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กิตติกรรมประกาศ

เม่ือวิทยานิพนธเลมนี้เสร็จสิ้นลง ผูวิจัยคนพบวานอกจาก ‘ความรู’ ที่ไดจากการทํา
วิทยานิพนธแลว ผูวิจัยยังไดรับสิ่งตางๆ ที่มีคาเปนอยางยิ่ง นั่นก็คือ การไดเรียนรูที่จะรับมือกับ
ปญหาตางๆ ที่พรอมจะเขามาเสมอ โดยตองอาศัยความอดทน ความต้ังใจ และความ
ขยันหม่ันเพียรถึงจะฝาฟนอุปสรรคเหลานั้นไปได มากไปกวานั้น ผูวิจัยยังไดรั บความหวงใยและ
กําลังใจ จากผูคนรอบขางอยางมากมาย

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณผูชวยศาสตราจารย รัตยา โตควณิชย อาจารยที่ปรึกษา
วิทยานิพนธเลมนี้ ที่คอยชี้แนะแนวทางที่เปนประโยชน ใหคําปรึกษาในทุกขั้นตอน รวมทั้งการเอา
ใจใสในทุกรายละเอียดของวิทยานิพนธ ผูวิจัย รูสึกภูมิใจกับวิทยานิพนธเลมนี้เปนอยางยิ่ง
“ขอบคุณอาจารยรัตมากๆ คะ ” รองศาสตราจารย ดร. สราวุธ อนันตชาติ ประธานกรรมการสอบ
วิทยานิพนธ และอาจารยวิไลรักษ สันติกุล กรรมการสอบวิทยานิพนธ ที่กรุณาสละเวลา ให
คําแนะนําและคอยแกไขเพื่อใหวิทยานิพนธเลมนี้ออกม าดีที่สุด และผูชวยศาสตราจารย ดร . ม.ล.
วิฎราธร จิรประวัติ ที่คอยสงกําลังใจใหเสมอมา

ขอบคุณมิตรภาพ 12 ปจากเพื่อนๆ ชาว ศท. (ปอม เก นองแอน แมน แอม โตะ เอ นอง )
สําหรับทุกคําพูดและทุกการกระทําที่สามารถสรางความประหลาดใจ รอยยิ้มและกําลังใจอยาง
มากมายใหกับเพื่อนคนนี้ โดยทุกคนพรอมจะอยูเคียงขางกันเสมอไมวาจะเปนชวงทุกขหรือสุขก็
ตาม ขอบคุณเพื่อนๆ ปริญญาโทรุน 11 ผึ้ง เพื่อนซี้ต้ังแตป 2 OSP ที่คอยปลอบใจและใหกําลังใจ
ตลอด ตูน  ปอม กอลฟ โบ อร เหมียว กิ๊ก และเจแจน ที่คอยถามไถความคืบหนา ใหคําปรึกษา
และความชวยเหลือตลอดทุกขั้นตอนของการทําวิทยานิพนธ ขอบคุณพี่ภาคนอกและพี่ๆ ป .โท รุน
10 ที่คอยใหความเหลือในการหาขอมูลตางๆ อยางเต็มใจ ขอบคุณพี่เอมกับนองจอย พี่รหัสและ
นองรหัสผูนารัก สําหรับกําลังใจลนเหลือที่มอบให และขอขอบคุณเพื่อนเกาเพื่อนแกทั้งหลายที่เรา
ไมคอยไดเจอกัน ไมวาจะเปน โฟม เชอรี่ นุน เจี๊ยบ นิกกี้บี พี่กิ๊ก แหมม บุง บี และทุกคนที่ชวยตอบ
และแจกแบบสอบถามใหอยางเต็มที่ โดยที่ไมรูจักเหน็ดเหนื่อย

และสุดทายที่ลืมไมได คือ ขอขอบคุณครอบครัวอันเปนที่รัก ปาปา มามา และใหม ที่คอย
คอยรับฟงปญหา ขอบคุณสําหรับกําลังใจที่มีใหเสมอมา ทําใหผูวิจัยสามารถฝาฟนอุปสรรคจน
วิทยานิพนธเลมนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดี ขอบคุณอ๊ีมอ เจโอ พี่ปน เจอุม หนูนิ อากิ๋ม กูเล็ก และทุกๆ
คนที่บานอามา ถึงแมเราจะไมคอยไดเจอกันบอย แตผูวิจัยก็รับรูถึงความหวงใยที่ ทุกคนมีให
รวมทั้งความยินดีที่ทุกคนมีใหกับผูวิจัยในวันนี้

ขอบคุณทุกคน “จริงๆ” สําหรับทุกอยาง ในวันนี้ผูวิจัยมีความสุขมาก “จริงๆ”
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บทท่ี 1

บทนํา

ท่ีมาและความสาํคัญของปญหา
ปจจุบันกลยุทธการสื่อสารการตลาดถือเปนสิ่งที่สําคัญและจําเปนอยางยิ่งสําหรับธุรกิจ

ของสินคาหรือบริการตางๆ หากนักการตลาด เลือกใชสื่อใดเพียงสื่อเดียวหรือใชสื่ออยางไม
ผสมผสานก็จะไมสามารถสรางอิทธิพลกับผูบริโภคไดมากนัก สงผลใหนักกา รตลาดสวนใหญนํา
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications: IMC)
มาประยุกตใช เพื่อทําใหการสื่อสารไปสูผูบริโภคเกิดประสิทธิผลสูงสุดตรงตามวัตุประสงคทาง
การตลาดที่ไดกําหนดไว โดยแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นจะประกอบไปดวย
เครื่องมือการสื่อสารที่หลากหลายทั้ง การสื่อสารในลักษณะ Above the Line ซึ่งหมายถึง การใช
สื่อมวลชน (Mass Media) เชน การโฆษณาและการประชาสัมพันธผานทางวิทยุ โทรทัศน และสื่อ
สิ่งพิมพ และการสื่อสารในลักษณะ Below the Line หมายถึง การเลือกใชชองทางการสื่อสารที่
ไมใชสื่อมวลชน โดยที่สื่อเหลานั้นสามารถเขาถึงผูบริโภคเฉพาะกลุมได เชน ไปรษณียหรือ
จดหมายตรง (Direct Mail) กิจกรรมทางการตลาด (Events) การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point-of-
Purchase) การใหบริการลูกคา (Customer Service) และการตลาดทางตรง (Direct  Marketing)
(Duncan, 2005; Lancaster & Reynolds, 1999)

โดยการสื่อสารในลักษณะ Above the Line หรือการใชสื่อในรูปแบบเกา (Traditional
Media) มีขอดี คือ สามารถสรางทัศนคติและสรางภาพลักษณของตราสินคาไปสูผูบริโภคในวง
กวางได แตในขณะเดียวกันเจาของสินคาหรือบริการต องเสียคาใชจายในการลงทุนไปกับ
สื่อมวลชน เชน โทรทัศนและวิทยุ ในอัตราที่สูงมาก และในปจจุบันนักการตลาดจะทําเพียงแค
สรางทัศนคติเพียงอยางเดียวไมได เพราะจะเห็นผลชาและขาดความแนนอน ดังนั้นสิ่งที่ตองทําคือ
ตองใชวิธีเขาใหถึงตัวลูกคาใหมากที่สุด (“มุมมองนักการตลาด...………,” 2546) ซึ่งทําใหสื่อ
Below the Line เขามามีบทบาทมากขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่งการใช การตลาดทางตรง (Direct
Marketing) เห็นไดจาก การสั่งซื้อสินคาของผูบริโภคในประเทศสหรัฐอเมริกาผานสื่อการตลาด
ทางตรง คิดเปน 65% จากยอดการสั่งซื้อสินคาโดยรวม (Direct Marketing Association, 1999,
as cited in Duncan, 2005) ทั้งนี้คาใชจายสําหรับสื่อการตลาดทางตรงมีราคาถูกคุมคาในการ
ลงทุน ดังที่ปรากฏในแผนภาพที่ 1.1 แสดงการเปรียบเทียบยอดคาใชจายกับยอดขายของสินคา
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ของการตลาดทางตรงในแตภูมิภาคของโลกในป 2005 ไดแก North America, Western Europe,
Pacific Rim, Middle East / Asian Subcontinent, South America, East Europe/Central Asia,
Sub-Sahara นอกจากนี้การตลาดทางตรงยังสามารถเขาถึงผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายของ
สินคาหรือบริการไดอยางแมนยํา (Robert & Berger, 1999) นักการตลาดสามารถนําการตลาด
ทางตรงมาใชรวมกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในการรักษาลูกคาในปจจุบัน โดยการ
สรางความสัมพันธระหวางบริษัทและลูกคาใหคงอยูตอไป เพราะตามธรรมชาติของการตลาด
ทางตรง ถือเปนเครื่องมือทางการตลาดที่ผูบริโภคสามารถมีปฏิกิริยาโตตอบกลั บ (Interactive)
โดยเปนการสื่อสารสองทาง (Two-way Communication) ระหวางบริษัทกับลูกคา ดังนั้นบริษัทจึง
สามารถทราบถึงความตองการของผูบริโภคผานทางการใชการตลาดทางตรง ถือเปนการสราง
ความสัมพันธที่ดีระหวางบริษัทกับลูกคานั่นเอง  (Duncan, 2005) นอกจากนี้ การตลาดทางตรง
สามารถวัดผลได (Measurable) โดยที่สามารถทําการคาดคะเนประสิทธิผลของการใชผาน
ทางการทดสอบกอน (Pretesting) โดยทําการสงสารผานการตลาดทางตรงไปใหลูกคา
กลุมเปาหมายจํานวนหนึ่งกอน เพื่อสังเกตการตอบสนองกลับ หรือการไมตอบสนองกลับของ
กลุมเปาหมาย ทําใหนักการตลาดสามารถเลือกใชการตลาดทางตรงที่กลุมเปาหมายมีการตอบ
กลับมากที่สุดในการทําการตลาดจริง (Duncan, 2005; Robert & Berger, 1999)

แผนภาพที่ 1.1 แสดงการเปรียบเทียบยอดคาใชจายกับยอดขายของสินคาของการตลาดทางตรง
                       ในแตภูมิภาคในป 2005
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โทรศัพทมือถือเปนหนึ่งในเครื่อง มือของการตลาดทางตรงที่มีความสําคัญ และไดรับความ
นิยมจากทั้งผูประกอบการธุรกิจและผูบริโภค และถือเปนสวนหนึ่งของสื่อดิจิตอล (Digital Media)
ที่ประกอบไปดวย โทรศัพทมือถือ (Mobile) อินเทอรเน็ต (Internet) และบรอดแบนด
(Broadband) โดยงบโฆษณาโดยรวมของธุรกิจตา งๆ ในป 2549 มีมูลคาประมาณ 8.6 หม่ืนลาน
บาท ขณะที่สื่อดิจิตอลมีสวนแบงประมาณ 2%หรือประมาณ 1,600 ลานบาท ในจํานวนดังกลาว
แบงเปนงบที่ใชในดิจิตอล มีเดีย 50% (8,000 ลานบาท) สวนที่เหลือเปนงบประมาณสําหรับธุรกิจ
ที่เกี่ยวเนื่องกับการออกแบบเว็บไซต ฯลฯ ทั้งนี้ จากการพิจารณาทิศทางการเติบโตของสื่อดิจิตอล
ทั่วโลกชวง 5 ปที่ผานมา พบวา สื่อดิจิตอลมีการเติบโตที่รวดเร็ว ทําใหคาดวาในอีก 5 ปตอจากนี้
งบประมาณกลุมดิจิตอลจะมีสัดสวน 10% ของงบโฆษณาโดยรวม หรือมีมูลคาใกลเคียง 1 หม่ืน
ลานบาท แบงเปนการใชดิจิตอล มีเดี ย 50% สวนที่เหลือจะอยูในธุรกิจที่เกี่ยวกับการออกแบบ
เว็บไซต ซึ่งสัดสวนและมูลคาดังกลาวยังถือวาตํ่ากวาในตางประเทศที่ครองสัดสวนถึง 50% ของ
มูลคารวมงบโฆษณาผานสื่อ (“พ.ร.บ ควบคุมเหลาเสียเวลาเปลา ..........,” 2550)

สําหรับบทบาทที่โทรศัพทมือถือมีตอผู บริโภค ถือไดวาโทรศัพทมือถือมีสวนสําคัญสําหรับ
ชีวิตประจําวันของบุคคลเปนอยางมาก ผูบริโภคสวนใหญมีโทรศัพทมือถือติดตัวอยูตลอดเวลา
และมีการคาดการณวา ในอนาคตแนวโนมในการรับรูขอมูลขาวสารผานเครื่องมืออิเล็กทรอนิกส
โดยเฉพาะโทรศัพทมือถือจะเพิ่มสูงขึ้ นเรื่อยๆ (“เอไอเอส มุง Mobile Advertising……….,” 2546 )
จากขอมูลสถิติของสํานักงานสถิติแหงชาติ (2548) พบวาจํานวนผูใชโทรศัพทมือถือในป พ.ศ.
2548 มีจํานวนกวา 21,687,807 คน (ดูแผนภาพที่ 1.2) โดยมีอัตราที่เพิ่มสูงขึ้นเรื่อยๆ เม่ือ
เปรียบเทียบกับป พ.ศ. 2546 ที่มีจํานวนผูใชโทรศัพทมือถือเพียง 12,989,795 คน ซึ่งในป พ.ศ.
2549 จํานวนผูใชโทรศัพทมือถือในประเทศไทยมีจํานวนมากถึง 35 ลานราย คิดเปนสัดสวนรอย
ละ 57 ของประชากรไทย (“พ.ร.บ ควบคุมเหลาเสียเวลาเปลา ..........,” 2550) ในขณะที่สถิติจาก
รัฐบาลของประเทศจีนระบุวา ปจจุบันมีผูใชบริการโทรศัพทมือถือกวา 450 ลานราย (“ธุรกิจโหม
โฆษณาผานมือถือ........,” 2550) ทิศทางดังกลาวเปนปจจัยที่ชวยผลักดันใหธุรกิจที่เกี่ยวกับการ
โฆษณาผานทางสื่อโทรศัพทมือถือมีอัตราเติบโตสูงตามไปดวย

การตลาดผานทางโทรศัพทมือถือกอใหเกิด การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (Mobile
Advetising) ที่อาศัยการสงขอความ (Text Messaging) หรือการสงขอความสั้น (Short
Messaging Service: SMS) เปนสื่อกลางระหวางเจาของสินคาหรือบริการกับผูบริโภค การ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ เปนสื่อโฆษณาชองทางใหมที่สามารถเขาถึงผูบริโภคแบบ
การตลาดหนึ่งตอหนึ่ง (One-to-one Marketing) และเปนการประยุกตเทคโนโลยีสื่อสารไรสายให
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เขามาเปนสวนหนึ่งในชีวิตประจําวันของผูใชบริการ อีกทั้งสามารถกอใหเกิดประโยชนสูงสุดที่
ผูบริโภคมีตอตราสินคาได (“สื่อใหม.Ad.on.Mobile,” 2547) โดยผูบริหารของบริษัท เอ ไอ เอส ให
ความเห็นวาการโฆษณาผานทางขอความสั้นมีผลดี เนื่องจากลูกคาตองมีการเปดอานแนนอน (“เอ
ไอเอส มุง Mobile Advertising……….,” 2546 ) สอดคลองกลับความเห็นของ นายเดวิด เทอรเช็ต
ติ ประธานเจาหนาที่บริหาร (ซีอีโอ) ของ 21 คอมมิวนิเคชั่นส บริษัทการตลาดที่มีความเชี่ยวชาญ
ในการผลิตโฆษณาผานโทรศัพทมือถือ ชี้ใหเห็นถึงประสิทธิภาพของการโฆษณาผาน
โทรศัพทมือถือวาไดรับการตอบรับจากลูกคามากกวาสื่ออ่ืนๆ อยางเห็นไดชัด โดยใหขอมูลวา การ
โฆษณาผานอีเมล จะมีอัตราการเปดชม (Open Rate) เพียง 20-30 % ของจํานวนอีเมล ที่สงไป
ทั้งหมด ขณะที่โฆษณาผานโทรศัพทมือถือ มีอัตราการเปดชมสูงถึง 95 % (“ธุรกิจโหมโฆษณาผาน
มือถือ........,” 2550)

แผนภาพที่ 1.2 แสดงจํานวนผูที่มีโทรศัพทมือถือ

12,989,795
16,546,493

21,687,807

0

5,000,000

10,000,000

15,000,000

20,000,000

25,000,000

ป 2546 ป 2547 ป 2548

จํานวนผูท่ีมี
โทรศัพทมือถือ

ที่มา: เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร , สํานักงานสถิติแหงชาติ . (2548). จํานวนผูมี
      โทรศัพทมือถือจําแนกตามรูปแบบการใชโทรศัพทมือถือ กลุมอายุ และเขตการปกครอง . วันที่
        เขาถึงขอมูล 17 เมษายน 2550, แหลงที่มา http://service.nso.go.th

นอกจากทําใหเกิด การโฆษณา แลวนักการตลาดไดใชการตลาดผาน ทางโทรศัพทมือถือ
ในการประชาสัมพันธ (Public Relations) การสรางความสัมพันธกับลูกคา (Customer
Relationship) กับผูบริโภคนั่นคือ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing
Communications: IMC) ยกตัวอยางเชน การรณรงคการตลาดทางโทรศัพทมือถือของตราสินคา
ชั้นนํา เชน เบียร Carlsberg  มีการรณรงคทาง SMS โดยการแจกเบียรฟรี ใหกับผูบริ โภคที่ทําการ
ลงทะเบียนผานเว็บไซตของบริษัท, เบียร Heineken สง SMS รายงานผลกีฬาตางๆ ที่ทาง
Heineken เปนผูสนับสนุน, นิตยสาร Men’s Health นําเสนอการสงขอความสั้นเกี่ยวกับการดูแล
รักษาสุขภาพและการลดน้ําหนัก และนิตยสาร Cosmopolitan นําเสนอบริการ SMS เกี่ยวกับ

http://service.nso.go.th
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ขอแนะนําการใชชีวิตคูใหกับผูอานที่สนใจ เปนตน ในปจจุบัน เจาของสินคาหรือบริการจํานวนมาก
นิยมใชการรณรงคการตลาดทางโทรศัพทมือถือ โดยเฉพาะสินคาหรือบริการทางดานความบันเทิง
เชน การแนะนําภาพยนตร หรือเพลงใหมลาสุด เปนตน  (Haig, 2002)

บริษัทรีเสิรช ออน เอเชีย กรุป ทําการสํารวจสถิติเกี่ยวกับการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ พบวา ในประเทศญี่ปุนซึ่งเปนประเทศที่พัฒนาแลว มีผูใชบริการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือดวยการสงขอความ รูปภาพ รวมทั้ง ลิงค ไปยังเว็บไซต ที่สามารถเขาไปชมไดดวย
โทรศัพทมือถือประมาณ 100 ลานราย ทางดานนายหลู ปน นักวิเคราะหของบริษัท บีดีเอ ไชนา
กลาวถึงสถานการณธุรกิจโฆษณาผานโทรศัพทมือถือในประเทศจีนวา การโฆษณาผาน
โทรศัพทมือถือจะกลายเปนตลาดที่สําคัญมาก เห็น ไดจากการที่บริษัทธุรกิจตางๆ ในประเทศจีน
หันมาใหความสําคัญกับการโฆษณาผานโทรศัพทมือถือมากขึ้น จากงบประมาณหลักหม่ืน
(20,000 - 30,000 ดอลลารสหรัฐหรือ 700,000-1,050,000 บาท) เปนหลักแสนดอลลาร
นอกจากนี้ ซีอีโอของ 21 คอมมิวนิเคชั่นส ยังไดยกตัวอยางการโฆษณาผานทางมือถือที่ประสบ
ความสําเร็จในประเทศจีน เชน รถยนตบีเอ็มดับบลิว เปดแคมเปญโฆษณาผานโทรศัพทมือถือ เพื่อ
โปรโมทรถยนต บีเอ็มดับลิว ซีรี่ส 3 ใหมในประเทศจีนดวยการสงขอความและแบนเนอร (Banner)
ไปยังโทรศัพทมือถือของลูกคา เชิญชวนใหเขาชมเว็บไซตของบริษั ท ที่เปดโอกาสใหลูกคาไดสัมผัส
กับความหรูหรา และประสิทธิภาพของรถรุนนี้ ทั้งยังเลือกสีของรถไดตามตองการ แมกระทั่งติดตอ
กับศูนยคอลเซ็นเตอร เพื่อนัดวัน-เวลาทดลองขับ ผานทางโทรศัพทมือถือในคราวเดียว ซึ่งทําให
บีเอ็มดับบลิว ไดรับการตอบรับจากลูกคากวา 500,000 ราย และมีการเปดชมเว็บไซตของบริษัท
กวา 2 ลานครั้ง (“ธุรกิจโหมโฆษณาผานมือถือ ........,” 2550)

สําหรับในประเทศไทย นายดี ศรีราม ประธานกรรมการบริหารภาคพื้นเอเชียแปซิฟกของ
กลุมเอสเอ็มจี ผูรับผิดชอบสตารคอม (สตารคอมเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ดูแลตราสินค าชั้นนํา
ตางๆ เชน P&G, Riche Monde, Heineken, Adda, กระทิงแดง, GM, SONY และ PTT ฯลฯ)
กลาววา ทางบริษัทมีการมุงเนนการทําการตลาดในสื่อเทคโนโลยีใหมตางๆ เชน โฆษณาทาง
โทรศัพทมือถือมากขึ้น เนื่องจากการโฆษณาทางโทรศัพทมือถือกําลังเปนที่สนใจของมีเดียเอเยนซี่
ทั้งหลาย (“สตารคอมมุงโฆษณา……,” 2547) นอกจากนี้บริษัท เอ.พี .ฮอนดา ไดรวมมือบริษัท
แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในการนําเทคโนโลยี การโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ (Mobile Advertising) มาใชเพื่อสนับสนุนและประชาสัมพันธการเปดตัว
จักรยานยนตรุนลาสุด คือ รุนฮอนดา คลิก ที่มี เอเอฟ 3 เปนพรีเซ็นเตอร เพราะเปนรุนที่จับกลุม
ลูกคาวัยรุน ฉะนั้นการเลือกใชการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือจึงคิดวาจะเขาถึงวัยรุนไดดี
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เนื่องจากมองวา สามารถระบุการเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ อาทิ ในแผนการ
รณรงคนี้ บริษัทสามารถระบุพื้นที่ (Location) วัน เวลา ในการประชาสัมพันธผานมือถือไดอยาง
ชัดเจน สอดคลองกับกลุมเปาหมายทางการตลาดเปนอยางดี นายสุทธิชัย ชื่นชูศิลป ผูชวย
กรรมการผูอํานวยการ สวนบริหารกลุมลูกคาองคกร บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากั ด
(มหาชน) ผูรับผิดชอบแผนการรณรงคการเปดตัวจักรยานยนต รุนฮอนดา คลิก  กลาววา การ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือจะเขามามีบทบาทมากขึ้นในการทําธุรกิจขององคกรตางๆ ซึ่ง
เอ ไอ เอส พรอมที่จะสนับสนุนและเลือกสรรโซลูชั่นสใหสามารถตอบสนองความตองการของแต
ละองคกร เชน บริษัท เอ.พี .ฮอนดา ฯลฯ ใหไดมากที่สุดเชนกัน (“เอ.พี.ฮอนดา เลือกใชบริการ
Mobile Advertising………, 2550)

ในขณะที่ เอกพล ต้ังเผาศักด์ิ กรรมการผูจัดการบริษัทสไมล อินเทอรแอคทีฟ จํากัด ผู
ใหบริการสงขอความสั้น หรือ SMS ทางโทรศัพทมือถือ กลาววา จากผลการสํารวจพบวา สินคา
หลายรายการมียอดขายเพิ่มขึ้นกวา 10-15% หลังจากนําบริการเอสเอ็มเอสเปนเครื่องมือโฆษณา
กิจกรรมทางการตลาด นอกจากนี้ธุรกิจตางๆ มีการนําการตลาดผาน SMS (SMS Marketing) มา
ประยุกตใช เชน การใชระบบ SMS Alert ที่สามารถใหบริการทั้งกลุมฐานขอมูลของลูกคา ซึ่ง
หมายถึง เจาของสินคาหรือบริการตางๆ ที่เขามาใชบริการของทางสไมล และสามารถใชบริการ
จากฐานขอมูลสมาชิกของทางสไมลเอง ซึ่งมีครอบคลุมทุกกลุมทั่วประเทศ ถือเปนการทํา CRM
(Customer Relationship Management) ทั้งกับลูกคาเดิม และเปนการสรางฐานลูกคาใหม
รวมถึงไปการนํา SMS Alert ไปปรบัใชในรูปแบบตางๆ เชน ขอความการประชาสัมพันธสินคาหรือ
บริการ ขอความการแจงเตือน ขอความแจงขอเสนอตางๆ ของสินคาหรือบริการ ฯลฯ ซึ่งเปนการ
ตอยอดใหกับธุรกิจไดอยางไมจํากัด ยกตัวอยางเชน บริษัท เอ ไอ เอส (AIS) ประเทศไทยทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ โดยเม่ือลูกคาชําระคาบริการโทรศัพทแลว ทางบริษัทจะทําการสง
ขอความขอบคุณลูกคา มีการแจงขอเสนอการสงเสริมการขายใหมๆ ใหลูกคาไดทราบ ทําใหลูกคา
เกิดความพึงพอใจที่จะใชบริการตอไป ทั้งนี้ ในปจจุบันนักการตลาดและก ารโฆษณาไดนิยมใชรหัส
สั้นๆ โฆษณาบนแผนปาย สื่อสิ่งพิมพ โทรทัศนและวิทยุในการสรางปฏิสัมพันธกับกลุมลูกคาหรือที่
เรียกวา Call to Action โดยใหผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายพิมพรหัสดังกลาวและสง SMS จาก
โทรศัพทมือถือเพื่อรวมกิจกรรมการตลาด ตัวอยางเชน การ โหวตตามรายการเรียลลิต้ีโชวที่ไดรับ
ความนิยมอยางมากในปจจุบัน  (“SMS เครื่องมือสํารวจตลาดตรงกลุมที่สุด ,” 2548)

อยางไรก็ตาม หากนักการตลาดทําการสงขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือใหกับ
ลูกคากอนที่จะไดรับการอนุญาต (Permission-based) อาจสงผลใหผูบริโภคเพิกเฉยตอขอความ
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โฆษณาดังกลาวและเกิดความรําคาญ เม่ือโดนรบกวนจากขอความโฆษณาที่ตนไมพึงประสงค
(Unsolicited Message) หรือที่เรียกวา Spam SMS (Godin, 1999) Tsang, Ho และ Liang
(2004) กลาวเพิ่มเติมวา การสง SMS โดยไดรับการอนุญาตหรือไมนั้นสงผลตอทัศนคติข อง
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาทางโทรศัพทมือถือ ความต้ังใจซื้อและพฤติกรรมของผูบริโภคได
สอดคลองกับงานวิจัยของ Barwise & Strong, 2002 และ Bainey, 2002 และ Hsu, Wang และ
Wen, 2006 ที่พบวา โฆษณาที่ไดรับการอนุญาต (Permission-based Advertising) ทําให
ผูบริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือมากยิ่งขึ้น

จากการศึกษาคนควางานวิจัยที่เกี่ยวของกับการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือใน
ประเทศไทยยังไมมีงานวิจัยที่เกี่ยวกับการรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือโดยเฉ พาะ สวนใหญจะเปนการวิจัยเกี่ยวกับสื่อการตลาดทางตรง
ในภาพรวม (ปยพร ลําเลียงผล, 2548; ศิรินทร  ซึ้งสุนทร, 2542) โดยเปนการมุงศึกษาสื่อ
การตลาดทางตรงทั้งหมด หรือเปนการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับสื่ออ่ืนๆ ของการตลาดทางตรง
นอกเหนือไปจากสื่อโทรศัพทมือถือ เชน การตลา ดทางตรงผานสื่อโทรทัศน สื่ออินเทอรเน็ตและสื่อ
ไปรษณีย เปนตน (ธิดา บุณยเลขา, 2548; ปทมาวรรณ รุงศิริวงศ , 2541; อัญชลี เรืองสันติโยธิน,
2540)

