสอบความครบถ้วนสมบูรณ์ของข้อคำถาม และได้รับแบบสอบถามที่ตอบสมบูรณ์มา 400 ชุดตามที่กำหนดไว้จึงนำไปวิเคราะห์ข้อมูล
4. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 
          เมื่อได้รับแบบสอบถามกลับคืนมา ผู้วิจัยดำเนินการตรวจสอบความครบถ้วนถูกต้องและสมบูรณ์ของข้อมูลทุกชนิดก่อนที่จะนำมาลงรหัส โดยทำการประมวลผลข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ ซึ่งสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ (Percentage) ค่าความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) T-test , One Way ANOWA และ Pearson’s Correlation เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการวิจัย
ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 57.3  อายุระหว่าง 29 – 39 ปี จำนวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 การศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.8 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8
การเปิดรับข่าวสารจากสำนักข่าวออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับข่าวสารจากเฟซบุ๊กมากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 สำนักข่าวที่เปิดรับข่าวสารมากที่สุด คือ เดอะสแตนดาร์ด จำนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0  และเนื้อหาที่เปิดรับมากที่สุดคือ ข่าวสารรายวัน จำนวน 344 คน คิดเป็นร้อยละ 31.2
ภาพลักษณ์ของสำนักข่าวออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ภาพลักษณ์ของสำนักข่าวออนไลน์ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ภาพลักษณ์อยู่ในระดับมากทุกด้านเรียงตามลำดับ คือ ภาพลักษณ์ด้านผลงาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 ภาพลักษณ์ด้านนักข่าว/ผู้สื่อข่าว มีค่าเฉลี่ย 3.71 ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 และภาพลักษณ์ด้านผู้บริหาร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53
ผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 1 ประชาชนที่มีลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพแตกต่างกันจะมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสำนักข่าวออนไลน์แตกต่างกัน 
ตารางที่ 1 เปรียบเทียบการเปิดรับข่าวสารจากสำนักข่าวออนไลน์จำแนกตามลักษณะประชากร
	การเปิดรับข่าวสารจาก
สำนักข่าวออนไลน์
	เพศ
	อายุ
	ระดับการศึกษา
	อาชีพ

	
	t
	Sig
	F
	Sig
	F
	Sig
	F
	Sig

	ภาพรวม
	0.335
	.738
	30.518
	.000*
	5.789
	.001*
	16.228
	.000*


*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

จากตารางที่ 1 ผลการเปรียบเทียบการเปิดรับข่าวสารจากสำนักข่าวออนไลน์จำแนกตามลักษณะประชากร พบว่า เพศต่างกันจะมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสำนักข่าวออนไลน์ไม่แตกต่างกัน  
            อายุแตกต่างกันจะมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสำนักข่าวออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยกลุ่มตัวอย่างอายุ 18 - 28 ปี มีการเปิดรับข่าวสารน้อยกว่ากลุ่มอายุ 29 – 39 ปี อายุ 40 - 50 ปี และอายุ 61 ปีขึ้นไป  
            ระดับการศึกษาต่างกันจะมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสำนักข่าวออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยกลุ่มตัวอย่างปวช./ปวส. มีการเปิดรับข่าวสารน้อยกว่าปริญญาโท ปริญญาเอก และกลุ่มตัวอย่างปริญญาตรีมีการเปิดรับข่าวสารน้อยกว่าปริญญาโท  
            อาชีพแตกต่างกันจะมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสำนักข่าวออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษามีการเปิดรับข่าวสารน้อยกว่าพนักงานบริษัท ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ธุรกิจส่วนตัว รับจ้าง/งานอิสระ 
สมมติฐานที่ 2 ประชาชนที่มีลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพแตกต่างกันจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์แตกต่างกัน 
ตารางที่ 2 เปรียบเทียบการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์จำแนกตามลักษณะประชากร
	ภาพลักษณ์
สำนักข่าวออนไลน์
	เพศ
	อายุ
	ระดับการศึกษา
	อาชีพ