จากขอมูลที่ไดกลาวไปแลวขางตน จะเห็นไดวาการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือเปนสื่อ
ที่มีความสําคัญและมีแนวโนมที่ผูบริโภคจะใหการยอมรับเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ ดังนั้น ผูวิจัยจึงมี
ความสนใจที่จะทําการศึกษาเปรียบเทียบถึงการรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคใน
ประเทศไทยที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการตางๆ ซึ่งผลการวิจัย
จะเปนประโยชนตอนักการตลาดและนักโฆษณาในการวางแผนกลยุทธการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือในประเทศไทยตอไปในอนาคต

วัตถุประสงคในการวิจัย
1. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
    การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
    สินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
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ปญหานําวิจัย
1. การรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
    มีความสัมพันธกันหรือไม อยางไร
2. การรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณา
    ผานทางโทรศัพทมือถือมีความสัมพันธกันหรือไม อยางไร

ขอบเขตการวิจัย
ขอบเขตการวิจัยในครั้งนี้ มุงศึกษากลุมผูบริโภควัยทํางานทั้งเพศชายและหญิง อายุ

ระหวาง 25-34 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยไดรับขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ ภายใน 3 เดือนที่ผานมา เนื่องจากเปนกลุมผูบริโภคที่มีอํานาจในการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาไดดวยตนเอง อีกทั้งยังเปนกลุมเปาหมายหลักกลุมหนึ่งที่นักการตลาดตองการ
เขาถึงดวยการสงขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ โดยการวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิง
สํารวจ (Survey) และศึกษากับสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ โดย
ตัวแทนของสินคา คือ 1) โทรศัพทมือถือ 2) ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) และตัวแทนของ
บริการ คือ 1) ระบบโทรศัพทมือถือ 2) บัตรเครดิต โดยไดทําการเก็บขอมูลในชวงเดือนพฤษภาคม
ถึง มิถุนายน พ.ศ. 2550

นิยามศัพทที่ใชในการวิจัย
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (Mobile Advertising) หมายถึง การทําการตลาด

ของสินคาหรือบริการ ซึ่งทําการสื่อสารกับผูบริโภค โดยการสง ขอความการโฆษณา (Short
Message Service: SMS)  ขอความเกี่ยวกับการสงเสริมการขายของสินคาหรือบริการ ขอความใน
การรักษาความสัมพันธกับลูกคา โดยอาศัยสื่อโทรศัพทมือถือเปนตัวกลางในการติดตอ เชน
ขอความเสนอสวนลดของราคาสินคาหรือบริการ ขอความแจงเตือน และการร ายงานขาวหรือผล
กีฬา เปนตน ซึ่งสินคาที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/
ผิวกาย) และบริการ ไดแก ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต

การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการที่ผูบริโภคมีการรับรูขอมูลหรือสิ่งเราตา งๆ
ผานเขามาทางประสาทสัมผัสทั้งหา ไมวาจะเปนการมองเห็น การไดยิน การไดกลิ่น การลิ้มรสหรือ
การสัมผัส จนพัฒนาขึ้นเปนความรูสึกโดยจะผานกระบวนการเลือก จัดระบบ และตีความ จนเกิด
เปนความหมายของสิ่งนั้น ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้การรับรู หมายถึง การศึกษาเกี่ยวกั บความถี่ใน
การเปดรับสื่อโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ การจดจําตราสินคาที่ทําการโฆษณาผานทาง
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โทรศัพทมือถือ และลักษณะขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือที่ผูบริโภครับรูเกี่ยวกับ สินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) และบริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต

ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกโดยรวมและการประเมินของแตละบุคคลที่มีตอ
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และ สินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย) และบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ที่ใชการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ ทั้งนี้อาจแสดงออกมาในรูปของความรูสึกที่อาจเปนดานบวกหรือดานลบ อันจะ
สงผลตอการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภคตอไป

พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กระบวนการตัดสินใจของ
ผูบริโภค เปนการที่บุคคลพยายามประเมินทางเลือก ในการตัดสินใจ เกี่ยวกับสินคา ตราสินคา หรือ
บริการ โดยทําการเลือกทางเลือกที่สามารถตอบสนองความตองการของตนเองไดมากที่สุด ซึ่งใน
การศึกษาครั้งนี้พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง (1) พฤติกรรมเม่ือไดรับขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมการอานขอความโฆษ ณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ
บริการ (2) ความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค
โดยสินคาและบริการที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก สินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแล
ผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) และบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ
1. เพื่อเพิ่มองคความรูที่เปนประโยชนตอนิสิต นักศึกษา และประชาชนในการนํา

ผลการวิจัยครั้งนี้ไปประกอบการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือในอนาคต
2. เพื่อเปนประโยชนแกนักการตลาด และนักโฆษณ า ตลอดจนเจาของสินคาหรือบริการ

ในการนําขอมูลไปเปนแนวทางในการกําหนดรูปแบบการสื่อสารเกี่ยวกับการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ เพื่อใหสอดคลองและตรงกับความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายมากที่สุด
รวมทั้งการใชการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือเปนหนึ่งในเครื่องมือก ารสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมายเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาและเกิดการตัดสินใจซื้อ
สินคาในที่สุด
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บทท่ี 2

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ

ในการวิจัยเรื่อง “การรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานท าง
โทรศัพทมือถือ” มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 4 แนวคิด ไดแก

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดทางตรงและการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภค
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับการตลาดทางตรงและการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ

การทําการตลาดผานทางโทรศัพทมือถือ (Mobile Marketing) หรือการทําการตลาดผาน
ทาง SMS (SMS Marketing)นับเปนสวนหนึ่งของการตลาดทางตรง และโดยสวนใหญนักการ
ตลาดนิยมใชการตลาดทางโทรศัพทมือถือรวมกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ ดังนั้นใน
สวนแรกจึงควรทําความเขาใจในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จากนั้นจะเปนการอธิบาย
ถึงความหมาย ประเภทของการตลาดทางตรง และการตลาดทางโทรศัพทมือถืออยางละเอียด

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications)
ปจจุบันการแขงขันทางดานการสื่อสารการตลาดนั้นมีเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ การใชสื่อใดเพียงสื่อ

หนึ่งไมสามารถที่จะสรางอิทธิพลกับผูบริโภคไดมากนัก ดังนั้นแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานจึงเปนอีกทางเลือกหนึ่งที่นักการตล าดนํามาประยุกตใชอยางแพรหลาย เพื่อใหการ
สื่อสารนั้นๆเกิดประสิทธิผลสูงสุดตรงตามวัตถุประสงคที่ไดต้ังไว

คํานิยามของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing
Communications) ไดพัฒนามาจากสมาคมโฆษณาแหงประเทศสหรัฐอเมริกา (The American
Association of Advertising Agencies: AAAA) ซึ่งไดใหคําจํากัดความวา การสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานเปนแนวคิดของการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ตระหนักถึงคุณคาเพิ่ม (Added
Value) ของการวางแผนการสื่อสารที่มีความครอบคลุม  เปนแผนที่มีการประเมินบทบาททางกล
ยุทธและเครื่องมือการสื่อสารที่หลากหลาย ยกตัวอยางเชน ชิ้นงานโฆษณา (Advertising)
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) และการ



11

ประชาสัมพันธ (Public Relations) ฯลฯ มาใชรวมกัน เพื่อกอใหเกิดความชัดเจน (Clarity) ความ
สอดคลองกัน (Consistancy) และสามารถสรางผลกระทบทางการสื่อสารไดมากที่สุด (4 A’s as
cited in G. Belch & M. Belch, 2007) สอดคลองกับ Sirgy (1998) ที่กลาววา การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน คือ การประสานงานกันระหวางเครื่องมือและกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดตางๆ โดยการรวบรวมใหเปนแนวคิดและทํา การสื่อสารไปยังผูบริโภคในทิศทางเดียวกัน

Duncan (2005) กลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนกระบวนการในการ
วางแผนเกี่ยวกับการบริหารหรือการสรางความสัมพันธกับลูกคา ซึ่งสามารถกอใหเกิดคุณคาตรา
สินคาได โดยที่กระบวนการนั้นตองเปนการทํางานประสานกันของทุ กๆ ฝายในองคกร โดยมี
จุดประสงคเพื่อสรางความสัมพันธกับผูบริโภคและผูมีสวนไดสวนเสียกับองคกร (Stakeholders)
ซึ่ง D. Schultz และ H. Schultz (2004)  ไดกลาวในทํานองเดียวกันวา การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเปนกระบวนการในการพัฒนาการสื่อสารหลากหลายรูปแบบเพื่ อใชจูงใจผูบริโภค
(Consumer) ลูกคา (Customer) ผูที่กําลังจะเปนลูกคา (Prospect) และกลุมเปาหมายอ่ืนๆ ที่
เกี่ยวของกับองคกร โดยมีเปาหมายเพื่อสรางอิทธิพลโดยตรงตอพฤติกรรมของผูรับสารเปาหมาย

Shimp (2000) กลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนกระบ วนการของการ
พัฒนาแผนการสื่อสารการตลาดในหลากหลายรูปแบบ เพื่อกอใหเกิดประสิทธิภาพทางการสื่อสาร
สูงสุดตอผูบริโภค การพัฒนาแผนดังกลาวควรเริ่มจากทําการศึกษาผูบริโภคหรือลูกคา
กลุมเปาหมาย จากนั้นจึงทําการกําหนดรูปแบบและวิธีการที่เหมาะสมในการติดตอสื่อสาร โดย
จุดประสงคหลักของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ การสรางผลกระทบโดยตรงตอ
พฤติกรรมของผูบริโภค การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะพิจารณาทุกองคประกอบของตรา
สินคาที่สามารถสื่อสารไปยังผูบริโภคได (Brand Contact) เพื่อใหผูบริโภครูจักตราสินคาและ
กอใหเกิดความคุนเคย จนนําไปสูความภักดีตอตราสินคาในที่สุด

ลักษณะของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
จากนิยามขางตนทําใหสามารถสรุปลักษณะสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานไดหลายประการ ดังนี้

1.การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะวางแผนจากภายนอกสูภายใน (Outside-
in planning) คือ ลักษณะการวางแผนที่คํานึงถึงผูบริโภคเปนหลัก โดยตองศึกษาถึงตัวผูบริโภค
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แลวนําขอมูลเหลานั้นมาพิจารณา เพื่อเลือกวิธีและเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่จะ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภค อันจะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อสินคาในที่สุด (Shimp, 2000)

2.การสื่อสารไปยังลูกคาโดยใชเคร่ืองมือที่หลากหลาย (Brand-customer Touch
Point) หมายความถึง สถานการณตางๆที่ลูกคาสามารถติดตอกับตราสินคาหรือบริษัทได เชน การ
ติดตอที่บริษัทเปนผูสราง (Company-created Contact) ซึ่งในที่นี้หมายถึง การโฆษณา โบรชัวร
หรือบรรจุภัณฑ เปนตน, จุดติดตอที่บริษัทมีอยูแลว (Intrinsic Contact Point) จะเกิดขึ้นใน
ระหวางที่ผูบริโภคซื้อหรือบริโภคสินคา , จุดติดตอที่ไมไดคาดหวัง (Unexpected Touch Points)
เชน การบอกตอ (Word-of-mouth) หรือหมายถึงการสื่อสารระหวางลูกคาและผูมีสวนไดสวนเสีย
อ่ืนๆ เกี่ยวกับตราสินคา โดยจุดติดตอในลักษณะนี้จะไมไดอยูในความควบคุมของบริษัท ซึ่ง
สามารถมีทั้งขอดีหรือขอเสียก็ได , จุดติดตอที่ลูกคาสรางขึ้น (Consumer-created Contact)
หมายถึง การที่ลูกคาติดตอสื่อสารกับบริษัทกอน เชน การโทรเขามายัง Call Center เพื่อถาม
รายละเอียดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ เปนตน (Duncan, 2005)

3.การวางแผนแบบฐานศนูย (Zero-based Planning) กลาวคือ เปนการกําหนด
วัตถุประสงคและกลยุทธ โดยคํานึงถึงสถานการณปจจุบันของตราสินคาและสภาวการณของ
ตลาดในขณะนั้น และไมยึดติดกับแผนการตลาดของป ที่ผานมา การวางแผนแบบฐานศูนยจึงเริ่ม
ดวยการวิเคราะหสถานการณ และปจจัยตางๆ ที่มีผลกระทบตอสินคาและตลาด (SWOT
Analysis) ทําใหองคการสามารถเลือกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดใหเหมาะกับชวงเวลาและทํา
ใหบรรลุวัตถุประสงคขององคกรที่ต้ังไว (Duncan, 2005)

4.การผสมผสานรูปแบบการสื่อสารใหสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน (One
Voice, One Look) เปนการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดซึ่งไดแก โฆษณา การสงเสริมการ
ขาย การเปนผูสนับสนุน รูปแบบผลิตภัณฑ ฯลฯ อยางสอดคลองในทิศทางเดียวกัน (Duncan,
2005; Nowak & Phelp, 1994) ซึ่งเครื่องมือตางๆ เหลานั้นจะทํางานเพื่อชวยสงเสริมซึ่งกันและกัน
(Synergy) และนํามาซึ่งผลลัพธที่ดีกวาการใชเพียงเครื่องมือใดเครื่องมือหนึ่งเพียงอยางเดียว
บริษัทตองมีการวางแผนกลยุทธการสื่อสาร เพื่อที่ทุกการสื่อสารที่องคกรสงไปยังผูบริโภคจะเปนไป
ตามแนวคิดและตําแหนงของสินคาเดียวกัน เพื่อกอใหเกิดภาพลักษณตราสินคาที่แข็งแกรง และมี
ประสิทธิผลสูงสุด (G. Belch & M. Belch, 2007)  โดยที่จุดมุงหมายหลักของการสื่อสารนั้นก็คือ
การนํามาซึ่งคุณคาตราสินคานั่นเอง (Keller, 2003)



13

5.การประสานงานขามหนาที่ (Cross functional) คือ ในแตละแผนกขององคกรนั้น
จะตองมีวิธีในการทํางานรวมกัน เพื่อวางแผนและบริหารการสื่อสารไปยังลูกคา ลูกคาที่คาดหวัง
และผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร (Duncan, 2005)

จากลักษณะสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ไดกลาวไปแลว จะเห็นไดวา
กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีประโยชนตอองคกรเปนอยางมาก ดังนี้ (1) ทําให
เกิดความสอดคลองของขอมูลที่นําเสนอ (Consistency of Message) เพื่อทําใหการสื่อสารทาง
การตลาดมีประสิทธิผลมากที่สุด รูปแบบของการสื่อสารที่ไปสูผูบริโภคกลุมเปาหมายตองเปน
รูปแบบเดียวกันทั้งหมด (2) ทําใหเกิดความรวมมือกันของบริษัท (Corporate Cohesion) (3) ทํา
ใหเกิดความสัมพันธกับลูกคา (Client Relationships) (4) ทําใหเกิดการมีปฏิสัมพันธ
(Interaction) ที่ดีระหวางเจาของสินคาและผูบริโภค และ (5) ทําใหเกิดการมีสวนรวม
(Participation) ของบุคลากรทุกฝายขององคกร (Yeshin, 1998)

นอกจากนี้องคกรควรมีการคํานึงถึงระดับของการใชการสื่อสารตลาดแบบผสมผสาน ซึ่ง
Schultz และ Kitchen (2000) ไดกําหนดไว 4 ระดับ ดังนี้

1. การประสานดานกลวิธีของการสื่อสารการตลาด (Tactical Coordination of
Marketing Communications) เปนวิธีการที่ตองการการสื่อสารระหวางบุคคลในระดับสูง และเปน
การประสานงานขามหนาที่ (Cross Functional) ทั้งภายในและภายนอกธุรกิจ โดยการสื่อสารนั้น
ตองเริ่มจากภายในองคกรเปนอันดับแรก

2. การกําหนดกรอบของการสื่อสารการตลาดใหม (Redefining the Scope of
Marketing Communications) องคกรมีการเก็บขอมูลของลูกคาเปนจํานวนมาก และนําขอมูล
เหลานั้นมาปรับใชในการสื่อสารการตลาด และในการประเมินผลตอบกลับ (Feedback)

3. การประยุกตใชเทคโนโลยีสารสนเทศ (Application of Information Technology)
ตองมีการรักษาการเขาถึงแหลงขอมูลและสรางฐานขอมูลลูกคาใหไดมาตรฐานและมีประสิทธิภาพ
เพื่อเปนประโยชนในการนําขอมูลดังกลาวมาวางแผนการสื่อสารใหตรงกับความตองการของลูกคา
ใหมากที่สุด

4.การผสมผสานทางดานการเงินและกลยุทธ (Financial and Strategic Integration)
องคกรมีการควบคุมประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาด โดยการเชื่อมโยงขอมูลความรูที่บริษัท
มีอยูรวมกับการประเมินลูกคาแตละกลุมอยางตอเนื่อง ซึ่งองคกรจะรับฟงความคิดเห็นจาก
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ผูบริโภคแลวนํามาปรับใช เพื่อใหการสื่อสารการตลาดที่วางแผนไวประสบความสําเร็จบรรลุ
วัตถุประสงคที่ต้ังไวไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด

เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะเห็นไดวามีการใชเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดที่หลากหลาย และไมมีแบบแผนที่เปนมาตรฐานตายตัวกําหนดไว เพื่อใหมีการใช
เครื่องมืออยางยืดหยุนและเกิดประสิทธิผลทางการสื่อสารไปสูกลุมผูบริโภคเปาหมายสูงสุด และ
เพื่อใหองคกรบรรลุวัตถุประสงคที่ไดต้ังเปาหมายไว ซึ่งเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดที่มีอยู
มากมายนั้น สามารถแบงออกไดเปน 2 ลักษณะ คือ (1) Above the Line หมายถึง การใช
สื่อมวลชน (Mass Media) ในการทําการตลาดใหกับตราสินคา การสื่อสารในลักษณะนี้สามารถ
เขาถึงผูบริโภคไดทีละจํานวนมาก ไดแก การโฆษณาและการประชาสัมพันธทางโทรทัศน วิทยุ สื่อ
สิ่งพิมพ และอินเทอรเน็ต เปนตน (2) Below the Line หมายถึง การทําตลาดโดยเลือกใชชอง
ทางการสื่อสารที่ไมใชสื่อมวลชน แตเปนการใชสื่อที่สามารถเขาถึงผูบริโภคเฉพาะกลุมได เชน สื่อ
ไปรษณียหรือจดหมายตรง (Direct mail) บรรจุภัณฑ (Packaging) การขาย (Sales Promotions)
กิจกรรมทางการตลาด (Events) การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point-of Purchase) การใหบริการลูกคา
(Customer Service) การตลาดทางตรง (Direct  Marketing) รวมทั้งการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ (Mobile Advertising) เปนตน

การทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ในการที่จะเลือกใชเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดประเภทใดนั้น จะขี้นอยูกับวัตถุประสงคที่นักการตลาดไ ดกําหนดไว โดยรายละเอียดของ
แตละเครื่องมือการสื่อสารการตลาดมีดังตอไปนี้

1. การสื่อสารในลกัษณะ Above the Line ไดแก (1.1) การโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ (Advertising and Public Relations) เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เปน
การสื่อสารขอมูลผานสื่อ โดยที่ ไมมีการระบุผูรับสาร (Nonpersonal) แตจะระบุผูสนับสนุน
(Sponsor) ของการโฆษณานั้น โดยที่ผูสนับสนุนตองเสียคาใชจายสําหรับการใชสื่อโฆษณา
ดังกลาว(Duncan, 2005) นอกจากนี้การโฆษณาและการประชาสัมพันธยังถือเปนเครื่องในการทํา
การติดตอสื่อสารระหวางองคกรกับกลุ มตางๆ ที่มีผลกระทบตอองคกรไมวาจะเปนผูผลิต
(Suppliers) ผูถือหุน (Stockholders) หรือลูกคา (Customers) โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสราง
ทัศนคติ ความนาเชื่อถือ และภาพลักษณที่ดีตอองคกรนั่นเอง  (Arens, 2004) และ(1.2)
อินเทอรเน็ต (Internet) เปนการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) ระหวาง
นักการตลาดกับผูบริโภค หรือเรียกไดอีกอยางหนึ่งวา สื่อปฏิสัมพันธ โดย Deighton และ Barwise



15

(2001) ไดอธิบายวา สื่ออินเทอรเน็ตสามารถเขาถึงผูบริโภค และเปนสื่อที่เปดโอกาสใหนักการ
ตลาดกับผูบริโภคมีการแลกเปลี่ยนขอมูลซึ่งกันและกัน ทําใหนักการตลาดทราบถึงความตองการ
ของผูบริโภค สางผลใหสามารถสรางสรรคการสื่อสารการตลาดที่ตรงกับความตองการของ
ผูบริโภคไดมากที่สุด

2. การสื่อสารในลกัษณะ Below the Line ไดแก (2.1) การสงเสริมการขาย (Sales
promotion) เปนเครื่องมือที่เกิดขึ้นในระยะเวลาสั้นๆ ซึ่งถือเปนการเสนอคุณคาเพิ่ม (Added
value) เพื่อกอใหเกิดการตอบสนองในทันทีทันใด (Duncan, 2005) (2.2) พนักงานขาย
(Personal Selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal) โดยที่ผูขาย (Salesperson)
นําเสนอขอมูลหรือผลประโยชนตามความตองการของลูกคา เพื่อกอใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด
(Duncan, 2005) (2.3) การตลาดเชิงกิจกรรม (Events) เปนการออกแบบกิจกรรมโดยมี
วัตถุประสงคเพื่อสรางใหกลุมผูบริโภคเปาหมายเกิดความสัมพันธกับตราสินคา (Brand
associated) โดยกิจกรรมที่จัดขึ้นจะทําใหสามา รถเขาถึงลูกคา (Customer) ผูที่กําลังจะเปนลูกคา
(Prospect) และสาธารณชนได (Duncan, 2005) (2.4) บรรจุภัณฑ (Packaging) Duncan
(2005) กลาววา นอกจากทําหนาที่ในการบรรจุสินคา (Container) แลว บรรจุภัณฑยังมีหนาที่ใน
การสื่อสารขอมูล (Conveyeor Information) เกี่ยวกับสินคาไปยังผูบริโภคกอนการตัดสินใจซื้อ
โดยลักษณะของบรรจุภัณฑที่ดี เชน มีความโดดเดน (Visibility) สามารถดึงดูดความสนใจของ
ผูบริโภคได มีการใหขอมูล (Information) เกี่ยวกับการใชสินคาหรือคุณประโยชนของสินคาอยาง
ครบถวน และมีความจูงใจทางดานอ ารมณ (Emotional Appeal) เชน สีสันสวยงาม หรือมีรูปภาพ
ประกอบที่งดงาม เปนตน (2.5) การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point-of-Purchase) เปนการนําเสนอ
ขอมูลขาวสารผานการจัดแสดงการสื่อสารตางๆ ไวบริเวณที่จําหนายสินคาหรือบริเวณที่มีการ
ใหบริการ โดยมีจุดประสงคเพื่ อสรางความสนใจใหกับลูกคาและลูกคาที่คาดหวังตัดสินใจซื้อสินคา
หรือเขามาใชบริการไดงายขึ้น (Duncan, 2005) (2.6) การใหบริการลูกคา (Customer Service)
เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เกิดขึ้นหลังจากที่ผูบริโภคมีการซื้อสินคาหรือบริการไปแลว
โดยสวนใหญแลวบริษัทที่ดําเนินธุรกิจบริการใหความสําคัญการใหบริการลูกคาเปนอยางมาก
ยกตัวอยางเชน การรับประกันหลังการซื้อ การใหขอมูลหรือคําแนะนําเกี่ยวกับการใชสินคา การรับ
ฟงขอติชมจากลูกคา เปนตน (Duncan, 2005) และ (2.7) การตลาดทางตรง (Direct
Marketing) เปนการทําการตลาดโดยการนําฐานขอมูลของลูกคามาใชเพื่อสรางความตองการซื้อ
และตอบสนองความตองการของลูกคาเปนรายบุคคล (Robert & Berger, 1999) โดยการตลาด
ทางตรงสามารถเจาะถึงกลุมเปาหมายไดอยางชัดเจน  (Precision Targeting) เนื่องจากบริษัทจะมี
รายชื่อของลูกคา (Mailing List) ที่ตรงกับกลุมเปาหมายของสินคาหรือบริการของบริษัทอยูแลว
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การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาเรื่อง “การรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาทางโทรศัพทมือถือ” ซึ่งถือเปนสวนหนึ่งของการตลาดทางตรง ดังนั้นในสวนตอไปผูวิจัยจึง
ขออธิบายความหมายของการตลาดทางตรง ลักษณะของการตลาดทางตรงสื่อทางการตลาด
ทางตรงและสื่อทางการตลาดทางตรง โดยมีรายละเอียด ดังตอไปนี้

การตลาดทางตรง
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนเครื่องมือที่ผูบริโภคสามารถมีปฏิกิริยาโตตอบ

(Interactive) ไปยังเจาของสินคาหรือบริการได บริษัทเลือกใชการตลาดทางตรงก็ตอเม่ือตองการ
ติดตอกับลูกคาหรือผูที่กําลังจะเปนลูกคาโดยตรง (Direct Contact) โดยที่บริษัทมีการเก็บบันทึก
ขอมูลของลูกคาลงในฐานขอมูล (Database) ทั้งนี้จุดประสงคของการใชการตลาดทางตรงก็เพื่อ
จูงใจใหลูกคาและผูที่กําลังจะมาเปนลูกคาเกิดพฤติกรรมการตอบสนอง หรือเกิดพฤติกรรมการซื้อ
สินคาหรือบริการ (Duncan, 2005)

สอดคลองกับคํานิยามของสมาคมการตลาดทางตรงแหงประเทศสหรัฐอเมริกา  (The
Direct  Marketing  Association: DMA) ที่กลาววา การตลาดทางตรง เปนระบบการโตตอบทาง
การตลาด ซึ่งมีการใชเครื่องมือตางๆ เพื่อกอใหเกิดการตอบสนองของลูกคา โดยที่ขอมูลหรือ
รายละเอียดทั้งหมดของลูกคา รวมทั้งกิจกรรมตางๆที่บริษัทไดดําเนินการไปแลวจะถูกบันทึกไวใน
รูปแบบของฐานขอมูล (Robert & Berger, 1999) โดยปกติแลวการตลาดทางตรงมักจะเปน
เครื่องมือที่เปนสวนหนึ่งของการตลาดแบบผสมผสาน แตในบางกรณีการทางตรงก็สามารถเปน
เครื่องมือหลักที่บริษัทใชในการดําเนินธุรกิจไดเชนกัน (Duncan, 2005)

McDonald (1998) กลาววา การตลาดทางตรงกระตุนใหผูบริโภคเกิดการสั่งซื้อสินคาหรือ
บริการโดยไมผานตัวกลางทางการตลาด (Intermediary) สอดคลองกับ Duncan (2005) ที่อธิบาย
วา การตลาดทางตรงไมมีผูจัดจําหนาย (Distributors) ผูคาสง (Wholesaler) ผูคาปลีก
(Retailers) ที่อยูระหวางขอเสนอที่บริษัทมีใหแกลูกคา นอกจากนี้การตลาดทางตรงไมไดมีเพื่อการ
ขายเทานั้นแตยังรวมถึงการขนสงสินคา (Delivery the Product) หรือการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการตามที่ลูกคาตองการ (Requested Information)

จากคํานิยามที่กลาววา การตลาดทางตรงเปดโอกาสใหผูบริโภคเกิดการโตตอบ
(Interactive) เปนเพราะวาการตลาดทางตรงเปนการสื่อสารสองทาง (Two-way
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Communication) ระหวาง บริษัทและลูกคา ซึ่งบางครั้งการตลาดทางตรงอาจถูกเรียกเปน
การตลาดเพื่อการตอบกลับโดยตรง (Direct-response Marketing) บริษัทใชการตลาดทางตรงใน
การชักจูงใหผูบริโภคเกิดกระบวนการตัดสินใจ (Decision Making Process) เชน การจูงใจให
ทดลองขับรถยนตรุนใหมลาสุด (Test Drive) การใชสินคาตัวอยาง (Sampling) การเขาไปในศูนย
แสดงรถยนต (Visiting Showroom) (Duncan, 2005)  หรือการสง SMS ตอบกลับไปยังเจาของ
สินคาหรือบริการ เพื่อรับของรางวัลพิเศษ เปนตน

ลักษณะของการตลาดทางตรง
1. การตลาดทางตรงมีลกัษณะของการโตตอบ (Interactive) ระหวางนักการตลาด

และลูกคา การตลาดทางตรงเปนการสื่อสารสองทาง เพราะกิจกรรมตางๆ ของการตลาดทางตรง
สามารถใหกลุมเปาหมายมีโอกาสในการตอบสนองกลับได (Robert & Berger, 1999)

2. การตลาดทางตรงมีการเก็บขอมูลของผูบริโภคลงในฐานขอมู ล (Database) เปน
การรวบรวมขอมูลของลูกคาเอาไว (Customer-profile Data) ซึ่งเปนขอมูลเกี่ยวกับ พฤติกรรมการ
ซื้อ ความตองการ (Wants / Needs) วิถีชีวิต (Lifestyles) ทัศนคติ (Attitudes) และความเชื่อตางๆ
(Beliefs) ที่เกี่ยวของกับประเภทสินคาหรือบริการ ทั้งที่ เปนสวนตัวของผูบริโภคและของบุคคลใน
ครอบครัว เปนตน โดยที่ลูกคาจะไดรับของกํานัลหรือคาตอบแทนเล็กๆ นอยๆ ในการที่ใหขอมูล
นักการตลาดนําขอมูลดังกลาวมาวิเคราะหถึงคุณลักษณะเฉพาะของผูบริโภคแตละราย จากนั้นจึง
ใชขอมูลในการวางแผนการรณรงการสื่อสารการตลาดใ หเหมาะสมกับผูบริโภค โดยเปนขอความ
เกี่ยวกับตราสินคาที่มีความเฉพาะตัว (Create Personalized Brand Messages) เหมาะสมกับ
กลุมเปาหมายแตละกลุมเพื่อกอใหเกิดการตอบสนองมากที่สุด (Duncan, 2002; Robert &
Berger, 1999)

3. การสี่อสารทางการตลาดทางตรงสามารถติดต อกบัผูบริโภคไดในทุกๆ สถานที่
(Any Location) เพราะการตลาดทางตรงไมจําเปนที่ผูบริโภคจะตองเขามาที่รานคา การ
ติดตอสื่อสารสามารถกระทําผาน การสงไปรษณีย โทรศัพท โทรสาร หรือผานการออนไลน
(Online) เปนตน (Robert & Berger, 1999)

4. การตลาดทางตรงสามารถเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายไดอยางแมนยํา
(Precision Targeting) เพราะเปนการทําการตลาดเฉพาะบุคคล โดยการใชรายชื่อลูกคาจาก
รายชื่อที่ไดรับการแบงกลุมไวแลว (Segmented Lists) ซึ่งมาจากขอมูลในฐานขอมูลนั่นเอง
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การตลาดที่มุงตรงไปสูกลุมเปาหมายทําใหบริษัท สามารถลดคาใชจายที่จะตองเสียไปกับการ
สื่อสารไปผูบริโภคอ่ืนๆ ที่ไมใชกลุมเปาหมายของสินคาหรือบริการดังเชนการสื่อสารโดยการใช
สื่อมวลชน (Robert & Berger, 1999)

5. การตลาดทางตรงทําใหเกิดยอดขายใหมๆ (Generate New Sales) เนื่องจากสาร
ที่สงไปมีความเฉพาะตัว (Personalized) สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคแตละคนและ
สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางเฉพาะเจาะจง (Individually Targeted) เนื่องจากบริษัทใช
ฐานขอมูลในการกําหนดการสื่อสารทางการตลาด ดังนั้นผูบริโภคจึงเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาได
งายยิ่งขึ้น (Duncan, 2005) แตในบางครั้งการตอบสนองของผูบริโภคไมจําเปนที่จะตองเกิดเปน
พฤติกรรมการซื้อสินคาหรือบริการเสมอไป การตอบสนองดังกลาวอาจเปนการสอบถามขอมูล
เพิ่มเติมของสินคาหรือบริการ ฯลฯ นักการตลาดสามารถบันทึกพฤติกรรมการตอบกลับดังกลาวลง
ในฐานขอมูล เพื่อประโยชนในการวางแผนการสื่อสารการตลาดตอไปในอนาคตได (Robert &
Berger, 1999)

6. การตลาดทางตรงสามารถนํามาใชรวมกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ในการรักษาลูกคาในปจจุบัน โดยการสรางความสัมพันธระหวางบริษัทและลูกคาใหคงอยูตอไป
เพราะตามธรรมชาติของการตลาดทางตรง ถือเป นเครื่องมือทางการตลาดที่ผูบริโภคสามารถมี
ปฏิกิริยาโตตอบกลับไปยังบริษัทเจาของสินคาหรือบริการได ดังนั้นบริษัทจึงสามารถทราบถึงความ
ตองการของผูบริโภคผานทางการใชการตลาดทางตรง ถือเปนการสรางความสัมพันธที่ดีระหวาง
บริษัทกับลูกคานั่นเอง (Duncan, 2005)

7. การตลาดทางตรงสามารถวัดผลได (Measurable) โดยที่สามารถทําการคาดคะเน
ประสิทธิผลของการใชผานทางการทดสอบกอน (Pretesting) โดยทําการสงสารผานสื่อการตลาด
ทางตรงไปใหลูกคากลุมเปาหมายจํานวนหนึ่งกอน เพื่อสังเกตการตอบสนองกลับ หรือการไม
ตอบสนองกลับของกลุมเปาหมา ย ทําใหนักการตลาดสามารถเลือกใชสื่อการตลาดทางตรงที่
กลุมเปาหมายมีการตอบกลับมากที่สุดในการทําการตลาดจริง นอกจากนี้คาใชจายในการทํา
การตลาดทางตรงมีราคาถูกและยังกอใหเกิดผลลัพธที่เห็นไดอยางรวดเร็วอีกดวย  (Duncan,
2005; Robert & Berger, 1999)

8. การตลาดทางตรงมีความสะดวกสบาย (Flexibility) เพราะสามารถปรับใชไดทุก
สถานการณ กลาวคือ สารที่อยูในสื่อของการตลาดทางตรงสามารถออกแบบและนําไปใชงานได
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อยางรวดเร็วกวาสารที่อยูในสื่อมวลชน นอกจากนี้ชิ้นงานของสื่อการตลาดทางตรงสามารถ
ออกแบบและผลิตเสร็จไดภายในไมกี่วัน เช น บทพูด (Script) ของพนักงานขายในการตลาด
ทางตรงผานสื่อโทรศัพท (Telemarketing) หรือขอความในอีเมลโฆษณา (E-mail) เปนตน ในทาง
ตรงกันขามบทในชิ้นงานโฆษณาทางโทรทัศนตองใชเวลาในการผลิตกวา 2 เดือน และขอความใน
สื่อของการตลาดทางตรงสามารถมีความยาวไดเทาที่ผู ผลิตตองการ ตราบเทาที่กลุมเปาหมายไม
รูสึกวาขอความนั้นมากจนเกินไป  (Duncan, 2005)

จากที่ไดทําความเขาใจความหมายและลักษณะของการตลาดทางตรงแลว ในสวนตอไป
จะเปนการกลาวถึงประเภทของการตลาดทางตรง ไดแก โทรศัพท (Telemarketing) ไปรษณียหรือ
จดหมายตรง (Direct Mail) โทรทัศน (Direct-response Advertising) วิทยุ (Radio) สิ่งพิมพ
(Print) อีเมล (E-mail) โทรศัพทมือถือ (Mobile) โดยมีรายละเอียด ดังตอไปนี้

ประเภทของทางการตลาดทางตรง (Direct-marketing Media)

การตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing)
การตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing) หมายถึง ความเปนมืออาชีพ (Professional)

การวางแผน (Planned) การวัดผลได (Measured) การใชตนทุนอยางมีประสิทธิผล (Cost-
effective) และความคิดสรางสรรค (Creative) ในการสื่อสารทางโทรศัพท โดยมีฐานขอมูลและบท
พูดที่เปนสวนตัวในการติดตอสื่อสาร กับผูบริโภค (Mayer, 1992, อางถึงในอรชร มณีสงฆ , 2546)

Duncan (2005) กลาววา การตลาดทางโทรศัพทเปนการใชโทรศัพทในการสงขอความ
เกี่ยวกับตราสินคาเพื่อกอใหเกิดยอดขายหรือนําไปสูยอดขาย การใชการตลาดทางตรงผาน
โทรศัพทจะรวมถึงการใชขอความทางโทรสาร  (Faxed Messages) ซึ่งหมายถึงการสงขอความไป
ยังบานหรือสํานักงานผานทางสายโทรศัพท (Phone Line) ผานการติดตอทางเครื่องรับสงโทรสาร
(Duncan, 2005)

โทรศัพทเปนการตลาดทางตรงที่นิยมใชมากที่สุดสําหรับการทําการตลาดสินคาอุปโภค
บริโภค การตลาดทางโทรศัพทมีการนําเทคโนโลยี ตางๆ เขามาใชประกอบดวย การสื่อสารโดยการ
ใช Hardware และ Software, เทคโนโลยีทางดานฐานขอมูล (Database Technology), ศูนยรับ
บริการ (Call Centers) และเครื่องตอบรับอัตโนมัติ (Autodialers) โดยสวนใหญ การตลาดทางตรง
ผานโทรศัพทนิยมใชรวมกับสื่อการตลาดอ่ืนๆ  ไมนิยมใชเปนสื่อเด่ียว (Stand-alone Medium)
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ยกตัวอยางเชน การโทรศัพทเขาไปใหรายละเอียดเพิ่มเติมจากจดหมายตรง (Co-op Mail)
(McDonald, 1998; Nash, 2000; Robert & Berger, 1999)

ในป 2002 เจาของสินคาหรือบริการในประเทศสหรัฐอเมริกาใชเงินลงทุนถึง 80.3 พันลาน
เหรียญดอลลารสหรัฐฯสําหรับการสื่อสารผานทางโทรศัพท ซึ่งมีมูลคาสูงกวางบประมาณในการ
โฆษณาทางโทรทัศนโดยมีเหตุผลหลายประการ ดังนี้

- บริษัทสามารถประเมินถึงการตอบกลับไดอยางแมนยําในการลงทุนกับสื่อการตลาด
ทางตรงผานมสงโทรศัพทเพราะวาผลตอบรับงายตอการประ เมินผล

- งบประมาณสําหรับสื่อการตลาดทางตรงผาน ทางโทรศัพทมีตอผูบริโภค 1 คน มี
คาใชจายนอยเม่ือเทียบกับการขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling)

- การตลาดทางตรงผานทางโทรศัพทเปนการที่บริษัทนําฐานขอมูลมาประยุกตใชทําให
สามารถติดตอไปยังลูกคากลุมเปาหมายไ ดอยางแมนยํา

- ขอความที่สื่อไปทางโทรศัพทก็มีความเปนสวนตัวเทียบเทากับการขายโดยตรง (Face-
to-face Selling)

- การตลาดทางโทรศัพทสามารถเขาถึงลูกคาไดอยางรวดเร็วกวารูปแบบของสื่ออ่ืน ๆ

การตลาดทางโทรศัพทสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท ไดแก
1. การโทรศัพทเขา (Inbound) เปนการที่ผูบริโภคติดตอกลับไปยังผูขาย เพื่อตอบรับ

ขอเสนอที่ไดรับจากการตลาดทางตรงที่ตนสนใจ หรือแสดงขอคิดเห็น คําติชมตอสินคาหรือบริการ
สามารถเรียกสื่อชนิดนี้ไดวา การตลาดทางโทรศัพทแบบตอบกลับ (Reactive Telemarketing)
(Spiller & Baier, 2005) การติดตอกลับของผูบริโภคถือเปนจุดสัมผัสที่มีคุณคาของลูกคาที่มีตอ
ตราสินคา (Valuable Brand-customer Touch Points) เนื่องจากอัตราของผูที่ติดตอกลับเกือบ
100 เปอรเซ็นต มาจากลูกคาในปจจุบันหรือผูที่กําลังจะมาเปนลูกคา ดังนั้นบริษัทจึงควรเปนผู ฟง
และใหการตอนรับที่ดี  (Duncan, 2005)

ในปจจุบันธุรกิจสวนใหญใชระบบการตอบกลับอัตโนมัติหรือที่เรียกวา Voice-mail ทําให
บริษัทสามารถใหบริการไดตลอด 24 ชั่วโมง หรือการใชพนักงานฝายบริการลูกคา (Customer-
service) ที่ไดรับการอบรมจากทางบริษัทในการรับมือ กับการติดตอเขามาของผูบริโภคก็ไดเชนกัน
ทั้งนี้ บริษัทจะมีการจัดเตรียมหมายเลขโทรศัพทที่ผูบริโภคสามารถติดตอเขามาโดยไมเสีย
คาบริการ (Toll-free Number) เพื่อกระตุนใหเกิดการตอบสนองมากขึ้น (Spiller & Baier, 2005)
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2. การโทรศัพทออก (Outbound) Spiller และ Baier (2004) เรียกการโทรศัพทลักษณะ
นี้วา Proactive Telemarketing กลาวคือ การที่เจาของสินคาหรือบริการโทรศัพทติดตอไปยัง
ผูบริโภค เพื่อเสนอขายสินคาหรือบริการ การบริการหลังการขาย การบริการใหแกตัวแทนจําหนาย
หรือการสรางความสัมพันธกับลูกคา ฯลฯ การโทรศัพทออกเปนการสื่อสารที่มีคาใชจายสูง (High-
cost Medium) เพราะตองใชพนักงานในการติดตอกับผูบริโภค และคาใชจายของการโทรศัพทไป
ยังผูบริโภค ดังนั้นบริษัทจึงตองมีการคัดเลือกรายชื่อของผูที่คาดวาจะมาเปนลูกคา เพื่อที่จะใหการ
สื่อสารคุมคามากที่สุด

Duncan (2005) กลาวถึงขอดีของโทรศัพทวา เปนเครื่องมือที่ไดรับการตอบกลับโดยตรง
(Direct-response) คือ เปนการติดตอระหวางพนักงานขายและลูกคาเกิดขึ้นในทันที (Real Time)
เปนการเขาถึงกลุมเปาหมายในลักษณะตัวตอตัว (One-to-one) และมีการตอบโตกัน
(Interactive) (Nash, 2002) เชนเดียวกับการขายโดยพนักงานขาย และเนื่องจากการขายที่มี
ความเฉพาะตัวของการตลาดทางโทรศัพททําใหมีความเปนไปไดที่ผูบริโภคจะเกิดการตอบสนอง
ในทันทีทันใด ในขณะที่ Spiller และ Baier (2004) กลาววาโทรศัพทเปนเครื่องมือการตลาดที่รุ ก
ล้ําสิทธิ (Intrusive) ของผูบริโภคมากที่สุด ผูบริโภคจํานวนมากเห็นวาการตลาดทางตรงผาน
โทรศัพทสรางความรบกวนใหกับตนเอง โดยเฉพาะการโทรศัพทเพื่อขายสินคาหรือบริการ (G.
Belch & M. Belch, 2007; Duncan, 2005)

การตลาดทางไปรษณียหรือจดหมายตรง (Direct Mail)
Kotler (2003) กลาววา ไปรษณียหรือจดหมายตรง (Direct Mail) เปนสื่อโฆษณาที่

เจาของสินคาหรือบริการใชสงขอความที่เปนขอเสนอตางๆ (Offer) การประกาศ
(Announcement) หรือการเตือนความจํา (Reminder) ไปสูผูบริโภคผานทางไปรษณียตามที่อยู
ของแตละบุคคลที่ถูกเลือกมาจากรายชื่อ (Mailing list)

จากการสํารวจพบวา ในป 2001 พบวา ผูบริโภคมีการตอบสนองตอการสื่อสารผานทาง
ไปรษณียหรือจดหมายตรง 34 เปอรเซ็นต ตอมาในป 2003 ผูบริโภคมีอัตราการตอบสนองตอสื่อ
ดังกลาวเพิ่มขึ้นคิดเปน 46 เปอรเซ็นต (Campanelli, 2003, as cited in Duncan, 2005) โดย
ประเภทสินคาที่มีการใชไปรษณียหรือจดหมายตรงมากที่สุด ไดแก ประกันภัย  (Insurance) การ
บริการทางการเงิน (Financial Service) และหางสรรพสินคา ตามลําดับ
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นอกจากนี้ Duncan (2005) ยังไดกลาวเพิ่มเติมวา ขอคนพบสําคัญที่ไดจากงานวิจัย
ทางดานไปรษณียและจดหมายตรงสามารถสรุปเปนประเด็นตางๆ ที่เกี่ยวของไดดังนี้

- บุคคลที่อายุระหวาง 18-21 ป เปนกลุมบุคคลที่มีการตอบสนองตามขอเสนอทางสื่อ
ไปรษณียและจดหมายตรงมากที่สุด

- การใชการสื่อสารผานทางไปรษณียในปริมาณที่มากกวาปกติ ทําใหอัตราในการตอบ
กลับของผูบริโภคมีสูงมากขึ้น

- บุคคลที่มีสถานทางสังคมและเศรษฐกิจสูงขึ้น ก็จะไดรับสื่อทางไปรษณียหรือจดหมาย
ตรงเพิ่มขึ้นเชนกัน

McDonald (1998) ไดแบงประเภทของไปรษณียหรือจดหมายตรงออกเปน 2 ประเภท
ไดแก (1) จดหมายเดี่ยว (Individual Mailing) เปนการนําเสนอขายสินคาหรือบริการเพียงอยาง
เดียว เชน การเสนอขายซอฟแวรคอมพิวเตอร ฯลฯ  (2) แคตตาล็อก (Catalog) เปนการนําเสนอ
ขายสินคาหรือบริการที่อยูในสายผลิตภัณฑเดียวกัน (line of Merchandise) โดยสวนใหญแลว
แคตตาล็อกจะเปนการเสนอขายสินคาอุปโภค เชน เครื่องแตงกาย ได แก เสื้อ กางเกง กระเปา
รองเทา เปนตน

Duncan (2005) ไดทําการแบงประเภทของไปรษณียหรือจดหมายตรงไวเชนกัน ดังนี้
1. แคตตาล็อก (Catalog) เปนการอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ โดย

สวนใหญนิยมใชการนําเสนอดวยภาพ ผูที่สงแคตตาล็อกไปยังลูกคา ไ ดแก ผูผลิต (Manufacturer)
ผูคาสง (Wholesaler) หรือผูคาปลีก (Retailer) เปนตน โดยสวนใหญสื่อแคตตาล็อกมักใชใน
การตลาดระหวางธุรกิจตอธุรกิจ (Business to Business: B2B) และการตลาดระหวางธุรกิจกับ
บริษัท (Business to Company: B2C)

จากขอมูลของสมาคมการตลาดทางตรงแหงประเทศสหรัฐอเมริกา (DMA) พบวา สื่อแคต
ตาล็อกมีประสิทธิผลตอผูบริโภคเพศหญิงมากกวาเพศชาย กลาวคือ 62 เปอรเซ็นตของการใชจาย
ของผูหญิงใน 1 ป มีการซื้อสินคาผานทางแคตตาล็อกอยางนอย 1 ชิ้น ขณะที่ผูชายมีเพียง 42
เปอรเซ็นตเทานั้น และแมวาแคตตาล็อกมีลักษณะที่ไมมีความเปนสวนตัว (Impersonal) แตลูกคา
สามารถติดตอกลับไปยังบริษัทผานทางหมายเลขโทรศัพทที่ไมเสียคาบริการ (Toll-free number)
หรือระบบออนไลน (Online) ซึ่งถือเปนการเปดโอกาสไปสูการสนทนาโดยตรงระหวางพนักงาน
และลูกคา ทําใหพนักงานสามารถนําเสนอการขายไดงายยิ่งขึ้น (One-to-one Conversation)
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แรกเริ่มแคตตาล็อกจะเปนรูปแบบสิ่งพิมพและถูกสงทางไปรษณียไปยังบานหรือ
สํานักงานตางๆ แตในปจจุบันเทคโนโลยีพัฒนาอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะอินเทอรเน็ต บริษัทสวน
ใหญนิยมใชแคตตาล็อกออนไลนรวมกับการส งในรูปแบบเกา โดยการเกิดขึ้นของสื่อใหมๆ ทําให
รูปลักษณและรูปแบบของแคตตาล็อกเปลี่ยนแปลงไป นักการตลาดบางทานมีการใชโบรชัวรหรือ
แคตตาล็อกในรูปแบบของวิดีโอเพื่อเพิ่มความนาสนใจ นอกจากนี้ยังมีแคตตาล็อกในรูปแบบของ
ซีดี (CDs) ที่ไดรับความนิยมเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ เนื่องจากซีดีสามารถบรรจุขอมูลไดมหาศาล
สามารถเพิ่มองคประกอบตางๆ เพื่อสรางความดึงดูดใจไดมากยิ่งขึ้นทั้งในดาน ภาพ (Sight) เสียง
(Sound) สี (Color) และเพลง (Music) รวมทั้งมีความคงทน (Durable) และเสียคาใชจายนอยกวา
การผลิตแคตตาล็อกในรูปแบบอ่ืนๆ

2. บรรจุภัณฑทางไปรษณีย (Mail Packages) ในรูปภาพที่ 2.1 แสดงตัวอยางของ
บรรจุภัณฑทางไปรษณียบางสวน โดยปกติแลวบรรจุภัณฑทางไปรษณียจะประกอบไปดวย
องคประกอบตางๆ 5 สวน ดังนี้

- ซองจดหมาย (Outer Envelope) ซองจดหมายที่มีสีสันสวยงามสามารถสรางความ
สนใจใหกับผูรับ และเพิ่มโอกาสในการเปดดูขอมูลที่อยูดานใน

- จดหมาย (Letter) ความยาวที่เหมาะสมของจดหมายคือ 4 หนา ซึ่งเพียงพอตอการ
อธิบายรายละเอียดของสินคาหรือบริการ แตไมยาวมากเกินไปจนกอความรําคาญใหกับผูบริโภค

- โบรชัวร (Brochure or Similar Selling Piece) เปนชิ้นสวนที่ใชแสดงภาพของสินคาหรือ
บริการ และกลาวถึงคุณประโยชนตางๆ

- ชิ้นสวนที่สอดแทรกไวดานใน (Insert) โดยสวนใหญชิ้นสวนดังกลาวจะมีลักษณะเปน
การดขอความ โดยที่ไมมีขนาดที่แนนอน โดยขอความที่ปรากฏในการดจะเปนการกลาวถึง
ขอเสนอตางๆ ขอความที่แสดงใหเห็นถึงขอดีของขอเสนอดังกลาว (Reinforces the Offer) รวมทั้ง
ใหขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับขอเสนอขางตน

- การดที่ใชตอบกลับและซองจดหมาย (Business Reply Card and Envelope) ซอง
จดหมายที่แนบมามีการจาหนาซองถึงบริษัทที่รับสั่งซื้อสินคาหรือบริการ และมีการชํา ระคาใชจาย
ในการสงกลับทางไปรษณียไวแลว เพื่อทําใหผูบริโภครูสึกสะดวกที่จะตอบกลับ

Duncan (2005) ไดกลาวถึงขอดีของการใชสื่อไปรษณียหรือจดหมายตรงไววา เปนสื่อที่มี
การระบุที่อยูของกลุมเปาหมาย (Addressability) ไวอยางชัดเจน ทําใหเปนการใชสื่อที่ คุมคา
ทางดานการใชจาย (Cost-effective Medium) เพราะวาจะทําใหสื่อไปรษณียหรือจดหมายตรง
เขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยตรงและการมีที่อยูที่แนนอนทําใหบริษัทสามารถสงขอความที่เปน
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สวนตัวไปสูผูบริโภคได นักการตลาดที่ใชสื่อไปรษณียสามารถใชรายละเอียดในฐานขอ มูลในการ
สงขอความที่เปนสวนตัว (Customize Messages) ไปสูลูกคาและผูกําลังจะเปนลูกคา
นอกจากนั้นการมีที่อยูที่แนนอนทําใหนักการตลาดสามารถวัดอัตราการตอบสนองที่มีตอสื่อ
ไปรษณียโดยตรงได กลาวคือ บริษัทสามารถใชการระบุที่อยูในการทดสอบขอเสนอที่แตกตางกั น
ออกไปและจากนั้นจึงพิจารณาเลือกขอเสนอที่กลุมเปาหมายมีอัตราการตอบสนองสูงสุดมาใชใน
การทําการตลาด

 รูปภาพที่ 2.1 แสดงตัวอยางบรรจุภัณฑทางไปรษณีย

ที่มา: Duncan, T. (2005). Principles of advertising & IMC (2nd ed.). New York,
        NY: McGraw-Hill, p. 585.