	
	t
	Sig
	F
	Sig
	F
	Sig
	F
	Sig

	ภาพรวม
	0.202
	.840
	42.854
	.000*
	7.057
	.000*
	20.886
	.000*


*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

จากตารางที่ 2 ผลการเปรียบเทียบการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์จำแนกตามลักษณะประชากร พบว่า เพศแตกต่างกันจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์ไม่แตกต่างกัน   
อายุแตกต่างกันจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยกลุ่มตัวอย่างอายุ 18 - 28 ปี มีการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์น้อยกว่ากลุ่มอายุ 29 – 39 ปี อายุ 40 - 50 ปี และอายุ 61 ปีขึ้นไป  
ระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยกลุ่มตัวอย่างระดับการศึกษาปวช./ปวส. มีการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์น้อยกว่าปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก และกลุ่มตัวอย่างปริญญาตรีมีการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์น้อยกว่ากลุ่มปริญญาโท
อาชีพต่างกันจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษามีการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์น้อยกว่าอาชีพพนักงานบริษัท ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ธุรกิจส่วนตัว รับจ้าง/งานอิสระ  
สมมติฐานที่ 3 การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์ของประชาชนเขตกรุงเทพมหานคร 
ตารางที่ 3 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างการเปิดรับข่าวสารกับการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์
	การเปิดรับข่าวสารจากสำนักข่าวออนไลน์ (ความถี่)
	ภาพลักษณ์ของสำนักข่าวออนไลน์

	
	ค่าความสัมพันธ์ (r)
	ค่า Sig.
	ระดับความสัมพันธ์

	เว็บไซต์
	.598**
	.000
	ปานกลาง

	ทวิตเตอร์
	.877**
	.000
	สูง

	เฟซบุ๊ก
	.891**
	.000
	สูง

	อินสตราแกรม
	.880**
	.000
	สูง

	ยูทูป
	.885**
	.000
	สูง

	ไลน์
	.851**
	.000
	สูง

	ภาพรวม
	.977**
	.000
	สูง


**มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01

จากตารางที่ 3 พบว่า การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.977 แสดงว่าตัวแปรทั้งสอง มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดับสูงมาก กล่าวคือ เมื่อกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารจากสำนักข่าวออนไลน์ผ่านสื่อต่างๆ จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์เพิ่มขึ้นในระดับสูงมาก 
สรุปผล
         กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับข่าวสารจากเฟซบุ๊กมากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 สำนักข่าวที่เปิดรับข่าวสารมากที่สุด คือ เดอะสแตนดาร์ด จำนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0  และเนื้อหาที่เปิดรับมากที่สุดคือ ข่าวสารรายวัน จำนวน 344 คน คิดเป็นร้อยละ 31.2
        ภาพลักษณ์ของสำนักข่าวออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ภาพลักษณ์ของสำนักข่าวออนไลน์ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66
สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากร ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพแตกต่างกันจะมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสำนักข่าวออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้นเพศไม่แตกต่าง 
สมมติฐานที่ 2 ลักษณะทางประชากร ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพแตกต่างกันจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้นเพศไม่แตกต่าง  
สมมติฐานที่ 3 การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01
อภิปรายผล

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับข่าวสารจากเฟซบุ๊กมากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 จากผลการสำรวจของ Digital 2022 Thailand พบว่า คนไทยมีการใช้เฟซบุ๊ก 50.05 ล้านคนจากประชากร 70.01 ล้านคน (Simon Kemp, 2022) ทั้งนี้สำนักข่าวออนไลน์ต่างๆ ได้ใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นช่องทางในการนำเสนอข่าวสาร อินโฟกราฟิก คลิปวีดีโอ การถ่ายทอดสด (live) รวมถึงสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการทั้งการกดถูกใจเพจ (like) แสดงวามคิดเห็น (Comment) และแบ่งปัน (Share) ข้อมูลในรูปแบบต่างๆ ได้ ซึ่งคุณลักษณะดังกล่าวช่วยประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรงและกว้างขวางมากขึ้น สามารถสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายให้ใกล้ชิดมากยิ่งขึ้น ดังนั้นสำนักข่าวออนไลน์ควรพัฒนารูปแบบการนำเสนอในเพจเฟซบุ๊ก โดยโพสต์อัพเดตข้อมูลข่าวรายชั่วโมง รวมถึงปรับแต่งสตอรี่ข่าวให้น่าสนใจ ใช้กล่องข้อความตอบคำถามกับแฟนเพจเพื่อความสัมพันธ์อันดี หรืออาจจัดกลุ่มเฉพาะสำหรับผู้สนใจประเด็นข่าวต่างๆ เช่น กลุ่มแฟนข่าวบันเทิง กลุ่มแฟนข่าวต่างประเทศ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับข่าวสารจากเดอะสแตนดาร์ดมากที่สุด จำนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0  ปัจจุบันเดอะสแตนดาร์ดนำเสนอข้อมูลข่าวสารผ่านแพลตฟอร์มหลากรูปแบบ ทั้งคอนเทนต์ออนไลน์ วิดีโอ และพอดแคสต์ เนื้อหาครอบคลุมทั้งเรื่องในประเทศและต่างประเทศ ครบถ้วนทุกประเด็นทางเศรษฐกิจ สังคม การเมือง ศิลปะ วัฒนธรรม บันเทิง แฟชั่น และไลฟ์สไตล์ นำเสนอด้วยรูปแบบที่สร้างสรรค์ ทันกระแส ให้ทั้งสาระความรู้ ทรรศนะความคิด และพลังบันดาลใจ โดยให้ความสำคัญกับการวางแผนกระบวนการผลิตเนื้อหาเผยแพร่สู่ประชาชน ความเป็นมาตรฐานของเนื้อหาที่นำเสนอ การบริหารบุคคลภายในองค์กรให้ตรงกับเป้าหมายและวิสัยทัศน์และเป้าหมาภายในองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพ มีการใช้เทคโนโลยีทั้งด้านการผลิตเนื้อหา ช่องทางหลักในการสร้างรายได้และสร้างนวัตกรรมต่างๆ รวมถึงให้ความสำคัญของแหล่งข้อมูลในการนำเสนอข่าวซึ่งมีความแตกต่างและโดดเด่นมากกว่าสำนักข่าวออนไลน์คู่แข่งรายอื่น โดยหัวข่าวหรือเนื้อเรื่องที่นำเสนอต้องเป็นเนื้อหาเชิงสร้างสรรค์และก่อให้เกิดประโยชน์ต่อสังคม (วุฒิพร โพธิ์ศรีทอง, 2561) 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับเนื้อหาข่าวสารรายวันมากที่สุด จำนวน 344 คน คิดเป็นร้อยละ 31.2 จากการสำรวจกิจกรรมออนไลน์ยอดฮิต 10 อันดับแรกปี 2564 พบว่า อ่านโพสต์/ข่าว/บทความ/หนังสือพิมพ์ออนไลน์ อยู่ในอันดับที่ 4 ซึ่งอันดับสูงขึ้นมาจากปี 2563 (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564) ทั้งนี้การติดตามข่าวสารจากสื่อมวลชนของผู้รับสารมีเหตุผลเกี่ยวกับการประโยชน์ 6 ประการ ได้แก่ เพื่อต้องการรู้เหตุการณ์ เพื่อต้องการคำแนะนำ เพื่อนำไปใช้ในการสนทนา เพื่อความตื่นเต้น เพื่อเสริมความมั่นใจในความคิดเห็น และเพื่อความบันเทิง (McCombs and Becker ,1978) ดังนั้นสำนักข่าวออนไลน์ควรพัฒนาเนื้อหาข่าวให้มีคุณภาพ ได้แก่ มีความถูกต้องและถูกถ้วน มีความสมดุลและเป็นธรรม กระชับและตรงประเด็น มีความเป็นกลาง มีการระบุแหล่งที่มาของข้อมูลที่ชัดเจนเหมาะสม ใช้ภาษาที่ดีและทันต่อเหตุการณ์ 
   