ทางดาน G. Belch และ M. Belch (2007) กลาววา การตลาดทางไปรษณียหรือจดหมาย
ตรงมักจะถูกเรียกเปน เมลลขยะ (Junk Mail) เนื่องจากในบางครั้งผูบริโภคไดรับจดหมายที่ไมพึง
ประสงค (Unsolicited Mail) เชน จดหมายเสนอขายสินคาหรือบริการที่ไมตรงกับความตองกา ร
ของผูบริโภค หรือการสงที่บอยครั้งจนเกินไปทําใหผูบริโภคเกิดความรําคาญ ฯลฯ แตใน
ขณะเดียวกันผูบริโภคก็จะใหความใสใจในขอความ ของไปรษณียหรือจดหมายตรงมากกวา
ขอความในสื่อมวลชนอ่ืนๆ (Mass Media) โดยเฉพาะเม่ือไปรษณียหรือจดหมายตรงไดรับการ
ออกแบบใหมีความแปลกใหมและสวยงาม ในประเทศสหรัฐอเมริกา พบวา 52 เปอรเซ็นตของ
ไปรษณียหรือจดหมายตรงจะไดรับการเปด ซึ่งแตกตางจากความสนใจที่ผูบริโภคมีตอขอความที่
อยูในสื่อมวลชนโดยที่จะอยูระหวาง 8-35 เปอรเซ็นตเทานั้น (Duncan, 2005)

การตลาดทางโทรทัศน (Direct-response Television)
การตลาดทางตรงผานโทรทัศนหรือการตลาดแบบตอบกลับโดยตรงทางโทรทัศน
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(Direct-response Television) หมายถึง การโฆษณาผานทางโทรทัศนโดยมีจุดมุงหมายใหผูชม
ตอบกลับโดยตรง เพื่อสอบถามรายละเอียดเพิ่มเติมหรือสั่งซื้อสินคา  (McDonald, 1998)

G. Belch และ M. Belch (2007) ไดทําการแบงประเภทของการตลาดแบบตอบกลับ
โดยตรงทางโทรทัศน ออกเปน 3 ประเภท ไดแก

(1) สปอตโฆษณาทางโทรทัศน (TV Spots) เปนการโฆษณาเพื่อการตอบกลับโดยตรง
(Direct-response TV) ผานสปอตโฆษณา ซึ่งมีลักษณะคลายงานโฆษณาอ่ืนๆ แตจะมีการแสดง
หมายเลขโทรศัพทใหติดตอกลับได

(2) รายการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา  (Informercials) เปนการโฆษณาสินคาที่มีความ
ยาวประมาณ 30-60 นาที จึงมีลักษณะคลายรายการโทรทัศน เนื้อหาของรายการจะเปนการ
อธิบายคุณสมบัติตางๆ ของสินคาในลักษณะของการโนมนาวใจผูบริโภค และมีบุคคลใ นสาขา
อาชีพตางๆ มาแสดงคํายืนยันถึงคุณภาพของสินคาดังกลาว และมีการแสดงหมายเลขโทรศัพทให
ติดตอกลับได โดยสวนใหญจะพบรายการประเภทนี้ในชองเคเบิลหรือดาวเทียม เนื่องจากมี
คาใชจายนอยกวาการออกอากาศในสถานีทั่วๆ ไป (Kotler, 2000)

(3) Homeshopping เปนสถานีโทรทัศนที่เสนอขายสินคาเพียงอยางเดียวตลอด 24
ชั่วโมง สินคาที่มีการนําเสนอขาย ไดแก เครื่องประดับ (Jewelry) เครื่องครัว (Kitchenware) ฯลฯ
โดยการใหบุคคลตางๆ มานําเสนอสินคา เชน บุคคลที่มีชื่อเสียง หรือผูที่เคยทดลองใชสินคา
มาแลว (Testimonial) โดยเฉพาะการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงไดรับความนิยมมากเพราะสามารถ
ดึงดูดใจผูบริโภคไดเปนอยางดี (McDonald, 1998)

Brady และ Vasquez (1995) กลาวถึง การคัดเลือกสินคาที่จะนํามาโฆษณาเพื่อการ
ตอบสนองโดยตรงทางโทรทัศนจะตองคํานึงถึงปจจัยตาง ๆ ดังตอไปนี้

1. เปนที่สนใจของตลาดมวลชน (Mass-market Appeal) สื่อโทรทัศนเปนสื่อที่
สามารถเขาถึงมวลชนไดเปนอยางดี ดังนั้นเพื่อใหคุมคากับการซื้อสื่อ สินคาที่นํามาโฆษณาจึงควร
เปนสินคาที่ตลาดมวลชนใหความสนใจ เชน เครื่องออกกําลังกาย เครื่องครัว เปนตน

2.งายตอการอธิบายและสาธิต (Easy to Explain and Demonstrate) สื่อโทรทัศนถือ
เปนสื่อที่เหมาะสําหรับการสาธิตสินคาไดเปนอยางดี ดังนั้นจึงควรเลือกสินคาที่สามารถสาธิตได
งาย ทําใหผูบริโภคเห็นวาสินคานั้นสามารถใชไดจ ริง มีคุณภาพดังที่กลาวอางจริง
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3. ไมมีวางจําหนายทั่วไป (Not Available in Stores) สินคาที่นํามาโฆษณาควร
แตกตางหรือดีกวาสินคาที่มีวางจําหนายตามรานคาทั่วไป หรืออาจเปนสินคาที่มีการคิดคนขึ้นมา
ใหม มีความโดดเดนเฉพาะตัว เม่ือสินคามีความแปลกใหมสําหรับผูบริโภค ก็จะสงผลใหผูบริโภค
เกิดความสนใจและเกิดความตองการที่ จะสั่งซื้อสินคาโดยตรง

4. ไมใชสินคาที่โฆษณาทางโทรทัศนอยูแลว  (Not Already Available on
Television): หากเปนสินคาประเภทเดียวกันควรหลีกเลี่ยงสินคาที่ทําตามอยางกัน (Me-too
Product) และควรมีความพิเศษแตกตางจากคูแขง

5. เปนสินคาที่มีอายุการใชงานสั้นหรือยาวก็ได สินคาที่โฆษณาขายตรงทางโทรทัศน
อาจเปนสินคาที่มีอายุการใชงานสั้นหรือสินคาแฟชั่นที่นิยมกันในชวงเวลาหนึ่ง ทั้งนี้จะตองมีการ
วางแผนการใชสื่ออยางดี คือ ใชงบประมาณในการซื้อสื่ออยางตอเนื่อง โดยเฉพาะชวงที่สินคา
กําลังไดรับความนิยม และถอนงบประมาณทันทีเม่ือหมดความนิยมแลว ซึ่งสินคาอาจกลับมา
ไดรับความนิยมอีกครั้งก็ไดเม่ือระยะเวลาผานไป

6. เปนสินคาที่มีเงื่อนไขในการขาย  (Additional Sales) เม่ือเจาของสินคาตองการที่จะ
เสนอขายซ้ํา (Repeat Sales) การใชการตลาดทางตรงผานสื่อโทรทัศนอาจเปน เพียงกลยุทธในขั้น
แรกเทานั้น หลังจากนั้นบริษัทสามารถใชสื่อการตลาดทางตรงอ่ืนๆ เชน สื่อไปรษณียหรือจดหมาย
ตรง ในการย้ําเตือนตราสินคากับลูกคาอีกครั้ง โดยที่บริษัทมีขอมูลของลูกคาที่จะติดตออยูแลว นั่น
ก็คือ ขอมูลรายชื่อลูกคาที่ไดทําการบันทึกไวในฐานขอ มูลหลังจากที่ลูกคาสั่งซื้อสินคาผานทางสื่อ
โทรทัศนในครั้งแรกนั่นเอง

7. มีราคาเหมาะสม สินคาที่ขายผานโฆษณาเพื่อการตอบกลับโดยตรงทางโทรทัศน ควร
ต้ังราคาในระดับที่ผูบริโภคสามารถซื้อได (Comfort Level) ถาต้ังราคาสูงเกินไปผูบริโภคอาจ
เปลี่ยนใจไมซื้อได ทั้งนี้ผูบริโภคจะมีการกําหนดราคาสินคาที่ยังไมเคยเห็นหรือไมเคยไดทดลองใฃ
มากอนไวในระดับหนึ่ง หากสินคามีราคาเกินกวานั้นผูบริโภคก็ไมกลาที่จะเสี่ยง

การตลาดทางวิทยุ (Radio)
การตลาดทางตรงผานวิทยุ สามารถเขาถึง (Reach) ผูบริโภคไดตลอดเวลาไมวา

ผูบริโภคจะอยูในรถยนต ที่บานหรือที่ทํางาน แตเปนสื่อที่ผูบริโภคมีการตอบกลับโดยตรงนอย
เนื่องจากโดยปกติแลว พฤติกรรมการฟงวิทยุของบุคคลทั่วไปมักจะฟงในขณะที่มีการทํากิจกรรม
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อยางอ่ืนควบคูไปดวย ดังนั้นจึงเปนการไมสะดวกตอผูบริโภคที่จะหยุดสิ่งที่กําลังทําอยู เ พื่อมาหา
ดินสอจดที่อยูหรือเบอรโทรศัพทติดตอกลับ หรือกวาที่ผูบริโภคจะหาเจอโฆษณานั้นก็จบไปแลว
(McDonald, 1998)

อยางไรก็ตาม การตลาดทางตรงผานวิทยุสามารถเขาถึงผูบริโภคไดตรงกลุมเปาหมาย
เพราะผูฟงวิทยุมีความแตกตางกันอยูตามประเภทของสถานีวิทยุ ซึ่งไ ดแก สถานีขาว (All-news)
สถานีเจรจาพูดคุย (All-talk) สถานีดนตรีซึ่งแบงออกเปนประเภทตางๆ เชน Rock, Classical,
Easy Listening, Country/Western  ฯลฯ ดังนั้นสินคาหรือบริการตางๆ จึงสามารถเลือกสถานีวิทยุ
ที่จะทําการตลาดทางตรงใหเหมาะสมกับผูบริโภคเปาหมายแต ละกลุม (Spiller & Baier, 2004)

การตลาดทางสิง่พิมพ (Print)
McDonald (1998) กลาววา การตลาดทางตรงผานสิ่งพิมพ เปนการวาง (Placement)

ชิ้นงานโฆษณาในนิตยสาร หนังสือพิมพ หรือสื่อสิ่งพิมพอ่ืนๆ ที่มีลักษณะคลายกัน ซึ่งในโฆษณา
ดังกลาวจะมีเนื้อที่สวนหนึ่งที่ กําหนดไวเพื่อใหผูบริโภคตอบกลับ ซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 3
ประเภท ดังนี้

(1) นิตยสาร (Magazines) เปนสื่อที่นักการตลาดนิยมใชในการโฆษณาเพื่อการตอบ
กลับโดยตรง เปนการใหผูบริโภคตัดชิ้นสวนในโฆษณากลับมายังบริษัท เพื่อซื้อสินคา หรือรับ
สินคาตัวอยางฟรี

(2) หนังสือพิมพ (Newspapers) เปนการทําการตลาดทางตรงผานหนังสือพิมพ โดย
การใหผูบริโภคตัดชิ้นสวนในโฆษณากลับมายังบริษัท เพื่อซื้อ แลกซื้อสินคา หรือรับสินคาตัวอยาง
ฟรีเชนเดียวกับสื่อนิตยสาร ในปจจุบันหนังสือพิมพไดรับความนิยมลดลงเนื่องจากปจจัยตางๆ
ไดแก เครือขายเคเบิลทีวีที่กลายเปนสื่อหลักสําหรับผูบริโภค เนื่องจากสื่อเคเบิลทีวีและสามารถ
เผยแพรไปสูผูบริโภคไดเปนจํานวนมาก สงผลใหผูบริโภคมีการเปดรับหนังสือพิมพนอยลง การรวม
กิจกรรมในวิทยุที่ผูฟงสามารถตอบสนองกลับไดรวดเร็วกวากิจกรรมทางหนังสือพิ มพ และนิตยสาร
ที่มีการเขาถึงกลุมเปาหมายที่เฉพาะกลุมไดมากกวา

 (3) การโฆษณาในสิ่งพิมพพิเศษ (Specialty Print Media Advertisements)
สิ่งพิมพพิเศษ ในที่นี้หมายถึง ใบแทรก (Inserts) ที่จะแทรกอยูในหนังสือพิมพและ

นิตยสาร โดยสวนใหญใบแทรกมีลักษณะเปนกระด าษมันวาว (Glossy Paper) พิมพ 4 สี เพื่อใช
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ดึงดูดความสนใจของผูบริโภค และกระตุนใหเกิดการสอบถามขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ
เพิ่มเติม การโทรศัพทมาสั่งซื้อสินคา หรือการสงคูปองมารวมรายการ

สิ่งพิมพพิเศษมีลักษณะเปนการดที่ใชตอบกลับได (Postal Reply Cards) พบไดบอยใน
นิตยสาร ใชเพื่อสนับสนุนโฆษณาที่อยูหนาติดกัน เชน งานโฆษณาของซอฟทแวรคอมพิวเตอรที่มี
การดใหผูอานสงกลับไปยังบริษัทเพื่อขอขอมูลเพิ่มเติมหรือสั่งซื้อสินคา โดยปกติแลวการดอาจเปน
โฆษณาเด่ียว (Stand-alone Advertisements) เพื่อใชในการสมัครเปนสมาชิกของนิตยสารโดย
ดานหนาของการดมีการระบุที่อยูของบริษัทไวแลวและผูบริโภคทําการสงไดทันทีโดยไมตองเสีย
คาใชจายเพิ่มเติม

ใบแทรกสามารถแยกไดเปน 2 ลักษณะยอย คือ Bind-ins เปนการเย็บติดกับนิตยสาร
และBlow-ins เปนการใชเครื่องจักรเปาใหเข าไปแทรกอยูในนิตยสาร ซึ่งผูบริโภคสามารถ
สังเกตเห็นไดอยางชัดเจน แตอาจเกิดการสูญหายไดงาย

การตลาดทางอีเมล (E-mail)
การตลาดทางตรงผานอินเทอรเน็ต หรือการทําธุรกิจทางอินเทอรเน็ต (E-business)

หมายถึง การสั่งซื้อสินคากับผูจัดจําหนาย (Suppliers) ผานการแลกเปลี่ยนขอมูลทาง
อิเล็กทรอนิกส (Electronic Data Interchange หรือ EDI) หรือหมายถึงการซื้อสินคาโดยผานทาง
สื่ออินเทอรเน็ต โดยมีการเครื่องโทรสาร (Fax) หรืออีเมล (E-mail) ในการติดตอทางธุรกิจ และ
ชําระเงินผานทาง ATM หรือเครดิตการด (Credit Card) (Kotler, 2003)

สมบุญ  รุจิขจร (2546) ไดกลาวถึง การตลาดทางอินเทอรเน็ตไวในนิตยสาร Brandage
วา เปนการตลาดทางตรงประเภทหนึ่งที่ทําการสงจดหมายอิเล็กทรอนิกสไปสูกลุมเปาหมายตาม
ฐานขอมูลที่มีอยู ทําใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยตรง สามารถกําหนดรูปแบบของ
ขอความใหมีสีสันสวยงาม มีลูกเลนอ่ืนๆ ที่แตกตางไปจากจดหมายตรงธรรมดา ทั้งนี้ นักการตลาด
ตองมีการปรับปรุงฐานขอมูลอยูตลอดเวลา เนื่องจากคนทั่วไปนิยมเปลี่ยน E-mail Address
คอนขางบอย จากการสํารวจพบวา ภายใน 6 เดือนมีการเปลี่ยน E-mail address มากกวา
รอยละ 25

Kotler, (2003) กลาววา ในปจจุบันอินเทอรเน็ตมีบทบาทที่หลากหลายมากขึ้น เชน เปน
แหลงขอมูลขาวสาร แหลงความบันเทิง ชองทางในการติดตอสื่อสาร ชองทางในการติดตอทาง
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ธุรกิจ และชองทางในการจัดจําหนายสินคาหรือบริการ สงผลใหผูบริโภคเกิดความคุนเคยในการ
รับ-สงอีเมลลกันมากขึ้น และใหการยอมรับการตลาดทางอินเทอรเน็ตมากขึ้นเชนกัน

การตลาดทางโทรศัพทมือถือ (Mobile)
สมาคมการโฆษณาแบบไรสาย (The Wireless Advertising Association: WAA) กลาว

วา การตลาดทางโทรศัพทมือถือ (Mobile Marketing) สามารถเรียกไดอีกอยางวาเปน การ ตลาด
แบบไรสาย (Wireless Marketing) หรือ การตลาดแบบไรเสียง (Non-voice Marketing) ถือเปน
การทําการตลาดโดยการสงขอความการโฆษณาผานโทรศัพทมือถือไปสูผูบริโภค โดยอาศัย
เครือขายแบบไรสาย (Tsang, Ho & Liang, 2004)

สอดคลองกับ Scharl, Dickinger และ Murphy (2005) ที่กลาววา การตลาดทาง
โทรศัพทมือถือเปนการสื่อสารสองทาง (Two-way Communication) ระหวางบริษัทเจาของสินคา
หรือบริการและผูบริโภค ผานทางการรับ -สงขอความโดยใชสื่อโทรศัพทมือถือในการติดตอสื่อสาร
และเปนการใชเทคโนโลยีไรสาย (Wireless Media) ในการสรางการโตตอบกับผูบริโภค โดยไมมี
ขอจํากัดทางดานเวลา และสถานที่

จากคํานิยามขางตนจะเห็นไดวา การสงขอความ (Text Messaging)หรือ การสงขอความ
สั้น (Short Message Service: SMS) มีสวนสําคัญสําหรับการตลาดทางโทรศัพทมือถือเปนอยาง
มาก การสงขอความเปนเทคโนโลยี ในการติดตอสื่อสารที่เติบโตอยางรวดเร็ว ถือกําเนิดขึ้นในป
1980 จากนั้นไดรับการพัฒนาตอมาเรื่อยๆ จนกระทั่งในป 1990 การสงขอความไดรับความนิยม
จากผูบริโภคในวงกวาง เนื่องจากเปนเทคโนโลยีทางโทรศัพทมือถือที่สามารถสงขอความสั้นไปสู
โทรศัพทมือถือเครื่องอ่ืนๆ ได (Scharl et al., 2005) รวมทั้งการสงภาพกราฟก (Graphics) เสียง
(Audio) หรือวิดีโอ (Video) ฯลฯ (Haig, 2002)  โดยปกติแลว SMSสามารถสงขอความไดสูงสุด
160 ตัวอักษร ผูบริโภคสามารถรับขอความตามความจุของโทรศัพทมือถือแตละเครื่อง ถาไดรับ
SMS ขณะที่โทรศัพทมือถือปดอยู ขอความเหลานั้นจะปรากฏขึ้นทันทีเม่ือผูใชเปดเครื่อง (Scharl
et al., 2005)

การรณรงคการตลาดทางโทรศัพทมือถือในครั้งแรก เกิดขึ้นจากการทําการตลาดของ
ไนทคลับ (Night Club) ชื่อ Mecca ในเกาะ Ibiza ชวงฤดูรอนป 2000 ผูบริโภคตองทําการสมัคร
สมาชิกผานทางเว็บไซต worldpop.com ซึ่งเปนเว็บไซตอยางเปนทางการของทางคลับ ผูที่
ลงทะเบียนจะไดรับของกํานัลตางๆ เชน เสียงเรียกเขา (Ringtones) เพลงยอดนิยมสูงสุด 10
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อันดับจากคลับ Ibiza บัตรสวนลดในการเขาคลับ การซื้อเครื่องด่ืม และการรวมงานเลี้ยงที่จัดขึ้ น
ภายในคลับ โดยของกํานัลเหลานี้ไมสามารถหาไดจากแหลงอ่ืนนอกจากการลงทะเบียนรับบริการ
SMS จากทางคลับเทานั้น สมาชิกของคลับจะไดรับขอความขาวเกี่ยวกับกิจกรรมตางๆ ของคลับ
และขอความแนะนําสถานที่เที่ยวกลางคืนที่เปนที่นิยมในขณะนั้น การรณรงคดังกลาวเปนเพียง
การสรางความต่ืนตัว (Alert) ใหกับผูบริโภคเทานั้น โดยไมมีขอความใดๆ ใหผูบริโภคตอบกลับ
ทั้งสิ้น การรณรงคประสบความสําเร็จและเปนบริการที่ไดรับความนิยมอยางสูง โดยมีสมาชิกที่เขา
รวมโครงการทั้งหมดถึง 30,000 คน (Haig, 2002)

สําหรับการตลาดทางโทรศัพทมือถือใ นประเทศไทย บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส
จํากัด (มหาชน) หรือเอไอเอส ใหความสนใจในกระแสของการตลาดทางโทรศัพทมือถือหรือการ
โฆษณาทางโทรศัพทมือถือ (Mobile Advertising) โดยเห็นวาสื่อโทรศัพทมือถือเปนสื่อโฆษณา
ชองทางใหมที่สามารถเขาถึงผูบริโภคแบบการตลาดหนึ่ งตอหนึ่ง (One-to-one Marketing) และ
เปนการประยุกตเทคโนโลยีสื่อสารไรสายใหเขามาเปนสวนหนึ่งในชีวิตประจําวันของผูใชบริการ
และสามารถกอใหเกิดประโยชนสูงสุดที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาได (“สื่อใหม.Ad.on.Mobile,”
2547)

Haig (2002) ไดยกตัวอยาง การรณรงคการตลาดทางโทรศัพทมือถือของตราสินคาชั้นนํา
เชน เบียร Carlsberg ซึ่งมีการรณรงคทาง SMS โดยการแจกเบียรฟรี ใหกับผูบริโภคที่ทําการ
ลงทะเบียนผานเว็บไซดของบริษัท , เบียร Heineken สง SMS รายงานผลกีฬาตางๆ ที่ทาง
Heineken เปนผูสนับสนุน, นิตยสาร Men’s Health นําเสนอการสงขอความสั้นเกี่ยวกับการดูแล
รักษาสุขภาพและการลดน้ําหนัก และนิตยสาร Cosmopolitan นําเสนอบริการ SMS เกี่ยวกับ
ขอแนะนําการใชชีวิตคูใหกับผูอานที่สนใจ เปนตน ในปจจุบัน เจาของสินคาหรือบริการจํานวนมาก
นิยมใชการรณรงคการตลาดทางโทรศัพทมือถือ โด ยเฉพาะสินคาหรือบริการทางดานความบันเทิง
เชน การแนะนําภาพยนตร หรือเพลงใหมลาสุด เปนตน

มีงานวิจัยชิ้นหนึ่งไดทํานายไววา ในป 2006 ผูใชบริการโทรศัพทมือถือถึง 65 เปอรเซ็นต
จะมีการลงทะเบียนเปนสมาชิกในการรับขอความทางการตลาด (Marketing Alerts)และการ
สงเสริมการขายของสินคาหรือบริการตางๆ (Haig, 2002) ในขณะที่บริษัทวิจัย AT Kearney
(2002) สํารวจการใช SMS ของผูบริโภค พบวา ผูบริโภควัยทํางานที่อยูในชวงอายุ 20-30 ป เปน
ตลาดที่เติบโตเร็วมาก และเติบโตเร็วกวาผูบริโภคกลุมวัยรุนที่เปนกลุมหลักของการใช SMS
(Heavy User) โดยกลุมคนวัยทํางานมีอัตราการตอบรับในระดับสูง และยังพบอีกวาบุคคลภายใน
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ครอบครัวใช SMS ในการติดตอสื่อสารกัน โดยเฉพาะระหวางพอแมและลูก ทําใหนักการตลาดหัน
มาทําการสื่อสารผานผูบริโภคกลุมนี้มากขึ้น ผูบริโภคที่อายุ 55 ปขึ้นไปมีการใช SMS เพิ่มขึ้น
เชนกัน โดยมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปจากอดีต ซึ่งจะเปนการใชบริการ SMS ในการรับบริการ
ทั่วๆ ไป เชน พยากรณอากาศ (Weather Forecast) แตในปจจุบันผูบริโภคกลุมนี้เริ่มใหความ
สนใจกิจกรรมอ่ืนๆ ของการตลาดทางโทรศัพทมากขึ้น

Scharl et al. (2005) กลาววา หลักสําคัญของการตลาดทางโทรศัพทมือถือ คือ การ
โฆษณา (Advertising) โดยสามารถแบงการโฆษณาทางโทรศัพทมือถือได 2 รูปแบบ ดังนี้

1. Push Advertising: เปนการผลัก (Push) ขอมูลขาวสารที่องคกรตองการสื่อสารหรือ
แผนการรณรงคตางๆ ที่ตองการประชาสัมพันธใหกลุมเป าหมายไดรับรู (Haig, 2002) เชน “เชิญ
รวมงาน Supersports SuperShow 22-31 ตค. ที่ SkyHall ชั้น 3 เซ็นทรัลลาดพราว 50 ทานแรกที่
แสดง SMS รับฟรี หมวก Supersports 1 ใบ มูลคา 390 บาท” เปนตน (“SMS Marketing,” 2549)
การสง SMS ลักษณะนี้ตองไดรับการอนุญาต (Permission) จากผูบริโภคกอนโดยการสมัครเปน
สมาชิก หลังจากนั้นผูใหบริการจะทําการสง SMS มาใหสมาชิกเรื่อยๆ เปรียบเสมือนการผลัก
(Push) ขอความทางการตลาด (Marketing Messages) ไปใหผูบริโภค จนกวาผูบริโภคเกิดความ
เบื่อหนายและตัดสินใจที่จะไมเขารวมรับบริการ อีกตอไป (Opt Out) โดยสวนใหญแลวการโฆษณา
ในลักษณะนี้จะเปนการสงขอความเกี่ยวกับการสงเสริมการขายของสินคาและบริการตางๆ (Haig,
2002; Scharl et al., 2005)

2. Pull Advertising: เปนการที่ผูบริโภคจะเลือกเปดรับหรือดึง (Pull) ขอมูลทางการตลาด
ที่ตนเองใหความสนใจเทานั้น กลาวคือ เม่ือผูบริโภคตองการทราบขอมูลในประเด็นใดประเด็นหนึ่ง
ผูบริโภคจะทําการสง SMS ไปยังผูใหบริการ จากนั้นผูใหบริการจึงตอบกลับการรองขอดังกลาว
โดยการสงรายละเอียดของขอมูลตามที่ผูบริโภคตองการ เชน รายงานผลการจราจร พยากรณ
อากาศ ฯลฯ (Scharl et al., 2004; Haig, 2002)

ทางดาน Tsang et. al (2004) ไดกลาวถึง ลักษณะโดยทั่วไปของการตลาดทาง
โทรศัพทมือถือวา มีลักษณะดังตอไปนี้

1. การโฆษณาที่ไดรับการอนุญาต (Permission-based Advertising) หมายถึง การที่
นักการตลาดสงขอความโฆษณาสินคาหรือบริ การไปยังผูบริโภคที่แสดงความประสงคที่จะรับ
ขอความเทานั้น ไมเชนนั้นแลวผูบริโภคจะเพิกเฉยและเกิดความรําคาญ เม่ือโดนรบกวนจาก
ขอความโฆษณาที่ตนไมพึงประสงค (Unsolicited Message) หรือที่เรียกวา Spam SMS (Godin,
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1999) Tsang et al. (2004) กลาวเพิ่มเติมวา การสง SMS โดยไดรับการอนุญาตหรือไมนั้นสงผล
ตอทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาทางโทรศัพทมือถือ ความต้ังใจซื้อและพฤติกรรมได

ในงานวิจัยของ Barwise และ Strong (2002) ไดทําการการศึกษาเกี่ยวกับโฆษณาทาง
โทรศัพทมือถือที่ไดรับการอนุญาตจากผูบริโภค (Permission-based Mobile Advertising) โดยใช
การวิจัยเชิงสํารวจ ในการวัดประสิทธิผลของการใชขอความทาง SMS ในฐานะที่เปนสื่อโฆษณา
ในการเขาถึงผูบริโภค ผูวิจัยไดรับความรวมมือจาก บริษัท TMC เปนบริษัทที่ใหบริการสงขอความ
โฆษณาทาง SMS ทําใหสามารถใชสถานการณจริงกับ กลุมตัวอยาง กลาวคือ ขอความสวนลด
ตางๆ ที่กลุมตัวอยางไดรับสามารถนําไปใชไดจริง โดยมีตราสินคาที่เขารวมทั้งหมด 35 แบรนด

การวิจัยครั้งนี้เลือกกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 16-30 ป เปนกลุมที่การใชบริการ SMS
มากที่สุดและมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อ จํานวน 1,000 คน โดยผูวิจัยทําการสง SMS ไปใหกลุม
ตัวอยางทุกวันวัน 3 ขอความเปนระยะเวลา 6 สัปดาห กลุมตัวอยางไดรับคาตอบแทนสําหรับการ
รับ SMS 5 เพนซตอหนึ่งขอความ หลังจากนั้นจึงเลือกกลุมตัวอยางดังกลาวออกมา 500 คน เพื่อ
ทําการสัมภาษณทางโทรศัพทอีกครั้ง

ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางรอยละ  81 มีความพึงพอใจในการอานโฆษณา SMS  รอย
ละ 63 มีพฤติกรรมตอบรับ (Take Action) เชน การสงขอความกลับเพื่อรับของรางวัล เปนตน และ
รอยละ 17 มีการสงขอความตอไปใหคนรูจัก โดยกลุมตัวอยางใหความเห็นวา โทรศัพทมือถือเป น
สื่อที่มีความเปนสวนตัวสูง ดังนั้นจึงมีความคาดหวังวาขอความโฆษณาทาง SMS ที่ไดรับจะตองมี
ความเกี่ยวของกับตน

Barwise และ Strong (2002) ไดสรุปวา การสง SMS ตามที่ผูบริโภคตองการหรือไดรับ
การอนุญาตจากผูบริโภคแลว ทําใหชองทางของโทรศัพทมือถือเปนชอง ทางที่มีประโยชนตอทั้งนัก
โฆษณาและผูบริโภค โดยเฉพาะขอความโฆษณาที่เปนสวนลด ไดรับการตอบรับจากกลุมผูบริโภค
วัยรุนเปนอยางดี การขออนุญาตเปนสิ่งจําเปนในการทําการตลาดทางโทรศัพทมือถือ ไมเชนนั้น
ผูบริโภคจะรูสึกวาโดนรุกล้ํา และลบขอความโฆษณานั้นได ผูบ ริโภควัยรุนเปนกลุมที่เหมาะสมกับ
การตลาดทางโทรศัพทมือถือ เนื่องจากมีการบริโภคสื่ออ่ืนๆ นอยทําใหยากตอการเขาถึง และ
โทรศัพทก็เปนสื่อหลักที่วัยรุนในยุคปจจุบันเปดรับ



33

2. การโฆษณาที่ผูบริโภคไดรับผลตอบแทน (Incentive-based Advertising)
หมายถึง การยื่นขอเสนอที่เปนรางวัลใหกับผูบริโภคที่ยินดีเขารวมการสงเสริมการขายหรือแผนการ
รณรงคที่จัดทําขึ้น เชน แผนการรณรงคของโทรศัพทมือถือ มีการใหรางวัลกับลูกคา โดยการใหฟง
ขอความเสียงที่เปนเสียงเกี่ยวกับชิ้นงานโฆษณาโดยไมเสียคาใชจาย เปนตน

ประเภทของการตลาดทางโทรศัพทมือถือ (Types of Mobile Marketing)
ในป 2547 บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) หรือเอไอเอส นําเสนอ

รูปแบบการใหบริการทางสื่อโทรศัพทมือถือ ไดแก ความรูผานมือถือ (Education on Mobile) เชน
Pep Tutor เปนบริการใหคําแนะนําแกนักเรียน ที่กําลังเตรียมตัวสอบเขามหาวิทยาลัย ฯลฯ , การ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (Mobile Advertising) การตอบปญหาเรื่องความรักหรือชีวิตคู
โดยนายแพทยพันธศักด์ิ ศุกระฤกษ (Doctor Love) การรายงานผลหุนกูผานมือถือ (Bond) การ
บริการในลักษณะคูปองสวนลดผาน SMS เปนตน (สื่อใหม.Ad.on.Mobile, 2547)

นอกจากนี้การตลาดทางโทรศัพทมือถือสามารถแบงออกไดเปนประเภทตางๆ อีก
หลากหลายประเภทดังนี้

1. การแขงขันชิงรางวลั (Competitions) เปนการสงเสริมการขายโดยการลงโฆษณา
ขอความที่ใหผูบริโภคพิมพ SMS กลับมาตามหมายเลขที่ไดใหไว เช น การรณรงค SMS ของ
ภาพยนตร Harry Potter มีการสง SMS แจงใหผูบริโภคสง SMS ตอบกลับเพื่อลุนต๋ัวภาพยนตรฟรี
(Haig, 2002) หรือเปนการสง SMS คําถามไปใหผูบริโภคตอบกลับเพื่อลุนรางวัล (Mindshare,
2005, อางถึงในธิดา บุณยเลขา, 2548)

2. การใหบริการดานความบันเทิง (Entertainment) Scharl et al. (2005) กลาววา
การใหบริการดานความบันเทิง (Entertainment) เปนการที่บริษัทสรางกิจกรรมทางดานความ
บันเทิงโดยใหลูกคามีสวนรวม เชน บริษัท  Warner Brothers Movie World ในประเทศเยอรมัน
เชิญชวนใหลูกคาสง SMS ไปยังเพื่อนอีก 3 คนโดยใชระยะเวลาสั้นที่สุด และตองสงขอความ
ขอรองใหเพื่อนทั้ง 3 คน สงขอความกลับมายังบริษัท 5 ทีมแรกที่สง SMS กลับมาเร็วที่สุดจะไดรับ
ต๋ัวเขาชมโรงถายของบริษัทฟรี ฯลฯ และการใหบริการดาวนโหลด (Free Download) โดยใหลูกคา
ดาวนโหลดเกม โลโกหรือเสียงเรียกเขา (Ringtone) ที่ทางบริษัทจัดทําขึ้น เชน บริษัท Nestle ให
ลูกคาดาวนโหลดเกมบนโทรศัพทมือถือโดยที่มี Kit-Kat เปนผูสนับสนุน เปนตน การใหบริการดาน
ความบันเทิงถือเปนการสรางการรับรูในตราสินคา ชวยเพิ่มความภักดีของลูกคาและเพิ่มคุณคา
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สําหรับลูกคาที่มีตอตราสินคาได (Haig, 2002; Mindshare, 2005, อางถึงในธิดา บุณยเลขา,
2548)

จากการสํารวจของบริษัทวิจัย Siemens Survey และ Gartner พบวา กลุมลูกคาวัยรุนที่มี
อายุระหวาง 12-16 ป มีการใชบริการดานความบันเทิงผาน SMS และการดาวนโหลดเกม โลโก
และเสียงเรียกเขามากที่สุด โดยมีอัตราในการตอบรับหรือเขารวมกิจกรรมดานความบันเทิงใน
ระดับสูง (Scharl et al., 2005)

3. การเปนสมาชิก (Loyalty Club) เปนการที่ตราสินคาตองการสรางความสัมพันธกับ
ลูกคา (Brand-customer Relations) ผานการตลาดทางโทรศัพทมือถือ โดยการสง SMS เกี่ยวกับ
กิจกรรมตางๆ ของตราสินคาใหกับสมาชิกโดยตรง เชน การแจงใหสมาชิกทราบถึงผลิตภัณฑใหม
ลาสุด เปนตน ถือเปนอีกชองทางหนึ่งนอกเหนือไปจากการสงจดหมายไปที่บานของสมาชิก (Haig,
2002)

4. การเตือน (Alerts) เปนการสงขอความเตือนผูบริโภค อาจเ ปนการเตือนวารายการที่
เขาชื่นชอบกําลังจะออกอากาศ เปนตน  (Mindshare, 2005, อางถึงในธิดา บุณยเลขา, 2548)
ลูกคาที่สมัครรับบริการการเตือน สามารถเลือกประเด็นการเตือนที่ตนเองตองการได (Haig, 2002)
เชน เว็บไซด www.hotmail.com มีบริการใหลูกคาไดรับการแจงเตื อนทันทีที่มีอีเมลล (E-mail)
ใหมเขามา โดยที่สามารถกําหนดไดวาจะใหแจงเตือนทุกอีเมลล บางอีเมลล หรือเฉพาะอีเมลลที่
ตองการได สําหรับประเทศไทย SMS แจงเตือนก็ไดรับความนิยมเชนกัน ยกตัวอยางเชน ในป
2549 บริษัทโทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) หรือดีแทค จัดโครงการ “สง SMS
เตือนสติคนไทยลดอุบัติเหตุจราจรผานโทรศัพทมือถือ ” พรอมแนะนําวิธีแกงวงขณะขับรถชวง
วันหยุดยาวเทศกาลสงกรานต โดยดีแทคทําการสงขอความ SMS “ขับแลวงวงควรจอดด่ืมกาแฟ
หลับสักงีบเพื่อความปลอดภัยของคนสําคัญเชนคุณ ” ถึงผูใชบริการดีแทคทั่วประเทศเพื่อเตือนใจ
ใหระวังและรวมปองกันอุบัติเหตุจากการจราจร เปนตน (“ดีแทคใช SMS เตือนสติ งวงอยาขับรถ
รับสงกรานต,” 2549) หรือการใหบริการ Jobs on Mobile เปนบริการจาก Mobilife โดยมีเว็บไซต
www.nationjobs.com เปนผูใหขอมูล ลูกคาสามารถสมัครบริการโดยการกรอกประวัติ
ประสบการณทํางาน ขอมูลงานที่ตองการ และกําหนดจํานวน SMS ที่ตองการรับ เปนตน (“SMS
กับชองทางการหารายได .......,” 2549)

www.hotmail.com
www.nationjobs.com
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5. คูปองทางโทรศัพทมือถือ (Mobile Coupon หรือ M-Coupon) เปนการสงขอความ
เสนอสิทธิพิเศษไปยังโทรศัพทมือถือของลู กคา หากลูกคากลุมเปาหมายตองการใชสิทธิดังกลาวก็
เพียงแตแสดงขอความ M-Coupon ใหกับรานคาที่รวมรายการ โดยผูบริโภคที่ไดรับ SMS จะเปน
ผูบริโภคที่เปนลูกคาของสินคาหรือบริการอยูแลวหรือกลุมเปาหมายที่นักการตลาดตองการจูงใจให
มาเปนลูกคา ตัวอยางขอความใน M-Coupon เชน รับสวนลด 20 เปอรเซ็นตทันทีเม่ือซื้อสินคา
ภายในราน เปนตน (Scharl et al., 2005) การใชคูปองทางโทรศัพทใหมีประสิทธิผล บริษัทควร
เลือกเวลาการสง SMS อยางเหมาะสม เชน สินคาประเภทช็อคโกแลตและดอกไม บริษัทควรสง
คูปองสวนลดใหแกผูบริโภคในชวงใกลวันวาเลนไทน ฯลฯ  ในอนาคตผูบริโภคจะใช M-Coupon
มากกวาคูปองกระดาษ ถึง 300 เทา เพราะการใชงานมีความสะดวกสบาย ผูบริโภคสามารถแสดง
สวนลดที่อยูในโทรศัพทมือถือใหพนักงานขายดูไดทันที (Haig, 2002; Scharl et al., 2005)

6. บัตรเขาชมทางโทรศัพทมือถือ (Mobile Ticket หรือ M-Tickets):  การจําหนาย
บัตรเขาชมทางโทรศัพทมือถือ เชน บัตรเขาชมภาพยนตร บัตรเขาชมการแสดง ฯลฯ กําลังไดรับ
ความนิยมเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ จากผูบริโภค และเชนเดียวกับคูปองทางโทรศัพทมือถือ การจําหนายบัตร
เขาชมทางโทรศัพทมือถือเปนการประหยัดกระดาษที่ใชในการพิมพเปนบัตรเขาชม ในประเทศ
สหราชอาณาจักรมีคลับชื่อ ClubConnexion จําหนายบัตรเขารานผานทางโทรศัพทมือถือ  ในขั้น
แรกของการสมัครผูบริโภคตองเขาไปในเว็บไซดของทางคลับ www.clubconnexion.co.uk
และทําการกรอกหมายเลขโทรศัพทมือถือของต นเอง และระบุวัน เวลา ที่จะไปที่คลับ ผูใชบริการ
M-Ticket จะไดรับสวนลด 20 เปอรเซ็นตจากทางคลับ จากนั้นทางคลับจะยืนยันขอมูลการซื้อบัตร
โดยทําการสง SMS กลับมาตามเบอรโทรศัพทที่ใหไว โดยผูที่ซื้อบัตรทางโทรศัพทสามารถเดินเขา
รานไดทันทีโดยไมตองตอแถวซื้ อบัตรที่หนารานเหมือนในอดีต (Haig, 2002)

7. การสะสมแตม (Loyalty Points) เปนการกระตุนใหลูกคาบริโภคสินคามากขึ้น  โดย
การใหแตมคะแนนผานทาง SMS เม่ือมีการซื้อสินคาครบตามที่กําหนด เพื่อใหลูกคานําแตมมา
แลกของรางวัลหรือแลกเปนคูปองสวนลดสําหรับใชครั้ งตอไป (Mindshare, 2005, อางถึงในธิดา
บุณยเลขา, 2548)

8. การตลาดตามขอมูลลูกคา (Profile Marketing) เปนการทําการตลาดโดยเริ่มจาก
การเก็บขอมูลของลูกคาอยางละเอียด เชน เพศ อายุ อาชีพ จังหวัดที่อยู ฯลฯ หลังจากนั้นจึง
กําหนดขอมูลสินคาหรือบริการที่ตองการส งใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตาม
ฐานขอมูลที่มีอยู และบริษัทสามารถทําการเก็บขอมูลเพิ่มเติมของกลุมลูกคาจากการตอบรับของ

www.clubconnexion.co.uk
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SMS ไดอีกดวย เชน ถาลูกคาซื้อสินคาหรือใชบริการที่ถูกแจงทาง SMS บริษัทอาจจะขอ
รายละเอียดเพิ่มเติมเก็บไวเพื่อที่จะสามา รถสรางกลุมลูกคาประเภทนี้โดยเฉพาะได (Mindshare,
2005, อางถึงในธิดา บุณยเลขา, 2548)

9. การใหบริการขอมูล (Information Services) เปนการใหบริการขอมูล เนื้อหา
ขาวสาร (Content) ที่มีประโยชน หรือเปนที่ตองการของลูกคา โดยเฉพาะอยางยิ่งขอมูลที่มีความ
สดใหม สามารถใชสื่อ SMS  ใหเปนอีกชองทางหนึ่งในการสรางรายไดในการขายเนื้อหาขาวสาร
ได โดยสวนใหญขอมูลที่นิยมใหบริการเชน รายงานขาว การพยากรณอากาศ การรายงานผล
การจราจร การทํานายดวงชะตา หรือ การรายงานอันดับเพลงยอดนิยม ฯลฯ ผูรับบริการจะเสีย
คาใชจายเพียงเล็กนอยหรือไมเสียเลยสําหรับการรับขอความเหลานี้ (Scharl et al., 2005)

10. การระบุตําแหนง (Location Based Services หรือ LBS): เปนการที่บริษัทผู
ใหบริการสง SMS การโฆษณาไปยังกลุมเปาหมาย และชวยเพิ่มแรงกระตุนของ SMS ใหมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เชน การตลาดของหางสรรพสินคาที่จัดงานลดราคาสินคา สามารถใช
ระบบระบุตําแหนงชวยในการจับสัญญาณโทรศัพทมือถือของกลุมเปาหมายในรัศมี 1 กิโลเมตร
ของหางสรรพสินคา ลูกคากลุมเปาหมายก็จะไดรับขอความการสงเสริมการขาย เชน วันนี้สินคา
ภายในหางสรรพสินคาลด 20 เปอรเซ็นต เปนตน ถือเปนการสรางโอกาสใหกลุมเปาหมายเขามาที่
หางสรรพสินคาไดมากขึ้น เพราะระยะทางจากกลุมเปาหมายกับหางสรรพสินคาไมไกลกันมากนัก
(Scharl et al., 2005) ในประเทศไทยมีการใชการตลาดทางมือถือแบบระบุตําแหนงเชนกัน
ยกตัวอยางเชน ในป 2548 บริษัท ดีแทค ใชการระบุตําแหนงสัญญาณโทรศัพทมือถือของผูที่มาใน
งานคอมมารท ซึ่งเปนงานแสดงสินคาประเภทไอที (IT) โดยการสง SMS ใหลูกคาของ ดีแทค
ทราบวามีการแจกรางวัลพิเศษ ถาสนใจใหสง SMS ตอบกลับจากนั้นคูปองสวนลดตางๆ ก็จะถูก
สงมายังเครื่องของผูที่ตอบรับ และเม่ือลูกคาออกนอกงาน ขอความเหลานั้นจะไมถูกสงมารบกวน
อีก บริษัทดี แทค เรียกกิจกรรมครั้งนี้วาเปน Event Marketing by SMS (“SMS for SMEs……,”
2548)

งานวิจัยของ Scharl et al. (2005) ไดมีการแบงประเภทของการตลาดทางโทรศัพทมือถือ
ไวเชน โดยเปนการศึกษาแบบจําลองของการตลาดทางโทรศัพทมือถือหรือการตลาดผานทาง
SMS (SMS Marketing) โดยใชการวิจัยเชิงคุณภาพ ในการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูเชี่ยวชาญ
ทางดานการตลาดทางโทรศัพทมือถือชาวยุโรปจํานวน 15 คนที่มาจากองคกรตางๆ ที่มีความรูหรือ
เกี่ยวของกับการตลาดทางโทรศัพทมือถือ  ไดแก บริษัทการตลาดทางโทรศัพทมือถือ (Mobile
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Marketing Companies) บริษัทโฆษณา (Advertising Agencies) บริษัทผูใหบริการ
โทรศัพทมือถือ (Mobile Telephone Companies) บริษัทที่มีการใชการตลาดทางโทรศัพทมือถือ
(Company Using Mobile Marketing) บริษัทที่ปรึกษา (Consulting Company) ผูใหบริการ
ขอความตามสถานที่ (Location Based Service) และมหาวิทยาลัย (University)

การสัมภาษณมีการแบงประเด็นคําถามออกเปน 3 สวน ไดแก พฤติกรรมของผูบริโภค
(Consumer Behavior) เทคโนโลยีการตอบโต (Interactive Technologies) และการประยุกตใช
เทคโนโลยี (Technology Adoption) ประเด็นคําถามดังกลาวถูกแบงยอยออกเปนคําถามยอย 7
ขอ ดังนี้ (1) กลุมเปาหมายของการโฆษณาทาง SMS (2) ปจจัยที่ทําใหการโฆษณาทาง SMS
ประสบความสําเร็จ (3) ประสิทธิผลของการออกแบบขอความ SMS (4) ความเปนไปไดในการใช
การโฆษณาทาง SMS (5) พื้นฐานของการโฆษณาทาง SMS (6) อุปสรรคของการโฆษณาทาง
SMS และ(7) แนวโนมของการโฆษณาแบบไรสาย (Wireless Advertising)

ผลการวิจัยพบวา การตลาดทาง  SMS มีประสิทธิผลทางดานคาใชจายมากกวาการใชสื่อ
อ่ืนๆ โดยคาใชจายหลักอยูที่การซื้อหมายเลขโทรศัพท ของกลุมเปาหมาย ราคาของหมายเลข
โทรศัพทจํานวน 1,000 หมายเลขมีราคาอยูที่ 30 เหรียญดอลลารสหรัฐฯ และมากไปกวานั้นอัตรา
การตอบรับของผูบริโภคที่มีตอการรณรงคการตลาดทางโทรศัพทมือถือมีอัตราที่สูงถึง 31
เปอรเซ็นต และสูงกวาเม่ือเปรียบเทียบกับการรณรงคในสื่อ อ่ืนๆ และมีการใหความเห็นเพิ่มเติมวา
โดยสวนใหญ ผูบริโภคมีการตอบสนองตอการโฆษณาทาง SMS ในทันทีที่ไดรับขอความ

ผูเชี่ยวชาญทั้ง 15 คน ไดทําการแบงประเภทของการตลาดทางโทรศัพทมือถือไว 6
ประเภท ไดแก (1) คูปองทางโทรศัพทมือถือ (2) การใหบริการขอมูล (3) การสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาผานทางโทรศัพทมือถือ (4) การสรางตราสินคา (5) ความบันเทิง (6) การแนะนําผลิตภัณฑ
ใหม (7) การใหบริการ SMS โดยการระบุตําแหนง นอกจากนี้ไดมีการสรางแบบจําลองที่อธิบายถึง
การใชการตลาดทาง SMS ใหมีประสิทธิผล โดยสามารถแบงไดเปน 2 ประเภท ดังนี้ (1)
คุณลักษณะของขอความ (Message Characteristics)   และ(2) คุณลักษณะของสื่อ ซึ่งนําไปสู
การวัดความสําเร็จของการตลาดทาง SMS ใน 3 ประเด็น คือ ความสนใจของผูบริโภค
(Consumer Attention) พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) และอัตราสวนของ
คาใชจายในการโฆษณา (Advertising Cost Ratios)
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ประโยชนของการตลาดทางโทรศัพทมือถือ
การตลาดทางโทรศัพทมีประโยชนตอทั้งนักการตลาดและผูบริโภคในหลากหลายดาน

(Haig, 2002; Scharl et al., 2005)  ดังตอไปนี้

- คาใชจาย (Cost) เนื่องจากคาใชจายในการสง SMS แตละครั้งมีราคาถูกวาการ
โทรศัพทพูดคุยหรือแมแตการรับสงอีเมล (E-mails) ที่ตองเสียคาใชจายในการเชื่อมตออินเทอรเน็ต
การสง SMS จึงเปนทางเลือกที่ผูบริโภคนิยม และเม่ือเปรียบเทียบกับสื่ออ่ืนๆ คาใชจายในการ
รณรงคการตลาดทางโทรศัพทมือถือ (Text-message Marketing Campaign) นั้นก็มีราคาถูกกวา
เชนกัน

- ความสะดวกสบาย (Convenience) แมวาการรับ-สง SMS จะเปนการใชบริการผาน
ทางหนาจอและแปนพิมพที่มีขนาดเล็ก แตความสามารถดานอ่ืนๆ ก็สามารถทดแทนไดเปนอยางดี
เชน ความสามารถในการบันทึกชื่อหรือหมายเลขโทรศัพท ได มหาศาล และนักการตลาดสามารถ
ทําการติดตอกับผูบริโภคผานทาง  SMS ไดทุกที่ ทุกเวลา

ในสวนของความสะดวกของผูบริโภคหรือผูรับบริการ การโฆษณาทางโทรศัพทมือถือ
ผูใชบริการสามารถเลือกรับโฆษณาสินคาหรือบริการ สิทธิพิเศษและสวนลดตางๆ พรอมกําหนด
รายละเอียดของการรับขอความไดเอง ทั้งประเภทของสินคาหรือบริการ ชวงเวลาที่ตองการรับตอ
วัน สามารถสงคําสั่งเปดบริการหรือระงับการใชบริการไดดวยตนเอง  (“สื่อใหม.Ad.on.Mobile,”
2547)

- การตอบสนองที่รวดเร็ว (Rapid Response) เม่ือนักการตลาดทําการสง  SMS ไปยัง
ผูบริโภค ผูบริโภคจะไดรับขอความภายหลังจากการสงโดยใชเวลาเพียงไมกี่วินาที และเม่ือเกิด
ความสนใจในขอความทางการตลาดดังกลาว ผูบริโภคจะเกิดการตอบรับอยางรวดเร็วหรือตอบรับ
ตามระยะเวลาที่นักการตลาดกําหนดไว และเนื่องจากความสามารถของโทรศัพทมือถือทําให
ผูบริโภคสามารถทําการตอบสนองไดโดยตรง (Direct Response) ทําใหนักการตลาดทาง
โทรศัพทมือถือ (Mobile Marketers) สามารถวัดผลความสําเร็จของขอความทางการตลาดไดทันที
ที่ผูบริโภคเกิดปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) ยกตัวอยางเชน บริษัทสง SMS แจงลูกคาที่ยังไมได
ชําระคาบริการรายเดือน โดยการแจง วาทานจะไดรับของขวัญพิเศษ (Premium) ถาหากทานมา
ชําระคาบริการภายในวันนี้ เปนตน (Haig, 2002)
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- ความเปนสวนตัว (Privacy) การรับ-สง SMS สามารถรักษาความเปนสวนตัวของ
ผูบริโภค แมวาจะไดรับ SMS ขณะที่อยูในที่สาธารณะก็ตาม  (Haig, 2002) และทําใหผูบริโภค
ตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการไดงายขึ้น เนื่องจากไมมีผูอ่ืนรับรูนอกจากบริษัทเจาของสินคากับ
ตัวผูบริโภค (Raisinghani, 2001)

- การสื่อสารที่เปดกวาง (Open Communication)  SMS เปนการสื่อสารที่เปดกวาง
เชนเดียวกับอีเมล กลาวคือ การสงขอความไมจําเป นที่ผูสงและผูรับ (ในที่นี้คือนักการตลาดและ
ผูบริโภค) ตองเผชิญหนากันโดยตรง (Face-to-face) หรือติดตอผานการพูดคุยกัน (Voice-to-
voice Contact) ทําใหผูบริโภคไมรูสึกอึดอัด และพรอมเปดเผยถึงความตองการที่แทจริงของ
ตนเอง (Haig, 2002)

- เพิ่มการโตตอบ (Increased Interaction): การตลาดทางโทรศัพทมือถือทําใหตรา
สินคาเพิ่มระดับของการโตตอบ (Interaction) กับลูกคาได แตนักการตลาดควรทําการสงขอความ
ทางการตลาดไปสูผูบริโภคในสถานที่และเวลาที่เหมาะสม ทั้งนี้ John Farmer ผูบริหารระดับสูง
ของบริษัท Carbon ซึ่งเปนบริษัทที่ใหบริการทางดาน SMS กลาววา การตลาดทางโทรศัพทมือถือ
ถือเปนโอกาสที่นักการตลาดสามารถสรางกิจกรรมตางๆ ที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมโดยตรงของ
ผูบริโภคได (Haig, 2002)

- การผสมผสาน (Integration) Haig (2002) กลาววา การตลาดทางโทรศัพทมือถือจะมี
ประสิทธิผลมากที่สุดก็ตอเม่ือ มีการใชรวมกับสื่ออ่ืนๆ โดยเฉพาะสื่ออินเทอรเน็ตหรือเว็บไซด

- การตลาดแบบบอกตอ (Viral Marketing) เม่ือผูบริโภคทําการสง SMS ที่เปนขอความ
ทางการตลาดที่ไดรับไปยังผูอ่ืน เชน เพื่อน หรือบุคคลในครอบครัว ฯลฯ การตลาดแบบบอกตอ
(Viral Marketing) จึงเกิดขึ้น เพราะการสงตอขอความทางการตลาดเหลานั้นไปสูผูอ่ืน เปรียบได
กับการบอกตอทางคําพูด (Word-of-mouth) ซึ่งในที่นี้อาจเรียกไดวาเปน การบอกตอทางขอความ
(Word-of-text) ทําใหขอความทางการตลาดขยายไปสูผูบริโภคไดกวางขึ้นเรื่อยๆ นอกจา กนี้ มีการ
รณรงคหลายโครงการที่ผูบริโภครับรูจากการไดรับ SMS จากเพื่อนมากกวาการไดรับ SMS จาก
บริษัทที่เลือกสงขอความใหกับผูบริโภคจากรายชื่อในฐานขอมูล (Texting List) (Haig, 2002)

- การติดตอโดยตรง (Direct Contact) การรับ-สง SMS เปนการแลกเปลี่ยนขอมูล
ขาวสารระหวางบริษัทกับผูบริโภคโดยตรง โดยที่สื่ออ่ืนๆ ไมสามารถทําได  (Haig, 2002)
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- การแบงกลุมผูบริโภค (Segmentation) 12Snap (เอเจนซี่ทางดานการตลาดทาง
โทรศัพทมือถือ) ใหความเห็นวา การแบงกลุมเปาหมายในการทําการตลาดทางโทรศัพทมือถือ
ปจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุด คือ ขอมูลพื้นฐานทางดานประชากร และปจจัยทางดานจิตวิทยา
ของผูบริโภค (Haig, 2002)

- มีกราฟกที่เรียบงาย (Simple Graphic) รูปแบบของ SMS มีลักษณะเปนเพียง
ขอความตัวอักษรเทานั้น ทําใหผูบริโภคสามารถอานและทําความเขาใจในขอความทางการตลาด
ที่ไดรับอยางงายดาย แตในขณะเดียวกันนักการตลาดสวนหนึ่งเห็นวา กราฟกที่เรียบงายจนเกินไป
ของ SMS อาจสงผลทําใหความแข็งแกรงของตราสินคาเกิดความเสียหายได เนื่องจากขอความ
ทางการตลาดที่สงผาน SMS ไมสามารถที่จะใสโลโก (Logo) ที่เปนสัญลักษณของตราสินคาที่
ผูบริโภคคุนเคยได (Haig, 2002)

- การสรางตราสินคา (Branding) การตลาดทางโทรศัพทมือถือสามารถเปนเครื่องมือใน
การสรางตราสินคา และสรางการรับรูที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาได เชน ผลิตภัณฑบํารุงผม Wella มี
การสง SMS รูปรอยจูบ (Wella Kiss) ไปใหลูกคาที่ตอบรับขอความ SMS ของ Wella ทําใหลูกคาที่
ไดรับ SMS เกิดความชื่นชอบเปนอยางมาก จากนั้นลูกคาจึงมีการสงตอ SMS ดังกลาวไปใหเพื่อน
และคนที่รูจัก การบอกตอในลักษณะนี้ทําใหเกิดผลกระทบตอตราสินคาในระดับสูง โดยที่บริษัท
เสียคาใชเพียงเล็กนอย เนื่องจาก Wella เสียคาใชจายสําหรับการสงขอความไปยังลูกคาของ
Wella แตการที่ลูกคาสงตอขอความไปใหเพื่อน ทาง Wella ไมตองเสียคาใชจายในสวนนี้เลย
(Godin, 2001 as cited in Scharl et al., 2004)