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ภาพลักษณ์ของสำนักข่าวออนไลน์ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 ทั้งนี้เพราะภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) เป็นการตอบสนองที่เกิดขึ้นอย่างทันทีของผู้รับสารที่มีต่อสารใดสารหนึ่งหรือหลายๆ สารที่เกี่ยวกับหรือมาจากองค์กรใดองค์กรหนึ่งที่เกิดขึ้น ณ จุดหนึ่งของเวลา (Joep, 2014) ภาพลักษณ์องค์กรจึงเป็นภาพที่เกิดขึ้นอย่างทันทีในการรับรู้ของผู้รับสารที่มีต่อองค์กรนั้นๆ  หากองค์กรใดมีภาพลักษณ์ที่ดีประชาชนจะเกิดความไว้วางใจ ศรัทธา ยอมรับและให้ความร่วมมือ สนับสนุนเช่นเดียวกับสำนักงานออนไลน์ที่มีภาพลักษณ์อยู่ในระดับมากทุกด้าน ซึ่งภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ ดังนั้นสำนักข่าวออนไลน์ควรพัฒนาองค์กรเพื่อรักษาภาพลักษณ์ที่ดี ดังนี้  1. ภาพลักษณ์ด้านผลงาน ควรพัฒนาสำนักข่าวออนไลน์ให้เป็นแหล่งอ้างอิงที่เชื่อถือได้  2. ภาพลักษณ์ด้านภาพลักษณ์ด้านผู้บริหาร ควรนำเสนอให้ประชาชนเห็นถึงวิสัยทัศน์ของผู้บริหารรวมถึงความคิดสร้างสรรค์ใหม่ๆ ที่เป็นประโยชน์ในการบริหารสำนักข่าวออนไลน์  3. ภาพลักษณ์ด้านผู้สื่อข่าว ควรส่งเสริมให้ผู้สื่อข่าวของสำนักข่าวออนไลน์ปฏิบัติงานโดยคำนึงถึงประโยชน์ของประชาชนมากกว่าตนเอง เป็นที่พึ่งของประชาชนในการนำเสนอข้อเท็จจริงของสังคม  4. ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการ ควรสร้างวัฒนธรรมองค์กรให้เป็นสำนักข่าวออนไลน์ที่มีคุณธรรม จริยธรรม โปร่งใสและเป็นธรรม สามารถตรวจสอบการทำงานระหว่างสำนักข่าวออนไลน์ด้วยกันเอง รวมถึงประชาชนสามารถตรวจสอบการทำงานของสำนักข่าวออนไลน์ได้อีกด้วย 5. ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม สำนักข่าวออนไลน์ควรจัดกิจกรรม เช่น Live ถาม-ตอบการทำงานของคนข่าวออนไลน์ เปิดโอกาสให้ประชาชนทั่วไปทราบถึงการทำงานพร้อมสอดแทรกบทบาทหน้าที่ความรับผิดชอบของสื่อมวลชนออนไลน์ว่าเป็นส่วนหนึ่งในการพัฒนาประเทศทั้งด้านเศรษฐกิจและสังคม
สมมติฐานที่ 1  ลักษณะทางประชากร ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพแตกต่างกันจะมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสำนักข่าวออนไลน์แตกต่างกัน 

เพศแตกต่างกันจะมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสำนักข่าวออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ทั้งนี้เพราะประชาชนที่เป็นผู้บริโภคสามารถติดตามข่าวสารไม่ว่าจะเป็นการเมือง เศรษฐกิจ บันเทิง กีฬา ฯลฯ ได้ทุกเพศ ดังนั้นเพศชายและเพศหญิงจึงเปิดรับข่าวสารจากสำนักข่าวออนไลน์ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของสาธนีย์ แซ่ชิ่น (2559) พบว่า เพศที่แตกต่างกันมีระดับการเปิดรับข่าวสารทางสื่อออนไลน์ไม่แตกต่างกัน


อายุแตกต่างกันจะมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสำนักข่าวออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยกลุ่มตัวอย่างอายุ 18 - 28 ปี มีการเปิดรับข่าวสารน้อยกว่ากลุ่มอายุ 29 – 39 ปี อายุ 40 - 50 ปี และอายุ 61 ปีขึ้นไป ดังนั้นอายุจึงเป็นปัจจัยที่ทำให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม ลักษณะการใช้สื่อมวลชนก็ต่างกัน คนที่มีอายุมากมักใช้สื่อเพื่อแสวงหาข่าวหนักๆ มากกว่าความบันเทิง (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) สอดคล้องกับงานวิจัยของภพธร วุฒิหาร (2559) พบว่า อายุ ที่แตกต่างกันมีระดับความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับโครงการบ้านประชารัฐ จากสื่ออันดับที่ 1 (อินเทอร์เน็ต/โซเชียลเน็ตเวิร์ก) แตกต่างกัน


ระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสำนักข่าวออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยกลุ่มตัวอย่างปวช./ปวส. มีการเปิดรับข่าวสารน้อยกว่าปริญญาโท ปริญญาเอก และกลุ่มตัวอย่างปริญญาตรีมีการเปิดรับข่าวสารน้อยกว่าปริญญาโท ซึ่งระดับการศึกษาของผู้รับสารมีความสัมพันธ์กับการใช้สื่อ และระดับความรู้ในเรื่องข้อมูล ข่าวสาร แตกต่างกันไป (Robinson ,1972)  คนที่มีการศึกษาสูงส่วนใหญ่มักจะเปิดรับสื่อมวลชนมากกว่าคนที่มีการศึกษาต่ำ (พีระ จิรโสภณ, 2551) 

อาชีพแตกต่างกันจะมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสำนักข่าวออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษามีการเปิดรับข่าวสารน้อยกว่าพนักงานบริษัท ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ธุรกิจส่วนตัว และรับจ้าง/งานอิสระ ซึ่งผู้ที่มีอาชีพต่างกันย่อมมองโลก มีแนวความคิด อุดมการณ์ ค่านิยมต่อสิ่งต่างๆ รวมถึงความต้องการในข่าวสารความรู้ที่แตกต่างกันไป (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) ทั้งนี้นักศึกษาอาจมีความต้องการและให้ความสำคัญต่อข่าวสารเพื่อใช้ประโยชน์ในการดำเนินชีวิต การเรียน และความบันเทิง แต่ผู้ประกอบอาชีพอื่นๆ ยังสามารถนำข่าวสารที่ได้รับไปใช้เป็นข้อมูลเพื่อวางแผนในการดำเนินงานต่างๆ นำมาซึ่งรายได้และผลกำไรที่จะได้รับ 
สมมติฐานที่ 2 ลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพแตกต่างกันจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์แตกต่างกัน
เพศแตกต่างกันจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของปนันทิ์ยา อัษฏณัฐโยธิน (2555) พบว่า เพศที่ต่างกัน จะมีภาพลักษณ์ของสถานีวิทยุโทรทัศน์กองทัพบกไม่แตกต่างกัน ทั้งนี้เพราะภาพลักษณ์เป็นองค์รวมของความเชื่อ ความคิดและความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระทำที่คนเรามีต่อสิ่งนั้นจะมีความเกี่ยวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้นๆ (Kotler,2000) ดังนั้นความรู้สึกนึกคิดที่ก่อให้เกิดภาพในใจของบุคคลจนเป็นภาพลักษณ์เชิงบวกหรือเชิงลบของสำนักข่าวออนไลน์ไม่เกี่ยวกับสถานภาพทางเพศซึ่งไม่ว่าจะเพศชาย หรือเพศหญิงก็สามารถรับรู้ภาพลักษณ์ได้ไม่แตกต่างกัน