- การแนะนําผลิตภัณฑใหม (Product Launches) การตลาดทางโทรศัพทมือถือเหมาะ
สําหรับใชแนะนําผลิตภัณฑ และมีประสิทธิผลเปนอยางมากในการแนะนําการบริการใหมๆ ถือ
เปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตราสินคา เพราะผูบริโภครูสึกวาตราสินคาใหความสําคัญกับ
ตนเองโดยการแจงใหทราบถึงความเคลื่อนไหวตางๆ ของสินคาหรือบริการ (Scharl et al., 2004)

- การบริหารความสัมพันธลูกคา (Mobile CRM) การสง SMS สามารถนํามาสนับสนุน
การสรางความสัมพันธกับลูกคาไดผานทางกิจกรรมตาง ๆ เชน การรับจดหมายขาวฟรี รูป เสียง
เรียกเขา แตมพิเศษ (Bonus Point) และคูปอง ฯลฯ ยกตัวอยางเชน บริษัทที่จัดจําหนาย
โทรศัพทมือถือมีการใช SMS ในการสงขอมูลเพื่อแจงใหลูกคาซื้อบัตรเติมเงินโทรศัพท (Phone
Cards) เม่ือจํานวนเงินในบัญชีของลูกคาเหลือนอย หรือเปนการแจงใหลูกคาทราบวายังไมไดทํา
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การชําระเงินตามระยะเวลาที่กําหนด เปนตน การแจงเตือนในลักษณะนี้มีประสิทธิ์ผลและเสีย
คาใชจายนอยกวาเม่ือเปรียบเทียบกับการใชพนักงานในการโทรศัพทแจงเตือนลูกคา (Scharl et
al., 2005)

นอกจากนี้สมชาย ชีวสุทธานนท กรรมการผูจัดการ บริษัท แม็ทชิ่ง สตูดิโอ จํากัด
(มหาชน) และ บริษัท แม็ทชิ่ง เอ็นเทอรเทนเมนท จํากัด กลาวเพิ่มเติมถึงประโยชนของการตลาด
ทางโทรศัพทมือถือวา เปนการเปดชองทางของสื่อโฆษณาใหกวางขึ้น และเปนการบริหาร
ฐานขอมูลที่มีอยูแลวใหเกิดประโยชนสูงสุด ทําใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางแมนยํา อีก
ทั้งเปนการสรางสีสันและกระตุนตลาดใหขยายวงกวางไปสูผูบริโภคกลุมใหม การโฆษณาบนมือ
ถือสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายที่ตองการไดอยางตรงกลุม เนื่องจากผูใหบริการและเจาของสินคา
จะมีฐานขอมูลพื้นฐานของกลุมเปาหมายที่เปนเจาของหมายเลขอยูแลว (“สื่อใหม.
Ad.on.Mobile,” 2547)

Haig (2002) กลาวถึง ขอควรระวังของการตลาดทางโทรศัพทมือถือ ดังนี้  การใช SMS
เพื่อทําการตลาดมีขอจํากัดในดานของจํานวนของขอมูล เพราะ SMS สามารถสงไดเพียงครั้งละ
160 ตัวอักษร ดังนั้นจึงไมเหมาะสําหรับสินคาหรือการสงเสริมการขายที่ตองการรายละเอียดมาก
ลักษณะของขอความเปนเพียงตัวอักษร ไมมีภาพประกอบใดๆ จึงมีโอกาสที่ผูรับจ ะไมอานได ถา
ขอความไมนาสนใจ และการรักษาสิทธิสวนบุคคลของลูกคา โดยไมสง SMS ที่ไมมีความเกี่ยวของ
กับผูบริโภค เพราะสามารถสรางความรูสึกในแงลบของตราสินคาใหกับลูกคาได

พินิต ฉันทประทีป ผูอํานวยการบริหารสรางสรรค บริษัท เจ . วอลเตอร ธอมปสัน จํากัด
กลาววา ผูบริโภคที่ไดรับขอความเกี่ยวกับการบริการ มีความรูสึกรับได เพราะไดรับทราบขอมูล
ขาวสาร ความเคลื่อนไหวของสินคาหรือบริการนั้นไดอยางสะดวกและรวดเร็ว แตหากเปนขอความ
ที่มุงเพื่อขายสินคาหรือบริการมากเกินไป จะกลายเปนการรบกวนความเปนสวนตั วของผูใช
โทรศัพทมือถือ (“สื่อใหม.Ad.on.Mobile”, 2547)

ในงานวิจัยของ Heinonen และ Strandvik (2003) ทําการศึกษาผลการตอบกลับ
(Responsiveness) ของผูบริโภคที่มีตอการตลาดทางโทรศัพทมือถือ (Mobile Marketing) โดยใช
วิธีวิจัยเชิงสํารวจกับกลุมตัวอยาง 1179 คนและการสัมภาษณแบบเจาะลึกจํานวน 146 คน
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ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีการตอบกลับของการตลาดทางโทรศัพทมือถือในรูปแบบที่
หลากหลาย (Varies) ซึ่งแบงออกไดเปน 3 กลุม คือ (1) กลุมที่ไมมีการตอบกลับ (2) กลุมที่มีการ
ตอบกลับเปนบางครั้ง และ(3) กลุมที่มีการตอบกลับ ซึ่ งระดับของการตอบกลับจะเพิ่มสูงขึ้นเม่ือมี
การอนุญาตใหเจาของสินคาหรือบริการสง SMS มาให และเม่ือเปรียบเทียบการตอบกลับของ
การตลาดทางโทรศัพทมือถือกับการตอบกลับของการตลาดทางตรงในรูปแบบอ่ืนๆ การตอบกลับ
ของการตลาดทางโทรศัพทมือถืออยูในระดับที่ตํ่ากวา เนื่องจา กผูบริโภคมีประสบการณที่จํากัด
(Limited Experience) เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดผานทางชองทางดิจิตอล (Digital Channels)
ทําใหเกิดความกังวลในการเปดรับโฆษณาผาน SMS แตอยางไรก็ตาม ผูบริโภคยินดีที่จะเปดรับ
การโฆษณาผาน SMS อยูดี

นอกจากนี้ผูบริโภคยังมองวาการโฆษณาผาน SMS เปนชองทางที่รบกวน (Disturbing
Channel) มากที่สุด เนื่องจากผูบริโภคไมสามารถสังเกตหรือรับรูไดเลยวา SMS ที่ไดรับนั้นเปน
ขอความโฆษณาหรือไมจนกวาจะเปดอาน ซึ่งตางจากการโฆษณาผานสื่อการตลาดทางตรงอ่ืนๆ
ที่ผูบริโภคจะทราบทันที และสามารถหลีกเลี่ยงการเปดรับได

ในสวนของแนวคิดและทฤษฎีอันดับตอไปจะเปนการศึกษาเกี่ยวกับการเปดรับ ทัศนคติ
และกระบวนการตัดสินใจที่ผูบริโภคมีตอการตลาดทางโทรศัพทมือถือ ตามลําดับ

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภค

Assael (2004) และ Schiffman และ Kanuk (2007) กลาววา การรับรู (Perception) เปน
กระบวนการที่ผูบริโภคเลือกสรร (Selection) จัดระเบียบ (Organization) และตีความหมายสิ่งเรา
(Interpretation) รอบๆ ตัวผานประสาทสัมผัสทั้งหา ใหเกิดเปนภาพที่มีความเกี่ยวโยงกันและมี
ความหมาย สอดคลองกับคํานิยามของ Solomon (2004) ที่กลาววา การรับรูเปนกระบวนการที่
ผูบริโภคตอบสนองตอสิ่งเราที่ผานเขามาทางประสาทสัมผัสทั้งหา ไดแก การมองเห็น การไดยิน
การไดกลิ่น การลิ้มรส หรือการสัมผัส จนกลายมาเปนความรูสึก (Sensation) ที่ผูบริโภคจะ
เลือกสรร จัดระเบียบและตีความจนกลายเปนการรับรูขึ้นมา

ทางดาน Hoyer และ Maclnnis (2001) กลาวเพิ่มเติมวา การรับรูของแตละบุคคลยอมมี
ความแตกตางกัน โดยขึ้นอยูกับการเรียนรู ความเชื่อ ประสบการณหรือภูมิหลังของแตละบุคคล  ถา
มีประสบการณมาก การตีความก็จะซับซอนและหลากหลายมากยิ่งขึ้ น สอดคลองกับ Schiffman
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และ Kanuk (2007) ที่กลาววา ถึงแมวาผูบริโภคมีการเปดรับสิ่งเราเดียวกันภายใตเง่ือนไขที่
เหมือนกัน แตวิธีการที่ผูบริโภคแตละคนเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมายสิ่งเรา ถือเปน
กระบวนการสวนบุคคลที่มีพื้นฐานมาจากความตองการ (Need) คานิยม (Value) และความ
คาดหวัง (Expectations) สวนตัวของผูบริโภคเอง สงผลใหแตละบุคคลมีการรับรูที่แตกตางกัน
ออกไป

Assael (2004) อธิบายวา สิ่งเรา (Stimuli) คือ วัตถุ (Physical) ภาพ (Visual) และคําพูด
(Verbal) ซึ่งสิ่งเราเหลานี้มีอิทธิพลตอการตอบสน องของแตละบุคคล โดยสิ่งเราทางการตลาด
(Marketing Stimuli) มีความสําคัญตอการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งหมายถึง การสื่อสาร
การตลาด หรือสิ่งเราทางกายภาพในรูปแบบตางๆ ที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค โดยที่สิ่งเราทาง
การตลาดสามารถแบงออกไดเปน (1) สิ่งเราปฐมภูมิหรือสิ่งเราภายใน (Primary or Intrinsic
Stimuli) คือ ตัวสินคาและสวนประกอบตางๆ ของสินคา เชน บรรจุภัณฑ คุณสมบัติของสินคา
ฯลฯ (2) สิ่งเราทุติยภูมิหรือสิ่งเราภายนอก (Secondary or Extrinsic Stimuli) คือ การสื่อสาร
ทางการตลาดในรูปแบบตางๆ ที่ออกแบบมาใหมีอิ ทธิพลตอผูบริโภคโดยผานคําพูด รูปภาพ
สัญลักษณ หรือสิ่งเราอ่ืนๆ ที่มีความเชื่อมโยงกับสินคา เชน ราคาของสินคา รานคา ฯลฯ

ปจจัยที่มีผลตอการรับรู
Assael (2004) ไดจําแนกปจจัยที่มีผลตอการรับรูของผูบริโภคออกเปน 2 ลักษณะ ไดแก
(1) ลักษณะของสิง่เรา (Stimulus Characteristics) ซึ่งประกอบไปดวย 2 องคประกอบ

ยอย ไดแก (1.1) องคประกอบทางดานประสาทสัมผัส (Sensory Elements) เชน สี กลิ่น รส เสียง
และความรูสึกจากการสัมผัส (1.2) องคประกอบดานโครงสรางของสิ่งเรา (Structural Elements)
เชน ขนาดของชิ้นงานโฆษณา การวางตําแหนงโลโกตราสินคาในงานโฆษณา หรือความแปลก
ใหมของงานโฆษณาที่แตกตางจากคูแขง เปนตน

(2) ลักษณะของผูบริโภค (Consumer Characteristics) เปนความสามารถของ
ผูบริโภคในการรับรูสิ่งเราตางๆ สามารถแบงออกเปน 2 องคประกอบยอย ไดแก

(2.1) ความสามารถในการแยกแยะหรือรับรูความแตกตางของสิ่งเราหรือตราสินคาที่มี
ความหลากหลาย (Stimulus Discrimination) การที่ผูบริโภคสามารถแยกแยะความแตกตางของ
สิ่งเราหรือสังเกตเห็นถึงความเปลี่ยนแปลงของลักษณะสินคาไดนั้นขึ้นอยูกับ ระดับตํ่าสุดที่บุคคล
รับรูได (Absolute Threshold Level) ระดับความแตกตางที่สามารถสังเกตเห็นได (Just
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Noticeable Difference: JND) กฎของ Weber (Weber’s Law) และระดับการปรับตัว
(Adaptation Level) ซึ่งมีรายละเอียด ดังตอไปนี้

2.1.1 ระดับต่ําสุดที่บุคคลรับรูได (Absolute Threshold Level) หมายถึง
ระดับตํ่าสุดที่บุคคลสามารถรับรูถึงสิ่งเราตางๆ เชน ระดับเสียงที่เบามาก แตยังพอไดยิน
ซึ่งถาหากระดับเสียงเบากวานี้ บุคคลจะไมสามารถรับรูได เปนตน (Assael, 2004;
Solomon, 2007)

2.1.2 ระดับความแตกตางที่สามารถสังเกตเห็นได (Just Noticeable
Difference: JND) เปนความแตกตางในระดับตํ่าที่สุดที่ผูบริโภครูสึกถึงความแตกตางของ
สิ่งเรา 2 สิ่ง เชน สินคามีราคาตางกัน 5 บาท ผูบริโภคไมรูสึกถึงความแตกตาง แตหาก
สินคามีราคาตางกัน 10 บาท ผูบริโภคสามารถสังเกตถึงความแตกตางระหวาง 2 ตรา
สินคาได จึงหมายความวา ราคา 10 บาทเปนระดับราคาที่แสดงถึงความแตกตางที่
ผูบริโภคสามารถสังเกตเห็นได (JND) โดยนักการตลาดสามารถนําระดับ JND มาปรับใช
ในกรณีที่ตองการเปลี่ยนแปลงสิ่งเราทางการตลาดโดยที่ไมตองการใหผูบริโภคสังเกตเห็น
ได เชน การลดปริมาณของสินคาในบรรจุภัณฑ การขึ้ นราคาสินคา ใหอยูในระดับที่ตํ่ากวา
JND เพื่อที่ผูบริโภคจะไมรับรูถึงการเปลี่ยนแปลงดังกลาว (Assael, 2004)

2.1.3 กฎของ Weber (Weber’s Law)  Assael (2004) กลาววา เม่ือสิ่งเรามี
ปริมาณหรือความหนาแนนเพิ่มขึ้น ตองอาศัยการเปลี่ยนแปลงที่มากขึ้นเพื่อใหผู บริโภค
รับรูถึงการเปลี่ยนแปลงนั้น ซึ่งการเปลี่ยนแปลงดังกลาวตองเปนไปในอัตราคงที่ เชน
สินคาราคา 10 บาท มีการลดราคาลง 2 บาท ผูบริโภคสามารถสังเกตเห็นได แตถาสินคา
ราคา 100 บาท แตมีการลดราคาลง 2 บาทเชนกัน ผูบริโภคจะไมสามารถสังเกตเห็นได
แตเม่ือลดราคาลงในอัตราคงที่ คือ 20 เปอรเซ็นต ดังนั้นสินคา 100 บาทจึงควรลดราคา
ลง 20 บาท เปนตน

2.1.4 ระดับการปรับตัว (Adaptation Level) เปนระดับที่ผูบริโภคมีการปรับตัว
ตามสิ่งเราที่พบเจอบอย ในทางโฆษณา หมายถึง ภาวะที่ผูบริโภคเคยชินหรือเบื่อหนาย
โฆษณา (Advertising Wearout) จึงมีการปรับตัวโดยการลดระดับความต้ังใจชมโฆษณา
ที่เห็นบอยๆ และในที่สุดจะไมสนใจชิ้นงานโฆษณานั้นอีก ทั้งนี้นักการตลาดสามารถแก
ภาวะดังกลาวไดโดยการ สรางสรรคงานโฆษณาใหมีความแปลกใหมเพื่อไมใหผูบริโภค
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เกิดความเบื่อหนาย หรือสรางงานโฆษณาใหเ ปนเรื่องราวทําใหผูบริโภคอยากติดตามมาก
ขึ้น เปนตน (Assael, 2004) สอดคลองกับความเห็นของ Schiffman และ Kanuk (2007)
ที่กลาววา นักโฆษณามีความพยายามในการที่จะเปลี่ยนแผนการรณรงคโฆษณา
(Advertising Campaign) เปนประจํา เนื่องจากนักโฆษณาเกรงวาผูบริโภคจะเกิด ความ
เคยชิน และไมสนใจโฆษณานั้นอีกตอไป

(2.2) ความสามารถในการประเมินภาพรวมของสิ่งเราหรือตราสินคาของผูบริโภค
(Stimulus Generalization) เปนความสามารถในการเชื่อมโยงสิ่งเรา 2 สิ่งที่มีความคลายคลึงกัน
เขาดวยกัน ทําใหผูบริโภคประเมินตราสินคาไดงายขึ้น กลาวคือ เม่ือผูบริโภคเกิดประสบการณที่ดี
ในการใชสินคา ผูบริโภคก็จะมีแนวโนมที่จะเกิดการซื้อซ้ําเนื่องจากไมมีความจําเปนที่จะตอง
ประเมินตราสินคาใหมอีก นอกจากนี้ความสามารถในการประเมินตราสินคาของผูบริโภคเปน
ประโยชนตอการขยายตราสินคา (Brand Leveraging) คือ เม่ือนักการตลาดทราบวาผูบริโภคมี
การประเมินภาพโดยรวมของตราสินคา ดังนั้นจึงสามารถเชื่อมโยงผลิตภัณฑใหมๆ เขากับตรา
สินคาเดิมได เปนการขยายตราสินคาผานทางการขยายสายผลิตภัณฑ เชน หากผูบริโภคเกิดการ
รับรูที่ดีตอครีมทาผิว Johnson & Johnson จึงมีโอกาสที่ผูบริโภคจะมีความรูสึกที่ดีตอผลิตภัณฑ
อ่ืนๆ ภายใตตราสินคา  Johnson & Johnson เชน แปง แชมพู เปนตน (Assael, 2004)

กระบวนการรับรูของผูบริโภค
Assael (2004) กลาววา กระบวนการรับรู (Perceptual Process) ประกอบไปดวย การ

คัดเลือก (Selection) การจัดระเบียบ (Organization) และการแปลความหมาย (Interpretation)
ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.2 โดยมีรายละเอียด ดังตอไปนี้

1. การคัดเลือก (Selection) เปนองคประกอบแรกของกระบวนการรับรู การที่ผูบริโภคจะ
เปดรับสิ่งเราไดนั้น กอนอ่ืนผูบริโภคจะตองไดเห็นหรือไดยินสิ่ งเราแลวจึงเกิดการตอบสนองตอสิ่ง
เราดังกลาว โดยการคัดเลือกของผูบริโภคจะประกอบไปดวย

(1.1) การเปดรับ (Exposure) เกิดขึ้นเม่ือประสาทสัมผัสของผูบริโภค (การมองเห็น การ
ไดยินเสียง การสัมผัส การลิ้มรส และการไดกลิ่น ) ถูกกระตุนดวยสิ่งเรา จากนั้นผูบริโภคจะทําการ
เลือกเปดรับสิ่งเราที่มีความสําคัญ ตรงกับ ความตองการหรือมีความเกี่ยวของกับตนเองในชวงเวลา
นั้นๆ เชน ผูบริโภคที่ตองการซื้อบานก็จะเปดรับโฆษณาเกี่ยวกับบาน ฯลฯ (Assael, 2004;
Hawkin, Best, & Coney, 2001)
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Schiffman และ Kanuk (2007) อธิบายเพิ่มเติมวา ในบางครั้งผูบริโภคมีการหลีกเลี่ยงที่
จะเปดรับสิ่งเราที่ไมตรงกับความคาดหวังและเปนสิ่งเราที่ไมมีความสําคัญกับตนเอง หรือ
หลีกเลี่ยงในสิ่งเราที่เปนความรูสึกดานลบ เรียกไดอีกอยางหนึ่งวา การปองกันการรับรู
(Perceptual Defense) รวมทั้งมีการปดกั้นสิ่งเราที่มีจํานวนมากมายไมใหเขาสูกระบวนการรับรู
ของตน (Perceptual Blocking) มากจนเกินไป เชน การเปลี่ยนชองโทรทัศน หรือเปลี่ยนคลื่นวิทยุ
ในขณะที่มีการโฆษณา เปนตน

แผนภาพที่ 2.2 แสดงกระบวนการรับรูของผูบริโภค

ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. New York:
         Houghton Mifflin, p. 159.

(1.2) การใหความสนใจ (Attention) เกิดขึ้นหลังจากผูบริโภคเปดรับสิ่งเรา จากนั้น
ผูบริโภคจะใหความสนใจตอสิ่งเราที่เกี่ยวของกับความตองการของตนเอง หรื อหมายถึง การที่
ผูบริโภคมุงเนนที่จะใชความรูความเขาใจ (Cognitive Capacity) ของตนไปกับสิ่งเราตัวใดตัวหนึ่ง
โดยเฉพาะ เชน การที่ผูบริโภคสังเกตเห็นโฆษณาตัวใหมทางโทรทัศน สินคาใหมบนชั้นวาง หรือ
รถยนตในโชวรูม ซึ่งหมายความวาผูบริโภคเกิดความสนใจในสิ่งเ รานั้นๆ (Assael, 2004)

Hawkins และคณะ ไดกลาวถึงปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับความสนใจของผูบริโภค ซึ่ง
ไดแก

(1.2.1) ปจจัยทางดานสิ่งเรา (Stimulus Factor) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพของสิ่ง
เราที่สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได ยกตัวอยางเชน ขนาดและคว ามหนาแนนของสิ่งเรา

Exposure

Attention

Selection

Interpretation

Organization
Categorization

Inference
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(Size and Intensity) สีและการเคลื่อนไหวของสิ่งเรา (Color and Movement) ตําแหนงของสิ่งเรา
(Position) รูปแบบของสิ่งเรา (Format) และปริมาณของขอมูล (Information Quantity) เปนตน

(1.2.2) ปจจัยทางดานตัวบุคคล (Individual Factor) หมายถึง ลักษณะเฉพาะของ
ผูบริโภค โดยผูบริโภคแตละคนมีความสนใจและความตองการเปนของตนเอง ซึ่งเปนสิ่งที่มี
อิทธิพลตอการใหความสนใจในสิ่งเราที่ตางกัน เชน ผูบริโภคที่กําลังจะไปเที่ยวพักผอน จะใหความ
สนใจในโฆษณาที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยว เปนตน

(1.2.3) ปจจัยทางดานสถานการณ (Situation Factor) หมายถึง สภาวะแวดลอมหรือ
สิ่งเราอ่ืนๆ ที่อยูรอบตัวนอกเหนือจากสิ่งเราที่ผูบริโภคใหความสนใจ เชน การออกสินคาใหมของ
คูแขงขัน ฯลฯ หรือหมายถึง สภาวะแวดลอมในขณะที่ผูบริโภคกําลังเปดรับสิ่งเรา เชน เม่ือผูบริโภค
อยูในสถานการณที่รีบเรงก็จะมีความสนใจในสิ่งเรารอบตัวนอยกวาสถานการณปกติ

Hoyer และ Maclnnis (2000) ไดกลาวเพิ่มเติมวา นักการตลาดสามารถดึงความสนใจ
ของผูบริโภคไดโดยทําใหสิ่งเรา (1) มีความเกี่ยวของกับผูบริโภคโดยสวนตัว (Personally
Relevant) เชน การใชบุคคลที่มีลักษณะคลายกับกลุมเปาหมายมาโฆษณาสินคา (2) มีความ
ร่ืนรมย (Pleasant) เชน การใชเพลงในงานโฆษณา (3) มีความนาแปลกใจ (Surprising) เชน
การสรางสรรคเรื่องราวในงานโฆษณาใหมีความแปลกใหม หรือเปนสิ่งที่ผูบริโภคไมคาดคิดมากอน
(4) มีความงายในการทําความเขาใจ (Easy to Process) เชน การใชสิ่งเราที่เปนรูปธรรม จับ
ตองไดมาใชในงานโฆษณาเพื่อใหผูบริโภคเขาใจไดงายขึ้น สอดคลองกับ Assael (2004) ที่กลาว
วา นักการตลาดสามารถใชปจจัยทางโครงสรางของสิ่งเรา (Structural Factors) ในการสรางความ
สนใจใหแกผูบริโภคได เชน การใชปายโฆษณาที่มีขนาดใหญ การใชภาพผลิตภัณฑที่สวยงามและ
วางไวในตําแหนงที่ดึงดูดสายตาผูบริโภค เปนตน และการใชปจจัยที่มีผลตอประสาทสัมผัส
(Sensory Factors) เพื่อใหผูบริโภคเกิดความสนใจมากขึ้น เชน การใชเสียงเพลงในงานโฆษณา
การโฆษณาน้ําหอมโดยการใชกลิ่นบนสื่อสิ่งพิมพ เปนตน ทั้งนี้ผูบริโภคอาจไมเกิดความสนใจ
หลังจากการเปดรับสิ่งเราเสมอไป เนื่องจากผูบริโภคแตละคนมีการรับรูตอสิ่งเราตางกัน (Assael,
2004)

ทางดาน Heinonen และ Strandvik (2003) กลาววา การเลือกใชสื่อใหมๆ เชน  การ
โฆษณาทาง SMS (SMS Advertising) สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดเชนกัน เนื่องจาก
ในปจจุบันมีการใชสื่อเพิ่มมากขึ้น ทําใหการใชสื่อในรูปแบบเกาๆ ไมสามารถเขาถึงผูบริโภคได
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ดังเชนในอดีต ดังนั้นนักการตลาดจึงตองพัฒนาชองทางการสื่อสารใหมๆ ในการสรางค วามสนใจ
ใหกับผูบริโภค

(1.3) การรับรูอยางเลือกสรร (Selective Perception) ผูบริโภคแตละคนมีการรับรูสิ่ง
เราอยางเลือกสรรแตกตางกันไปตามความตองการ ทัศนคติ ประสบการณ และบุคลิกลักษณะของ
แตละบุคคล หมายความวา ผูบริโภค 2 คนอาจมีการรับรูที่แตกตางกันออกไ ปถึงแมวาพวกเขาจะมี
การเปดรับสิ่งเราทางการตลาดสิ่งเดียวกัน เชน การโฆษณา บรรจุภัณฑ หรือสินคาเดียวกันก็ตาม
ยกตัวอยางเชน ผูบริโภครายหนึ่งอาจเชื่อคํากลาวอางของผงซักฟอก Clorox วาเปนผงซักฟอกที่ทํา
ใหเสื้อผาขาวสะอาดมากกวาผงซักฟอกยี่หออ่ืนๆ ในขณะที่ผู บริโภคอีกรายพิจารณาแลววาคํา
กลาวอางนั้นไมเปนความจริง และเชื่อวาผงซักฟอกทุกๆ ยี่หอมีคุณภาพเหมือนกัน เปนตน
(Assael, 2004)

การรับรูอยางเลือกสรร สามารถเกิดขึ้นไดในทุกขั้นตอนของกระบวนการรับรู โดย การเลือก
เปดรับและใหความสนใจ (Selective Exposure and Attention) เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคไดรับอิทธิพล
จากความเชื่อของตนในการที่จะเลือกฟงหรืออาน (Assael, 2004; Black & Whitney, 1988) การ
เลือกจัดระบบขอมูล (Selective Organization) เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคทําการจัดระบบขอมูลเฉพาะที่
มีความสอดคลองกับความเชื่อที่มี อยูเดิม และการเลือกแปลความหมาย (Selective
Interpretation) เกิดขึ้นเม่ือการรับรูนั้นสอดคลองกับความเชื่อและทัศนคติที่มีอยูเดิม เชน ยาสีฟน
Arm & Hammer’s มีการกลาวอางวามีสวนผสมของเบกกิ้งโซดาที่ทําใหสุขภาพเหงือกและฟน
แข็งแรง ซึ่งไปสอดคลองกับความเชื่ อและทัศนคติของผูบริโภคที่วา ยาสีฟนที่มีสวนผสมของเบคกิ้ง
โซดามีความแตกตางจากยาสีฟนยี่หออ่ืนๆ ทําใหผูบริโภคเชื่อคํากลาวอางดังกลาว แมวาทาง
การแพทยจะออกมายืนยันแลววาเบกกิ้งโซดาไมไดมีผลตออนามัยในชองปาก (Dental Hygiene)
แตอยางใด (Assael, 2004)