อายุแตกต่างกันจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยกลุ่มตัวอย่างอายุ 18 - 28 ปี มีการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์น้อยกว่ากลุ่มอายุ 29 – 39 ปี อายุ 40 - 50 ปี และอายุ 61 ปีขึ้นไป ทั้งนี้ภาพลักษณ์อาจจะมาจากประสบการณ์ทางตรง และอาจจะมาจากประสบการณ์ทางอ้อม การฟังคำบอกเล่าของบุคคล การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร หรือสื่อขององค์กร (พรทิพย์ พิมลสินธุ์ , 2551)  ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างอายุ 18 - 28 ปี ด้วยช่วงวัยที่มีความรู้สึกนึกคิดและประสบการณ์ในการเรียนรู้ต่างๆ น้อยเมื่อเทียบกับกลุ่มตัวอย่างอื่นๆ จึงทำให้กลุ่มตัวอย่างอายุ 18 - 28 ปี มีประสบการณ์ในการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์น้อยกว่ากลุ่มอายุ 29 – 39 ปี อายุ 40 - 50 ปี และอายุ 61 ปีขึ้นไปที่ผ่านการเรียนรู้และมีประสบการณ์ทั้งทางตรงในการติดตามข่าวสารจากสำนักข่าวออนไลน์ รู้จักผู้บริหารและนักข่าวเป็นอย่างดีและมีประสบการณ์ทางอ้อมทั้งจากการพูดคุยกับครอบครัว เพื่อนร่วมงานเกี่ยวกับข่าวสารจากสำนักข่าวออนไลน์ในประเด็นต่างๆ จึงย่อมรับรู้ เข้าใจ ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์ได้เป็นอย่างดี
ระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างระดับการศึกษาปวช./ปวส. มีการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์น้อยกว่าปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก และกลุ่มตัวอย่างปริญญาตรีมีการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์น้อยกว่ากลุ่มปริญญาโท ดังนั้นการศึกษาเป็นปัจจัยที่ทำให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน คนที่มีระดับการศึกษาสูงย่อมมีความได้เปรียบกว่าคนที่มีการศึกษาน้อย เนื่องจากมีความรู้กว้างขวาง และสามารถเข้าใจสิ่งต่าง ๆ ได้ดี (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) 
อาชีพแตกต่างกันจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษามีการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์น้อยกว่าอาชีพพนักงานบริษัท ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ธุรกิจส่วนตัว และรับจ้าง/งานอิสระ  สอดคล้องกับงานวิจัยของพรรณอร กลิ่นศรีสุข (2560) พบว่า อาชีพที่แตกต่างกัน  มีการรับรู้ภาพลักษณ์กรมประชาสัมพันธ์แตกต่างกัน ทั้งนี้ด้วยนักศึกษาอยู่ในระหว่างการศึกษาหาความรู้เพื่อเตรียมตัวประกอบอาชีพในอนาคต ย่อมมีมุมมอง ความคิดเกี่ยวกับสำนักข่าวออนไลน์ที่อาจไม่ชัดเจนในบทบาทหน้าที่และความรับผิดชอบต่อสังคม จึงมีการรับรู้ภาพลักษณ์น้อยกว่าผู้ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ธุรกิจส่วนตัว และรับจ้าง/งานอิสระ ซึ่งเข้าใจแนวคิด วิธีการดำเนินงานต่างๆ รวมถึงการให้ความสำคัญต่อภาพลักษณ์ที่ช่วยส่งเสริมชื่อเสียงแก่องค์กรทั้งในส่วนภาครัฐและภาคเอกชน 
สมมติฐานที่ 3 การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กล่าวคือ เมื่อกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารจากสำนักข่าวออนไลน์ผ่านสื่อต่างๆ จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์เพิ่มขึ้นในระดับสูงมาก ซึ่งการเปิดรับข่าวสารมีขั้นตอน ดังนี้ (โสภาพร กล่ำสกุล, 2545 อ้างถึงใน อรุณรัตน์ ชินวรณ์, 2553) ดังนี้ 1. การเลือกเปิดรับหรือการเลือกใช้ (Selective Exposure) บุคคลจะเลือกเปิดรับสื่อและข่าวสารจากแหล่งข่าวสารจากสำนักข่าวออนไลน์ตามความสนใจและเพื่อนำมาใช้แก้ปัญหาหรือสนองความต้องการของตน  2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) บุคคลจะเลือกเปิดรับเนื้อหาจากสำนักข่าวออนไลน์ที่สอดคล้องกับทัศนคติและความเชื่อดั้งเดิมของบุคคลนั้น ๆ  3. การเลือกรับรู้ และตีความหมาย (Selective Correction and Selective Interpretation) หลังจากเลือกเปิดรับสื่อหรือเลือกตีความเหมาะสมและความต้องการของตนเองแล้ว ในขั้นต่อไปบุคคลเลือกรับรู้หรือเลือกตีความข่าวสารที่ได้รับไปในทิศทางที่สอดคล้องกับทัศนคติและประสบการณ์ที่มีอยู่ก่อน และ 4. การเลือกจดจำ (Selective Retention) หลังจากที่บุคคลเลือกรับ เลือกให้ความสนใจ และเลือกตีความข่าวสารไปในทิศทางที่สอดคล้องกับทัศนคติและความเชื่อของตนเองแล้ว บุคคลยังเลือกจดจำเนื้อหาสาระของสารในส่วนที่ต้องการจำเข้าไปเก็บไว้เป็นประสบการณ์เพื่อที่จะนำไปใช้ในโอกาสต่อไป ซึ่งเมื่อบุคคลเปิดรับข่าวสารจากสำนักข่าวออนไลน์อย่างสม่ำเสมอจะนำไปสู่การรับรู้ภาพลักษณ์ของสำนักข่าวออนไลน์ในระดับมาก ซึ่งภาพลักษณ์ที่บุคคลหรือประชาชนมีต่อองค์การสถาบัน ย่อมขึ้นอยู่กับประสบการณ์ ข้อมูลข่าวสารที่ประชาชนได้รับ และสิ่งเหล่านี้ย่อมก่อตัวให้เกิดเป็นความประทับใจ (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2552) 

ข้อเสนอแนะ
ข้อเสนอแนะในการนำผลวิจัยไปใช้ 

1. สำนักข่าวออนไลน์ควรนำกลยุทธ์ทางการตลาด มาช่วยวางแผนกำหนดกลุ่มเป้าหมายและวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์และการบริการ โดยรักษากลุ่มลูกค้าเป้าหมายเดิมที่มีอายุตั้งแต่ 29 ปีขึ้นไปซึ่งเป็นวัยผู้ใหญ่ นำเสนอเนื้อหาข่าวเศรษฐกิจ การเมือง สังคมที่เข้มข้นและเพิ่มกลุ่มเป้าหมายใหม่ คือ กลุ่มวัยรุ่น อายุ 18 ปีขึ้นไป โดยนำเสนอเนื้อหาข่าวจากมุมมองของคนรุ่นใหม่ที่แปลก แตกต่างและมีจุดยืนของตนเอง 

2. สำนักข่าวออนไลน์ควรจัดกิจกรรมที่ส่งเสริมภาพลักษณ์เชิงบวกกับกลุ่มวัยรุ่นเพิ่มขึ้น เช่น เยี่ยมชมสำนักข่าวออนไลน์ เปิดโอกาสให้นักศึกษาฝึกงาน แฟนเพจมิตติ้งออนไลน์ ฯลฯ 

3. สำนักข่าวออนไลน์ควรเลือกใช้ช่องทางการนำเสนอเนื้อหาข่าวรวมถึงประชาสัมพันธ์องค์กรจากเว็บไซต์ สื่อโซเชียลมีเดียต่างๆ ให้เหมาะสมตามคุณลักษณะเด่นที่แตกต่างกันไป เช่น วิเคราะห์ข่าวผ่านเว็บไซต์, Live ผ่านเฟซบุ๊กและยูทูป, นำเสนออินโฟกราฟิกผ่านอินสตราแกรม รายงานข่าวด่วนผ่านทวิตเตอร์ เป็นต้น ซึ่งเมื่อประชาชนรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อต่างๆ มากขึ้น กลุ่มเป้าหมายก็มีแนวโน้มที่จะรับรู้ภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์มากขึ้นตามไปด้วย  
ข้อเสนอแนะในการวิจัยต่อไป 
1. การวิจัยครั้งต่อไปควรทำการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) หรือการสนทนากลุ่ม (Focus Group Interview) เพื่อช่วยให้ได้ข้อมูลเชิงลึกและนำมาใช้พัฒนาภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์ให้เกิดประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น
2. ควรทำการศึกษาวิจัยเปรียบเทียบภาพลักษณ์สำนักข่าวออนไลน์และสำนักข่าวจากสื่อดั้งเดิม เช่น หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ ซึ่งมีขอบเขตที่กว้างกว่าเดิม เพื่อความหลากหลายของข้อมูล
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