การรับรูอยางเลือกสรร แสดงใหเห็นวาผูบริโภคจะเลือกรับรูขอมูลที่ตรงกับความเชื่อ
ความตองการของตน หรือที่เรียกวา การระมัดระวังในการรับรู (Perceptual Vigilance) โดย
ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเลือกรับรูสิ่งเราที่ตนมีความชื่นชอบมากกวาสิ่งเราอ่ืนๆ เห็นไ ดจากงานวิจัย
ของ Spen และ Engel (1970, as cited in Assael, 2004) ที่ทําการศึกษาถึง การระมัดระวังใน
การรับรู พบวา ผูบริโภคสามารถจดจําชื่อตราสินคาที่ตนมีความชื่นชอบไดเร็วกวาชื่อตราสินคา
อ่ืนๆ
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ในการซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง ผูบริโภคจะใชการระมัดระวั งในการรับรูเพื่อเปน
แนวทางหรือเครื่องมือในการเลือกขอมูลที่จะทําใหไดรับประโยชนตามที่ตองการ ในขณะที่การ
เลือกซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันตํ่า การระมัดระวังในการรับรูจะมีบทบาทในการชวยผูบริโภคตัด
ขอมูลออกหรือตัดสิ่งเราที่ไมจําเปนออกไป เพราะวาผูบริโภ คตองการที่จะประมวลขอมูลใหนอย
ที่สุดเทาที่จะทําได (Assael, 2004)

บางครั้งผูบริโภคเลือกที่จะหลีกเลี่ยงขอมูลที่ไมความสอดคลองกับความเชื่อและทัศนคติ
ของตน หรือที่เรียกวา การปองกันการรับรู (Perceptual Defense) กลาวคือ ผูบริโภคมีการปองกัน
ตัวเองโดยการที่จะไมรับรูสิ่งเราที่คุกคาม (Threatening) หรือมีความขัดแยงกับความเชื่อและ
ทัศนคติของตน เชน คนสูบบุหรี่มักจะหลีกเลี่ยงโฆษณาตอตานการสูบบุหรี่ เปนตน นอกจากนี้
ผูบริโภคยังมองหาความสมดุลของการรับรู (Perceptual Equilibrium) หมายถึง ขอมูลของตรา
สินคาที่ผูบริโภคไดรับจะตองมีความสอดคลองกับความเชื่อเดิมที่ผูบริโภคมีเกี่ยวกับตราสินคานั้น
และผูบริโภคยังยอมรับขอมูลของตราสินคาที่ไมสอดคลองกับความเชื่อ (Perceptual
Disequilibrium) ของตนดวย โดยขอมูลดังกลาวจะถูกนํามาใชก็ตอเม่ือผูบริโภคเกิดความไมพึง
พอใจในสินคาก็จะนําขอมูลที่ไมตรงกับความเชื่อมาเปนเหตุผลในการตัดสินใจเปลี่ยนตราสินคา
(Switch Brands) (Assael, 2004)

2. การจัดระเบียบ (Organization) เปนการที่ผูบริโภคจัดกลุมขอมูลที่มาจากแหลงสาร
ตางๆ ใหมาอยูรวมกันโดยการสรางความหมายโดยรวมใหขอมูล ซึ่งจะชวยใหผูบริโภคเขาใจ และ
สามารถนําขอมูลเหลานั้นไปใชไดดียิ่งขึ้น โดยหลักพื้นฐานของการจัดระเบียบขอมูล คือ การ
ผสมผสาน (Integration) สิ่งเราตางๆ ที่ผูบริโภครับรูใหออกมาเปนภาพรวม ซึ่งชวยใหผูบริโภค
ประมวลขอมูลไดงายและเขาใจขอมูลมากขึ้น หรื ออาจกลาวไดวา ผูบริโภคจะรับรูและจัดการกับ
สิ่งเราในลักษณะของภาพรวม (Integrated Whole) มากกวาการมองแบบแยกสวน ซึ่งการจัด
ระเบียบขอมูลดังกลาวเปนการจัดระเบียบโดยการใชหลักการของ Gestalt Psychology โดย
สามารถแบงไดเปน 3 รูปแบบ ไดแก

(2.1) การจัดระเบียบโดยการเติมเต็ม (Closure) หมายถึง แนวโนมของผูบริโภคที่จะ
เพิ่มเติมองคประกอบที่ขาดหายไปเม่ือสิ่งเราไมสมบูรณ ซึ่งผูบริโภคจะใชความเขาใจของตนเอง
หรือความรูเดิมมาใชเพื่อเติมเต็มสิ่งเรานั้น หรืออาจกลาวไดวา เม่ือผูบริโภคพบเห็นงานโฆษณาที่
ไมสมบูรณ ผูบริโภคก็จะเติมเต็มงานโฆษณานั้นเอง ดังเชนงานวิจัยของ Heimbach และ Jacoby
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(1972, as cited in Assael, 2004) พบวา ผูบริโภคจะใหความสนใจและระลึกถึง (Recall) งาน
โฆษณาที่ไมสมบูรณ (Incomplete Ad) มากกวางานโฆษณาที่มีความสมบูรณอยูแลว

(2.2) การจัดระเบียบโดยการจัดกลุม (Grouping) หมายถึง การที่ผูบริโภคจะรับขอมูล
ตางๆ ในลักษณะที่เปนกลุมกอน (Chunks) เปนการจัดกลุมขอมูลเพื่อใหงายตอการเขาใจและการ
จดจํา (Assael, 2004; Schiffman, 2007) โดยหลักของการจัดระเบียบแบบการจัดกลุมก็มีพื้นฐาน
มาจากหลักการของ Gestalt Psychology เชนกัน ซึ่งสามารถแบงออกเปน 3 ลักษณะ ดังแสดงใน
แผนภาพที่ 2.3 ไดแก (2.2.1) การจัดกลุมสิง่เราตามความใกลชิด (Proximity) คือ ผูบริโภคจะ
มีการเชื่อมโยงสิ่งตางๆ ใหมีความเกี่ยวของกัน และเชนกันกับในงานโฆษณามักจะใชการจัดกลุม
สิ่งเราตามความใกลชิดในการเชื่อมโยงระหวางสินคากับภาพลักษณ (Imagery) ที่มีความ
ใกลเคียงกับสินคา ยกตัวอยางเชน เว็บไซดโฮมเพจของ Disney ใชหลักของความใกลชิดที่ผูบริโภค
มีตอตราสินคาองคกร ซึ่งจะประกอบไปดวยภาพของสวนสนุกที่มีการแบงเปนสวนๆ เชน สวนของ
การซื้อสินคา สวนของเกม ฯลฯ โดยในแตละสวนจะเปนภาพ เสียง และรูปแบบของตัวการตูน
ตางๆ ที่มีความคลายคลึงและเชื่อมโยงกัน (2.2.2) การจัดกลุมตามความคลายคลึง (Similarity)
คือ การที่ผูบริโภคจะนําสิ่งตางๆ ที่มีลักษณะทางกายภาพ (Physical Characteristics) เหมือนกัน
มารวมเปนกลุมเดียวกัน (2.2.3) การจัดกลุมตามความตอเนื่อง (Continuity) คือ การที่ผูบริโภค
จะนําสิ่งตางๆ มารวมกลุมกันตามความตอเนื่องไมวาจะเปนขอความหรือภาพมาเชื่อมตอกันให
เกิดเปนความหมาย (Assael, 2004)

แผนภาพที่ 2.3 แสดงการจัดระเบียบโดยการจัดกลุม

Proximity    Similarity

    Continuity
ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. New York:
         Houghton Mifflin, p. 164.
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(2.3) การจัดระเบียบโดยการใชบริบทแวดลอม (Context) ผูบริโภคจะรับรูถึงสิ่งเรา
โดยการประเมินจากบริบทแวดลอม (Context ) ถึงแมจะเปนสิ่งเราเดียวกัน แตถาอยูในบริบท
แวดลอมที่ตางกัน ก็อาจสงผลใหผูบริโภครับรูสิ่งเราดังกลาวแตกตางออกไปได ในทางการโฆษณา
ผูบริโภคอาจมีการรับรูตอโฆษณาชิ้นเดียวกั นที่แตกตางกัน เพราะวาโฆษณานั้นถูกนําเสนอในสื่อ
คนละประเภทกัน หลักสําคัญในการจัดระเบียบขอมูลโดยการใชบริบทแวดลอม คือ หลักของ
รูปทรงและพื้นหลัง (Figure and Ground) กลาวคือ ผูบริโภคจะมีการแยกสิ่งเราที่มีความโดดเดน
ซึ่งมักจะเปนสิ่งเราที่อยูดานหนา (Foreground) ออกจากสิ่งเราที่ไมมีความโดดเดน ดังจะเห็นได
จากแผนภาพที่ 2.4 ผูบริโภคอาจมองเห็นถวยเปนสวนที่เดนที่สุด (Figure) โดยมีฉากหลังเปนสีดํา
(Ground) หรือผูบริโภคอาจมองวาเปนภาพใบหนาของคน 2 คนหันหนาเขาหากัน โดยมีฉากหลัง
เปนสีขาว เปนตน ซึ่งนักการตลาดสามารถนําหลักของรูปทรงและพื้นหลัง ไปใชในการสรางงาน
โฆษณาใหมีความโดดเดนในสายตาของผูบริโภคได (Assael, 2004)

แผนภาพที่ 2.4 แสดงการจัดระเบียบโดยการใชบริบทแวดลอม

ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. New York:
         Houghton Mifflin, p. 164.

3. การแปลความหมาย (Interpretation) Assael (2004) กลาววา หลังจากที่ผูบริโภค
เลือกรับและจัดระเบียบสิ่งเรา ผูบริโภคจะทําการใหความหมายกับสิ่งเราดังกลาว โดยมีหลัก
พื้นฐาน 2 ขอที่ชวยใหผูบริโภคแปลความหมายสิ่งเราทางการตลาดได ไดแก (3.1) การจัดประเภท
ของการรับรู (Perceptual Categorization) เปนการจัดหมวดหมูสิ่งเรา โดยการเก็บบนัทึกไวใน
ระบบความจํา (Schema) ทําใหผูบริโภคสามารถแปลความหมายไดอยางรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น ทั้งนี้เม่ือผูบริโภคไดรั บขอมูลใหมๆ ที่มีความคลายคลึงกับกลุมขอมูลเดิมที่
บันทึกไว ผูบริโภคก็จะนําขอมูลดังกลาวไปเก็บไวรวมกัน แตถาขอมูลใหมไมมีความสอดคลองกับ
กลุมขอมูลเดิม ผูบริโภคก็จะทําการจัดกลุมขอมูลขึ้นมาใหม โดยที่การจัดกลุมและแปลความสิ่งเรา
ของผูบริโภคแตละคนแตกตางกันไปขึ้นอยูกับความรูและประสบการณเดิมของแตละคน (3.2) การ
หาขอสรุปจากสิ่งเรา (Perceptual Inference) เปนการสรางการเชื่อมโยงระหวางสิ่งเราที่ผูบริโภค
เพิ่งเปดรับกับสิ่งเราเดิมที่ผูบริโภคมีอยู เพื่อใหเกิดเปนความหมายในการรับรู เชน ผูบริโ ภค
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เชื่อมโยงเม็ดสีฟาในยาสีฟนวาสามารถทําความสะอาดฟนไดดียิ่งขึ้น หรือ การที่ผูบริโภคมีการ
เชื่อมโยงสินคาราคาสูงวามีคุณภาพดี เปนตน

Assael (2004) ไดอธิบายเพิ่มเติมวา การแปลความความหมายในกระบวนการรับรูของ
ผูบริโภคมีความเกี่ยวของกับ ความเสี่ยงที่ถูกรับรู (Perceive Risk) จากการซื้อสินคาของ
ผูบริโภค โดยที่ผูบริโภคแตละคนยอมมีการรับรูความเสี่ยงที่แตกตางกันออกไป ซึ่งปจจัยที่
กอใหเกิดการรับรูความเสี่ยง เชน การที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูงกับสินคา มีขอมูลเกี่ยวกับ
ประเภทสินคานอย เปนสินคาใหม  เปนสินคาที่มีความซับซอนทางเทคโนโลยี ผูบริโภคไมมีความ
ม่ันใจในการประเมินตราสินคา มีตราสินคาใหเลือกจํานวนมาก โดยที่คุณภาพของแตละตราสินคา
ก็แตกตางกัน เปนสินคาราคาสูง เปนสินคาที่มีความสําคัญกับผูบริโภค (Bettman, 1973, as
cited in Assael, 2004) โดยสามารถแบงประเภทของความเสี่ยงออกเปน 5 ประเภท ไดแก

(1) ความเสี่ยงทางการเงิน (Financial Risk) เปนความเสี่ยงที่เกิดขึ้นจากการที่สินคามี
ราคาแพง ทําใหการตัดสินของผูบริโภคตองคํานึงถึงสภาวะทางการเงินของตน โดยความเสี่ยง
ประเภทนี้จะเกิดขึ้นกับผูบริโภคที่มีรา ยไดตํ่ามากกวาผูที่มีรายไดสูง เชน ผูบริโภคที่ตองใชเวลาเก็บ
เงินถึง 4 ปในการซื้อรถยนตราคาแพง จะมีความเสี่ยงทางดานการเงินมากกวาผูบริโภคที่ใชเวลา
ในการเก็บเงินเพียง 2 ปเทานั้น เปนตน

(2) ความเสี่ยงทางสงัคม (Social Risk) คือ ความเสี่ยงที่บุคคลรอบขาง (Reference
Group) ไมเห็นดวยกับการซื้อหรือการใชสินคาของผูบริโภค โดยสินคาที่ผูบริโภคมักจะเกิดความ
เสี่ยงทางสังคม ไดแก สินคาที่ผูอ่ืนมองเห็น (Visible Items) เชน เสื้อผา รถยนต เฟอรนิเจอร ฯลฯ
และสินคาที่ผูบริโภคใชเพื่อความดึงดูดใจ (Social Attractiveness) เชน เครื่องสําอาง น้ํายาบวน
ปาก (Mouth Wash) ฯลฯ

(3) ความเสี่ยงทางจิตใจ (Psychological Risk) เปนความเสี่ยงที่ทําใหความนับถือ
ตนเองของผูบริโภคลดนอยลง (Loss of Self-esteem) จะเกิดขึ้นตอเม่ือผูบริโภคตระหนักไดวาเกิด
ความผิดพลาดในการซื้อสินคา เชน ผูบริโภคเห็นสินคามีราคาถูกลงกวาที่ตนซื้อเม่ืออาทิตยที่แลว
เปนตน
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(4) ความเสี่ยงทางหนาที่การใชงาน (Performance) เปนความเสี่ยงในการที่สินคาไม
ทํางานตามที่ผูบริโภคคาดหวัง มักจะเกิดกับสินคาที่มีความซับซอนทางเทคนิค (Technically
Complex)

(5) ความเสี่ยงทางรางกาย (Physical Risk) เปนความเสี่ยงที่เกิดจากการใชสินคาแลว
อาจเปนอันตรายตอรางกาย (Bodily Harm) ของผูบริโภคได เชน เม่ือเบรกรถยนตเกิดความ
เสียหาย ทําใหผูบริโภคอาจขับรถไปชนได หรือผลขางเคียงจากการใชยาแลวอาจเกิดการแพยา
เปนตน

ในงานวิจัยของ Biney (2003) ที่ทําการศึกษาการโฆษณาผาน SMS โดยใชการวิจัยเชิง
สํารวจกับกลุมตัวอยางจํานวน 256 คน ผลการวิจัยพบวา สามารถแบงประเภทของผูบริโภคที่มี
ความเสี่ยงทางโฆษณาผาน SMS ออกเปน 2 ประเภท ไดแก Risk-takers คือ ผูที่คิดวาการใช
บริการผานทาง SMS อาจเกิดความเสี่ยงได ซึ่งตรงขามกับกลุม Risk-averse คือ ผูที่คิดวาการใช
บริการผานทาง SMS ก็เหมือนกับการบริโภคขาวสารจากสื่ออ่ืนๆ นั่นเอง

ทั้งนี้ผูบริโภคมีวิธีในการจัดการกับความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้น ดังนี้ (1) หาขอมูลเกี่ยวกับ
สินคาเพิ่มเติม เพื่อสรางความม่ันใจในการประเมินตราสินคาใหมีมากขึ้น (2) ความภักดีตอตรา
สินคา (Brand Loyalty) คือ การซื้อตราสินคาเดิมที่เคยใช ซึ่งผูบริโภคจะทราบแนนอนวาจะได
อะไรจากการซื้อสินคานั้น (3) ซื้อสินคาที่มีราคาตํ่าหรือซื้อสินคาที่มีบรรจุภัณฑขนาดเล็ก เหมาะ
สําหรับการซื้อสินคาที่ผูบริโภคยังไมเคยใชมากอน และหากเกิดความไมพอใจในสินคา ผูบริโภคจะ
ไมรูสึกวาการซื้อครั้งนี้ผิดพลาดมากนัก (4) ซื้อสินคาที่มีการรับประกัน (Warrantee) หรือมีการคืน
เงิน (Guarantee) วิธีการนี้สามารถชวยใหผูบริโภคลดความเสี่ยงทางการเงิน ลงได เนื่องจากถา
สินคานั้นไมสามารถใชงานไดจริง ผูบริโภคมีสิทธิ์ในการเรียกรองคาเสียหายหรือเงินคืนได

นอกจากนี้ Schiffman และ Kanuk (2004) ไดกลาวถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการบิดเบือน
การแปลความหมายของการรับรูวาเกิดไดจากปจจัยตางๆ ไดแก (1) ลักษณะทางกายภาพ
(Physical Appearances) เปนการประเมินคุณภาพสินคาของผูบริโภค โดยการนําไปเชื่อมโยงกับ
ลักษณะทางกายภาพหรือหมายถึงการใชบุคคลที่มีความนาดึงดูดใจในงานโฆษณา เชน การนํา
นางแบบหนาตาดีมาใชในงานโฆษณาทําใหผูบริโภคเกิดการประเมินสินคาไปในทางที่ดีและมี
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ความชื่นชอบตอสินคานั้น (2) แบบฉบับทางความคิด (Stereotypes) ผูบริโภคจะมีการรับรูเปน
ภาพเฉพาะตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยแบบฉบับทางความคิดเหลานี้จะนําไปสูความคาดหวังตอ
สถานการณ บุคคล หรือเหตุการณตางๆ ที่อาจเกิดขึ้น และจะมีผลตอการประเมินสิ่งเราตางๆ วา
จะเปนไปในทิศทางใด เชน ผูบริโภคมีแบบฉบับทางความคิดตอรถยนตที่ผลิตจากประเทศเยอรมัน
วามีคุณภาพสูง ดังนั้นจึงมีแนวโนมที่จะชอบรถยนตจากประเทศเยอรมัน เปนตน ซึ่งแบบฉบับทาง
ความคิดถือเปนความเชื่อเฉพาะบุคคล โดยอาจตรงกับความเปนหรือไมก็ได (3) ความประทับใจ
ในคร้ังแรก (First Impressions) ผูบริโภคจะมีความประทับใจตอสินคามากเปนพิเศษ เม่ือใช
สินคาแลวเกิดความพึงพอใจ ซึ่งจะมีผลตอการประเมินสินคาในครั้งตอไปดวย (4) การดวนสรุป
(Jumping to Conclusions) ผูบริโภคมักจะดวนสรุปกอนการพิจารณาสวนอ่ืนๆ เชน ในการซื้อ
สินคา ผูบริโภคอาจจะอานปายแสดงสถานที่ผลิต (Made-in lable) กอนสวนอ่ืน ซึ่งหากเปนสินคา
ที่มาจากประเทศที่ผูบริโภคชื่นชอบ ก็จะประเมินสินคานั้นในทางที่ดี ทั้งที่ยังไมไดอานขอมูลสวน
อ่ืนของสินคาก็ตาม และ (5) การประเมินแบบเหมารวม (Halo Effect) กลาวคือ ผูบริโภคจะมี
การประเมินสินคาจากสิ่งกระตุนเพียงสิ่งเดียวแลวนําไปสรุปเปนลักษณะโดยรวมทั้งหมดของ
สินคา เชน ผูบริโภคมองวาสินคาที่ผลิตในประเทศพัฒนาแลวยอมมีคุณภาพดี ดังนั้นจึงเหมารวม
วาสินคาประเภทอ่ืนที่ผลิตในประเทศพัฒนาแลวก็จะมีคุณภาพดีทั้งหมด เปนตน

โดยสรุป กระบวนการรับรูของผูบริโภค คือ การที่ผูบริโภคเปดรับสิ่งเราที่ตนสนใจ และให
ความสนใจกับสิ่งเรานั้น จากนั้นจึงทําการจัดระเบียบสิ่งเราเหลานั้น เพื่อทําการแปลความมาย
หลังจากนั้นความหมายดังกลาวจึงพัฒนาเปนทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอสิ่งเราตางๆ โดยเฉ พาะสิ่งเรา
ทางการตลาด เชน โฆษณา สินคาหรือบริการ บรรจุภัณฑ หรือตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง เปนตน
และจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อในที่สุด ดังนั้นการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับทัศนคติจึง
เปนสิ่งที่ควรทําความเขาใจ

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ

Lutz (1991) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกในทางบวกหรือลบที่บุคคลมีตอสิ่งของ
ประเด็น หรือพฤติกรรมหนึ่งๆ สอดคลองกับ Assael (2004) รวมทั้ง Fishbein และ Ajzen (1975,
as cited in Lutz, 1991) ที่กลาววา ทัศนคติเปนความโนมเอียง (Predisposition) ในการ
ตอบสนองที่เปนไปในทิศทางที่ชื่นชอบหรือไมชื่นชอบ (Favorable or Unfavorable) ของบุคคลที่มี
ตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง มีลักษณะคงทนถาวรเนื่องจากเปนการเรียนรูผานขอมูลหรือประสบการณที่
ผูบริโภคมีและเกี่ยวของทัศนคติที่มีตอสิ่งนั้นๆ (Attitude Object: AO) Solomon (2007) อธิบายวา
ทัศนคติเปนการประเมินที่ผูบริโภคมีตอบุคคล สิ่งของ ชิ้นงานโฆษณา หรือประเด็นตางๆ ที่มีความ
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คงทนถารวร (Lasting) เพราะวาทัศนคติที่เกิดขึ้นในเหตุการณหนึ่งผูบริโภคอาจนํามาประยุกตไป
ยังเหตุการณอ่ืนได โดยทัศนคติที่บุคคลมีตอสิ่งหนึ่งๆจะเรียกไดวา เปนทั ศนคติที่มีตอวัตถุ
(Attitude object) ในขณะที่ Hawkins, Best และ Coney (2001) กลาววา ทัศนคติ คือ การจัดการ
ที่เกี่ยวกับแรงจูงใจ (Motivation) อารมณ (Emotional) การรับรู (Perception) และความคิด
(Cognitive) ของบุคคลที่มีตอสภาพแวดลอมรอบๆ ตัวอยางตอเนื่อง โดยเปนการเรียนรูที่มี
ลักษณะคอนขางคงที่ (Consistency) ในลักษณะที่ชอบหรือไมชอบสิ่งนั้น

นอกจากนี้ Schiffman และ Kanuk (2007) อธิบายวา ทัศนคติเปนการแสดงออกถึง
ความรูสึกหรือภาพในใจของบุคคล ที่มีความชอบหรือไมชอบตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งสงผลใหเกิด
พฤติกรรมในลักษณะของความพอใจหรือไมพอใจตอสิ่งๆ นั้น ซึ่งแตละบุคคลจะมีทัศนคติที่
แตกตางกันออกไป เนื่องจากบุคคลไดรับขอมูลหรือผานประสบการณที่แตกตางกัน โดย
Schiffman และ Kanuk (2007) ไดทําการแบงลักษณะของทัศนคติออกเปน 4 ลักษณะ ดังตอไปนี้

(1) ทัศนคติเปนความรูสึกตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Attitude Object) ดังจะเห็นไดจากคํา
นิยามวา ทัศนคติเปนความโนมเอียงตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือหมายถึง การมีทัศนคติตอวัตถุ (Attitude
Object: AO) นั่นเอง คําวา วัตถุ ในความหมายของ Lutz (1991) หมายถึง สิ่งของ (Object) บุคคล
(Person) ประเด็นตางๆ (Issues) หรือพฤติกรรม (Behavior) นอกจากนี้ วัตถุ ในความหมายทาง
การตลาดจะหมายถึง สินคา (Product) ประเภทสินคา (Product Class) ตราสินคา (Brand)
บริการ (Service) การใชสินคา (Product Use) สาเหตุหรือเรื่องราว (Causes or Issues) บุคคล
(Person) ชิ้นงานโฆษณา (Advertisement) เว็บไซดบนอินเทอรเน็ต (Internet Site) ราคาสินคา
(Price) สื่อ (Medium) หรือรานคาปลีก (Retailer) เปนตน ทั้งนี้ หากพิจารณาในแงมุมเกี่ยวกับ
งานวิจัยแลว วัตถุดังกลาวตองเปนวัตถุที่มีลักษณะเฉพาะ (Object-specific) ยกตัวอยางเชน
การศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่ตอตราสินคาของโทรศัพทมือถือ วัตถุที่ใชในงานวิจัยจะ
หมายถึง ตราสินคาตางๆ ของโทรศัพทมือถือ คือ Nokia และ Sony Ericson เปนตน (Schiffman
& Kanuk, 2007)

(2) ทัศนคติเปนสิ่งที่มาจากการเรียนรู (Attitude are Learned Predisposition)
ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดขึ้นจากการเรียนรูของบุคคลในสิ่งตางๆ รอบตัว ซึ่งบุคลลจะเรียนรูความรูสึก
ชอบและไมชอบผานขอมูล (Information) ที่เกี่ยวกับวัตถุทางดานทัศนคติ (Attitude Object: AO)
เชน โฆษณา อินเทอรเน็ต การตลาดทางตรงในรูปแบบตางๆ หรื อผานการมีประสบการณโดยตรง
เชน การทดลองด่ืมเบียรยี่หอใหม ฯลฯ หรือเปนการเรียนรูจากการบอกเลาตอๆ กันของบุคคลอ่ืน
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(Word-of-mouth) (Schiffman & Kanuk, 2007) และจากการที่ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู ดังนั้น
นักการตลาดจึงสามารถสรางหรือปรับเปลี่ยนทัศนคติของผู บริโภคที่มีตอตราสินคา ผานทางการใช
เครื่องการสื่อสารตางๆ เชน การโฆษณา การใชพนักงานขาย และการแจกตัวอยางสินคา ฯลฯ
(Lutz, 1991)

(3) ทัศนคติเปนสิ่งที่มีความคงเสนคงวา (Attitudes have Consistency) ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่รูสึกชื่นชอบหรือไมชื่นชอบต อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จะสงผลใหผูบริโภคแสดงพฤติกรรมตอสิ่งนั้น
ในทางบวกหรือลบเชนกัน ยกตัวอยางเชน เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง
ผูบริโภคก็จะเกิดความภักดีในตราสินคานั้น (Brand Loyalty) ในทางตรงกันขามหากผูบริโภคเกิด
ทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคา ผูบริโภคก็จะไมซื้อตราสินคานั้น หรือบอกตอผูอ่ืนไมใหซื้อตราสินคา
ดังกลาว เปนตน

(4) ทัศนคติเกิดข้ึนภายในสถานการณตางๆ (Attitudes Occur within a Situation)
สถานการณที่แตกตางกันจะสงผลใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่แตกตางกันได ยกตัวอยา งเชน ใน
สถานการณที่สภาวะทางการเงินไมดี ผูบริโภคอาจเกิดทัศนคติที่ดีตอการซื้อสินคาที่ราคาตํ่า
มากกวาการซื้อสินคาที่มีราคาสูง เปนตน ดังนั้นในการวัดทัศนคติของผูบริโภค จึงควรคํานึงถึง
สถานการณตางๆ ที่อาจสงผลกระทบตอการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติได

ทางดาน Hanna และ Wozniak (2001) ไดกลาวเพิ่มเติมถึงลักษณะของทัศนคติอีก 3
ลักษณะ ดังนี้

(1) ทัศนคติมีทิศทาง (Valence) โดยเปนไดทั้งทิศทางในเชิงบวกและลบ ซึ่งหาก
ผูบริโภคเกิดทัศนคติในเชิงบวกก็จะเกิดการตอบสนองและยอมรับในสิ่งเรา แตหากผูบริโภคเกิด
ทัศนคติในเชิงลบก็จะเกิดการปฏิเสธหรือหลีกเลี่ยงสิ่งเรานั้น

(2) ทัศนคติมีระดับความเขมขน (Intensity) ที่แตกตางกัน โดยทัศนคติของแตละ
บุคคลมีระดับความเขมขนที่แตกตางกัน บุคคลที่มีทัศนคติตอวัตถุในระดับความเขมขนมาก การ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติก็เปลี่ยนแปลงไดยาก ตรงกันขามกับบุคคลที่มีทัศนคติตอวัตถุในระดับความ
เขมขนนอย การเปลี่ยนแปลงทัศนคติก็สามารถเกิดขึ้นไดงาย

(3) ทัศนคติมีลักษณะเปนศูนยกลาง (Centrality) ทัศนคติเปนสิ่งที่สะทอนถึงคานิยม
หลัก (Core Value) ของแตละบุคคลได โดยคานิยมสวนกลาง (Central values) หมายถึง ความ
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เชื่อ ศาสนา เชื้อชาติ จริยธรรม และเปาหมายของแตละบุคคล ฯลฯ ซึ่งยากตอการเปลี่ยนแปลง
เนื่องจากคานิยมตางๆ มีคุณคาทางดานจิตใจสําหรับแตละบุคคล

องคประกอบของทัศนคติ
แนวคิดและทฤษฎีที่ใชศึกษาเกี่ยวกับทัศนคตินั้นแบงไดเปน 2 มุมมองหลัก ไดแก มุมมอง

แรก คือ การมองวาทัศนคติประกอบไปดวยองคประกอบ 3 ประการ (The Tripartite View of
Attitude) และมุมมองที่สอง คือ การมองวาทัศนคติมีองคประกอบเดียว (The Unidimensionalist
View of Attitude) โดยมีรายละเอียด ดังตอไปนี้

(1) มุมมองทัศนคติแบบ 3 องคประกอบ (The Tripartite View of Attitude)
Lutz (1991) กลาววา ทัศนคติในมุมมองนี้ประกอบไปดวย 3 องคประกอบ ไดแก

ความคิด (Cognition) ความรูสึก (Affect) และการกระทํา (Conation) (ดูแผนภาพที่ 2.5) โดย
องคประกอบทางดานความคิด (Cognition) หมายถึง ความรู (Knowledge) หรือความเชื่อ
ทั้งหมด (All Beliefs) ที่บุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือวัตถุ (Attitude Object: AO) ซึ่งเกิดจากการมี
ประสบการณตรงหรือการไดรับขอมูลเกี่ยวกับ วัตถุมาจากแหลงสารตางๆ เชน ยาสระผม Head &
Shoulder ชวยปองกันรังแค หรือยาสีฟนที่มีสวนผสมของเกลือ ทําใหสุขภาพเหงื อกและฟน
แข็งแรง เปนตน ทั้งนี้หากบุคคลมีความรูหรือความเชื่อไปในทิศทางบวก บุคคลนั้นก็จะมีแนวโนมที่
จะเกิดทัศนคติในเชิงบวกตอสิ่งนั้นดวย องคประกอบทางดานความรูสึก (Affect) เปนความรูสึก
โดยรวมหรือการตอบสนองทางอารมณที่ผูบริโภคมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือวั ตถุ (Attitude Object: AO)
โดยที่ความรูสึกนั้นจะเปนไปไดทั้งในดานบวกและลบ คือ ชื่นชอบหรือไมชื่นชอบในสิ่งๆ นั้น เชน
ฉันชอบยาสระผม Head & Shoulder เปนตน และสุดทาย องคประกอบทางดานการกระทํา
(Conation) หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกตามที่เขามีทัศนคติ ตอวัตถุนั้น ทั้งที่เปน
พฤติกรรมที่แสดงออกจริง (Actual Behavior) และพฤติกรรมที่ต้ังใจจะกระทํา (Intended
Behavior) เชน ฉันต้ังใจจะไปซื้อยาสระผมยี่หอ Head & Shoulder ที่ซุปเปอรมารเก็ต เปนตน

Lutz (1991) กลาวเพิ่มเติมวา ทั้ง 3 องคประกอบมีความเชื่อมโยงซึ่งกันและกัน กลาวคือ
หากผูบริโภคมีความเชื่อ (Cognition) วาตราสินคาสามารถใหคุณประโยชนกับตนได ผูบริโภคก็มี
แนวโนมที่จะชอบตราสินคานั้น (Affect) และจะมีความต้ังใจหรือมีพฤติกรรม (Conation) ในการ
ซื้อตราสินคานั้นในโอกาสตอไป ทั้งนี้ หากองคประกอบใดองคประกอบหนึ่งมีการเปลี่ยนแปลง ก็
จะสงผลใหองคประกอบอ่ืนๆ เปลี่ยนแปลงตามไปดวย (Hawkins et al., 2001)
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แผนภาพที่ 2.5 แสดงแบบจําลองมุมมองทัศนคติแบบ 3 องคประกอบ

ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketin g. In H. H. Kassarjian & T.
         S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior  (4th ed., pp. 317-339).
         Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall. p. 319.

อยางไรก็ตาม ในทางปฏิบัติพบวา การวัดทัศนคติของผูบริโภคโดยการใชทัศนคติแบบ 3
องคประกอบยังมีขอจํากัดอยูและนําไปปฎิบัติใชไดยาก เพราะบุคคลไมไดมีพฤติกรรมที่สอดคลอง
กับความเชื่อและความรูสึกของตนเองทุกครั้ง ดังนั้นโดยสวนใหญงานวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติจะวัด
องคประกอบทางดานความรูสึกเพียงอยางเดียว ทําใหมุมมองทัศนคติแบบ 3 องคประกอบจึงไมได
รับความนิยมมาใชเปนกรอบสําหรับงานวิจัยที่วัดถึงทัศนคติทางการตลาดมากนัก และดวยเหตุนี้
Lutz (1991) จึงเสนอมุมมองทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (The Unidimensionalist View of
Attitude) ขึ้นมาโดยมีรายละเอียด ดังนี้

(2) มุมมองทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (The Unidimensionalist View of
Attitude)

มุมมองทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (The Unidimensionalist View of Attitude)  จะ
กลาวถึง องคประกอบเดียวของทัศนคติ คือ องคประกอบดานความรูสึก (Affect) ที่จะแสดงใหเห็น
ถึงระดับของความชอบและไมชอบของบุคคลที่มีตอวัตถุ ในขณะ ที่องคประกอบทางดานความคิด
(Cognition) หรือความเชื่อ (Belief) เปนตนเหตุ (Antecedents) ที่กอใหเกิดทัศนคติ สวนความ
ต้ังใจ (Intentions) ที่จะกระทําหรือพฤติกรรมที่แสดงออก (Conation) ถือเปนผลลัพธ
(Consequences) ที่เกิดจากทัศนคติ (Lutz, 1991) สอดคลองกับ Assael (2004) ที่กลาวถึง
มุมมองทัศนคติแบบองคประกอบเดียววา หมายถึง องคประกอบทางดานอารมณหรือความรูสึก
(Affective or Feeling Component) ของผูบริโภค โดยที่ผูบริโภคจะประเมินตราสินคาในแบบมิติ
เดียว (One-dimensional) เทานั้น และสามารถทําการวัดการใหลําดับต้ั งแตแยที่สุด (Poor) จนถึง

Attitude

Cognitive ConativeAffect
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ดีที่สุด (Excellent) หรือจากชื่นชอบนอยที่สุด (Prefer Least) ไปถึงชื่นชอบมากที่สุด (Prefer
Most)

จากแผนภาพที่ 2.6 จะเห็นไดวา กระบวนการทํางานของทัศนคติแบบมีองคประกอบเดียว
จะเริ่มจากความเชื่อ (Belief) ความรูสึก (Affect) ความต้ังใจซื้อ (Intentions) และพฤติกรรม
(Behavior) ที่เปนไปอยางเปนลําดับ (Casual Flow) และมีความสอดคลองกัน (Consistency)

แผนภาพที่ 2.6 แสดงแบบจําลององคประกอบเดียวของทัศนคติ

ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory i n marketing. In H. H. Kassarjian & T.
         S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior  (4th ed., pp. 317-339).
         Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall. p. 320.

จากมุมมองทัศนคติแบบองคประกอบเดียว Assael (2004) และ Solomon (2007) ได
นําเสนอแนวคิดเกี่ยวกับผลกระทบลําดับขั้นของการเกิดทัศนคติ (Hierarchy of Effect) ของ
ผูบริโภค ซึ่งเปนการอธิบายองคประกอบดานความรูสึก (Affect) ที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจ โดย
ศึกษาจากความเชื่อ (Belief) และพฤติกรรม (Behavior) ซึ่งถือเปนเหตุและผลของการเกิดทัศนค ติ
ซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 3 ลําดับขั้น ไดแก ลําดับขั้นการเรียนรูแบบมาตรฐาน (Standard
Learning Hierarchy) ลําดับขั้นแบบความเกี่ยวพันตํ่า (Low-involvement Hierarchy) และลําดับ
ขั้นการมีประสบการณ (Experiential Hierarchy) (ดูแผนภาพที่ 2.7)

 (1) ลําดับข้ันการเรียนรูแบบมาตรฐาน (Standard Learning Hierarchy)  ทัศนคติ
ของผูบริโภคจะเกิดขึ้นในกรณีที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคามาก ดังนั้นกอนอ่ืนผูบริโภคจะ
พัฒนาความเชื่อ (Beliefs) เกี่ยวกับตราสินคาผานกระบวนการหาขอมูลอยางกระตือรือรน
(Process of Active Information Search) จากนั้นจึงทําการประเมินความเชื่อหรือความรูสึกที่มี
ตอตราสินคา (Affect) จนนําไปสูพฤติกรรม (Behavior) หรือการตัดสินใจซื้อ (Purchase
Decision) ในที่สุด ยกตัวอยางเชน ผูบริโภคตองการที่จะซื้อรถยนต ผูบริโภคก็จะทําการรวบรวม
ขอมูลเกี่ยวกับรถยนตอยางกระตือรือรน จากนั้นจึงทําการประเมินวาชอบรถยนตรุนใด ยี่หอใดบาง
แลวจึงตัดสินใจซื้อ เปนตน

Beliefs
(Cognition)

Attitude
(Affect)

Intentions
(Conation)

Behaviors
(Conation)
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(2) ลําดับข้ันแบบความเกีย่วพันต่ํา (Low-involvement Hierarchy) ทัศนคติในลําดับ
ขั้นแบบความเกี่ยวพันตํ่าจะเกิดขึ้นในกรณีที่ผูบริโภคไมไดมีความเกี่ยวพันกับสินคาม ากนักหรือ
ไมไดใหความสนใจเปนพิเศษ (Solomon, 2007) ดังนั้นในการคนหาขอมูลเพื่อสรางความเชื่อ
(Beliefs) จึงเปนไปอยางไมกระตือรือรนและทําการตัดสินใจดวยขอมูลที่มีจํากัด (Limited
Information) เพราะผูบริโภคเห็นวาไมจําเปนที่จะเสียเวลาในการหาขอมูลเกี่ยวกั บสินคาที่ตนเอง
ไมไดใหความสนใจมากนัก แตผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาไปเลย (Behavior) แลวจึงทําการ
ประเมินความชอบ (Affect) ที่มีตอตราสินคาหลังจากไดทดลองใช ดังนั้นอาจกลาวไดวา ทัศนคติ
ของผูบริโภคที่เกิดขึ้นในลําดับขั้นแบบความเกี่ยวพันตํ่าเกิดจากการเรี ยนรูจากพฤติกรรมนั่นเอง

(3) ลําดับข้ันการมีประสบการณ (Experiential Hierarchy) ทัศนคติหรือความรูสึกของ
ผูบริโภคจะเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคประเมินตราสินคาโดยใชความรูสึก (Affect) ของตนเองวาชอบตรา
สินคานั้นหรือม กอนที่จะซื้อสินคา (Behavior) และเม่ือไดทดลองใชสินคาแลวผูบริโภคจึงเกิด
ความเชื่อ (Belief) เกี่ยวกับสินคาในภายหลัง ซึ่งถาผูบริโภคไดรับประสบการณที่ดีจากการบริโภค
สินคา ผูบริโภคจะเกิดการซื้อซ้ําตอไป ยกตัวอยางเชน ผูบริโภคซื้อน้ําหอมมาใช เพราะชื่นชอบใน
ความสวยงามของบรรจุภัณฑ โดยไมไดคํานึงถึ งประโยชนหรือความหอมของน้ําหอม เปนตน

แผนภาพที่ 2.7 แสดงแบบจําลองผลกระทบลําดับขั้นของการเกิดทัศนคติ

ที่มา : Solomon, M. R. (2007). Consumer behavior: Buying, having, and being (7th ed.).
Pearson, NJ: Prentice Hall. p . 238.
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หลังจากไดทําความเขาใจในแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติทั้ง 2 แงมุมดังกลาวแลว พบวา
การศึกษาองคประกอบของทัศนคติตามมุมมองของทัศนคติแบบมีองคประกอบเดียว มีความ
เหมาะสมที่จะนํามาประยุกตใชกับการวิจัยในครั้งนี้ และในสวนตอไปจะกลาวถึงปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอการกอตัวและการพัฒนาทัศนคติ

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกอตัวและการพัฒนาทัศนคติ
ทัศนคติเปนสิ่งที่มีการพัฒนาผานกระบวนการเรียนรู (Learning Process) (Assael,

2004) ซึ่งสงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงจากที่บุคคลที่ไมมีทัศนคติใดๆ ตอวัตถุ (Attitude Object:
AO) กลายเปนการมีทัศนคติบางประการตอวัตถุ (Schiffman & Kanuk, 2007) ซึ่งการพัฒนาของ
ทัศนคติจะไดรับอิทธิพลจาก ครอบครัว (Family) บุคคลรอบขาง (Peer-group) ขอมูลและ
ประสบการณ (Information and Experience) และบุคลิกภาพ (Personality)

(1) อิทธิพลจากครอบครัว (Family Influences) Assael (2004) และ Schiffman และ
Kanuk (2007) กลาววา ครอบครัวมีอิทธิพลที่สําคัญมากตอการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากการพัฒนา
ทัศนคติของเด็กเล็กจนกระทั่งวัยรุน จะไดรับอิทธิพลมาจากทัศนคติของพอแมเปนอยางมาก เชน
พอแมนิยมซื้อสินคาที่มีการลดราคา ผูบริ โภคก็จะมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาที่ใหสวนลดมากกวาการ
ซื้อสินคาในราคาปกติ เปนตน

(2) อิทธิพลจากกลุมเพื่อน (Peer-group Influences) งานวิจัยสวนใหญพบวา กลุม
เพื่อนมีอิทธิพลมากที่สุดในการกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ เนื่องจากความตองการการยอมรับ จึง
สงผลใหบุคคลมีทัศนคติและพฤติกรรมที่คลายคลึงกับกลุมเพื่อน เชน งานวิจัยของ Katz และ
Lazersfeld (1955, as cited in Assael, 2004) พบวา กลุมเพื่อนมีอิทธิพลตอการเกิดทัศนคติและ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาไดมากกวางานโฆษณา และงานวิจัยของ Arndt (1967, as cited in
Assael, 2004) พบวา ผูบริโภคจะยอมรับกาแฟที่เปนตราสินคาใหมอยางรวดเร็ว เม่ือกลุมเพื่อน
เปนผูแนะนํา เปนตน

(3) อิทธิพลจากขอมูลและประสบการณ (Information and Experience Influences)
ขอมูลและประสบการณในอดีตของผูบริโภคจะมีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคา  และจะสงผลตอ
การเกิดพฤติกรรมในอนาคตได (Assael, 2004) ยกตัวอยางเชน เม่ือผูบริโภคทดลองใชยาสระผม
Head & Shoulder แลวพบวาสามารถขจัดรังแคไดจริง ดังนั้นในการซื้อยาสระผมครั้งตอไป
ผูบริโภคจึงมีแนวโนมที่จะเลือกซื้อยาสระผมยี่หอ Head & Shoulder อีก ทั้งนี้นักการตลาด
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สามารถสรางประสบการณใหเกิดกับผูบริโภคได โดยการแจกคูปองลดราคา (Cents-off
Coupons) หรือแจกสินคาตัวอยาง (Free Sample) ใหกับผูบริโภค เพื่อโนมนาวใหผูบริโภคเกิด
การทดลองใชและเกิดการประเมินสินคานั้น ถาหากผูบริโภคเกิดความชื่นชอบ ผูบริโภ คก็จะมี
แนวโนมในการเลือกซื้อสินคานั้นในครั้งตอไป (Schiffman & Kanuk, 2007)

(4) อิทธิพลจากบุคลิกภาพ (Personality Influences) บุคลิกลักษณะของผูบริโภคมี
ผลกระทบตอการเกิดทัศนคติ และอุปนิสัย (Trait) ตางๆ เชน ความกาวราว (Aggression) การ
ชอบแสดงออก (Extroversion) ความออนนอมถอมตัว (Submissiveness) ความเผด็จการ
(Authoritarianism) ซึ่งจะสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติตอตราสินคาและสินคาแตกตางกันไป เชน
บุคคลที่มีบุคลิกกาวราวมักจะชื่นชอบการแขงขันกีฬาและจะเลือกซื้อุปกรณกีฬาที่มีราคาแพงเพื่อ
สะทอนถึงบุคลิกภาพของตนที่ชอบความโดดเดนนั่นเอง (Assael, 2004)

หนาที่ของทัศนคติ
Katz (1960, as cited in Assael, 2004; Solomon, 2007) ไดพัฒนาแนวคิดทฤษฎี

เกี่ยวกับหนาที่ของทัศนคติ (Functional Theory of Attitudes) โดยกลาววา หนาที่ของทัศนคตินั้น
จะเกิดขึ้นจากแรงจูงใจ (Motive) ของผูบริโภคแตละคนที่มีความแตกตางกันไป ซึ่งสามารถแบง
ออกไดเปน 4 หนาที่ (Hawkin et al., 2001; Katz, 1960, as cited in Assael, 2004; Schiffman
& Kanuk, 2007; Solomon, 2007) ดังนี้

(1) หนาที่ในดานคุณประโยชนใชสอย (Utilitarian Function) เปนการใชหลักการของ
การไดรับรางวัลและการถูกลงโทษ (Principle of Reward an Punishment) หนาที่นี้จะทําให
ผูบริโภคไดรับการตอบสนองตามความตองการของตนจากคุณประโยชนของสินคา (Lutz, 1991)
อาจกลาวไดวา เม่ือสินคาสามารถตอบสนองตามความตองการของผูบริโภคได ทัศนคติที่ ดีตอตรา
สินคาก็จะเกิดขึ้น แตในทางตรงกันขามผูบริโภคจะมีทัศนคติในทางลบตอตราสินคาเม่ือสินคานั้น
ไมสามารถตอบสนองตามความตองการได

(2) หนาที่ในการแสดงออกถึงคุณคา (Value-expressive Function) หมายถึง การที่
ทัศนคติถูกสรางขึ้นเพื่อแสดงออกถึงความเปนตัว เอง (Self-concept) ซึ่งก็คือ คุณคาในตัว
ผูบริโภค ที่สะทอนถึงภาพลักษณและคานิยมของผูบริโภค ดังนั้นทัศนคติตอตราสินคาไมไดเกิด
จากประโยชนของสินคาแตอยางใด แตเกิดขึ้นเพื่อแสดงออกถึงตัวตนที่แทจริงของผูบริโภค
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โดยเฉพาะการสรางทัศนคติตอสินคาที่มีความ เกี่ยวพันสูง (High Involvement) เชน บุคคลเลือก
ซื้อปากกา Montblanc เพื่อแสดงออกถึงภาพลักษณ และรสนิยมที่หรูหราของตนเอง เปนตน

(3) หนาที่ในการปกปองตนเอง (Ego-defensive Function) หมายถึง การที่ทัศนคติถูก
สรางขึ้นมาเพื่อปกปองตนเองจากสิ่งรบกวนภายนอก (External Threats) หรือความรูสึกไมม่ันคง
ภายใน (Internal Insecuriries) ซึ่งความรูสึกเหลานั้นทําใหผูบริโภคเกิดความไมม่ันใจและไมเปนที่
ยอมรับของสังคม ดังนั้นผูบริโภคจึงเลือกใชสินคาที่สามารถแกปญหาดังกลาวได เชน น้ํายาดับ
กลิ่นปาก หรือยาระงับกลิ่นกาย เป นตน

(4) หนาที่ในการใหความรู (Knowledge Function) หมายถึง การที่ทัศนคติถูกสราง
ขึ้นมาเพื่อตอบสนองความตองการของบุคคลในการทําความเขาใจสิ่งตางๆ รอบตัว โดยทัศนคติ
ชวยในการประเมินและจัดระเบียบขอมูลที่ไดรับอยางมากมายในแตละวัน ซึ่งผูบริโภคจะทําการ
รวบรวมขอมูลที่ตนสนใจและตรงกับความตองการของตน รวมทั้งเพิกเฉยตอขอมูลที่ไมมีความ
เกี่ยวของกับตนเอง ทําใหผูบริโภคไมเกิดความสับสนและสรางความม่ันใจในการเขาถึงขอมูลหรือ
สิ่งตางๆ ไดงายขึ้น

ทั้งนี้ ทัศนคติมีหนาที่หลายประการ และสามารถแสดงหนาที่ไดมากกวา 1 หนาที่ใน
ขณะเดียวกัน แตมักจะมีหนาที่ใดหนาที่หนึ่งโดดเดนกวากนาที่อ่ืน (Solomon, 2007) เชน ผูบริโภค
เลือกซื้อยาสระผม Pantene เพราะคํานึงถึงคุณประโยชนใชสอย คือ ชวยบํารุงใหผมมีสุขภาพดี
ควบคูไปกับทัศนคติทางดานหนาที่ในการปองกันตนเอง คือ เม่ือใชแล วเกิดความม่ันใจ ทําให
บุคลิกภาพตนเองดูดีในสายตาผูอ่ืน เปนตน

แบบจําลองทัศนคติ
งานวิจัยทางดานทัศนคติมีการศึกษาอยางแพรหลาย เนื่องจากทัศนคติเปนจุดเริ่มตนของ

การแสดงพฤติกรรม และเปนสิ่งสําคัญที่นักการตลาดใหความสนใจ ดังนั้นนักวิชาการจึงไดสราง
ทฤษฎีและแบบจําลองทัศนคติ (Attitude Model) ที่จะอธิบายถึงความสัมพันธระหวาง
องคประกอบทางดานทัศนคติ พฤติกรรมผูบริโภคและความต้ังใจซื้อ ที่มีการทํางานรวมกันในการ
ประเมินวัตถุของบุคคล ไดแก ทฤษฎีความสมดุล (Balance Theory) แบบจําลองทัศนคติที่เกิด
จากคุณสมบัติหลายประการ (Fishbein’s Multiattribute Attitude Model) ทฤษฎีการกระทําที่มี
เหตุผล (Theory of Reasoned Action) แบบจําลองแนวโนมในการประมวลผล (Elaboration
Likelihood Model: ELM) และ แบบจําลองทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude toward the
Advertising Model) ซึ่งมีรายละเอียด ดังตอไปนี้
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ทฤษฎีความสมดลุ (Balance Theory)
ทฤษฎีความสมดุลของ Heider (1946, as cited in Assael, 2004) หมายถึง การที่บุคคล

ตองการรักษาความสมดุลระหวางความคิด (Thought) และความรูสึก (Feeling) ทฤษฎีนี้ได
อธิบายถึงความสัมพันธระหวางบุคคล (Person: P) ทัศนคติตอวัตถุ (Attitude Object: O) และสิ่ง
อ่ืนๆ ที่เขามาเกี่ยวของ (Related Object: X) เชน วัตถุ บุคคล และคุณลักษณะสินคา ฯลฯ
(Solomon, 2007) ซึ่งความสัมพันธระหวางปจจัยนี้ จะกอใหเกิดโครงสรางของทัศนคติขึ้นมาหรือที่
เรียกวา สามเหลี่ยมทัศนคติ (Triads)

จากแผนภาพที่ 2.8 แสดงใหเห็นถึง (1) ความสัมพันธที่เชื่อมโยงระหวางบุคคล (P) กับ
ทัศนคติที่มีตอวัตถุ(O) ซึ่งจะเปนไปในทิศทางบวก (+) หรือลบ (-) ก็ได (2) ความสัมระหวาง
ทัศนคติที่มีตอวัตถุ (O) กับสิ่งอ่ืนๆ ที่เขามาเกี่ยวของ (X) และ(3) ความสัมพันธระหวางบุคคล (P)
กับสิ่งอ่ืนๆ ที่เขามาเกี่ยวของ (X) ซึ่งจะแสดงใหเห็นถึงความรูสึกของบุคคลที่มีตอสิ่งอ่ืนๆ ที่เขามา
เกี่ยวของในทางบวกหรือทางลบก็ได ความสัมพันธนี้อาจเกิดขึ้นกอนที่บุคคลนั้นจะมีทัศนคติตอ
วัตถุก็ได เชน แฟนบาสเกตบอลของ Michael Jordan จะมีทัศนคติที่ดีตอ Michael Jordan อยู
แลว กอนที่ Michael Jordan มาเปนผูรับรองสินคาให Nike เปนตน (Lutz, 1991)

Solomon (2007) ไดกลาวเพิ่มเติมวา บุคคลจะพยายามรักษาความสัมพันธทั้ง 3 สวน
ดังกลาวใหมีความคงที่หรือมีความสมดุลอยูเสมอ ซึ่งถาปจจัยทั้ง 3 เกิดความไมสมดุลกันหรือเกิด
ความขัดแยงขึ้น ความตึงเครียด (Tension) ก็จะเกิดตามมา และความตึงเครียดนั้นจะยังคงอยู
จนกวาผูบริโภคจะทําการปรับทัศนคติของตนเพื่อลดความขัดแยงที่เกิดขึ้นภายในใจ จนกระทั่ง
องคประกอบตางๆ ในสามเหลี่ยมทัศนคติกลับมาอยูในภาวะสมดุลอีกครั้งหนึ่ง

แผนภาพที่ 2.8 แสดงแบบจําลองทฤษฎีการรักษาสมดุลของ Heider

ที่มา : Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T.
          S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Englewood
          Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 321.
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แบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ (Fishbein’s Multiattribute
Attitude Model)

แบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการของ Fishbein (1963, as cited in
Assael, 2004) เปนแบบจําลองที่ใชอธิบายการเกิดขึ้นของทัศนคติของผูบริโภค ซึ่งจะเกิดจากการ
ที่บุคคลมีทัศนคติตอคุณสมบัติหลากหลายประการของวัตถุ โดยที่นักการตลาดสามารถใช
แบบจําลองนี้ในการเปรียบเทียบจุดออนและจุดแข็งระหวางสินคาของตนกับสินคาคูแขงไดดวย
การใหผูบริโภคประเมินคุณสมบัติตางๆ ของสินคาที่สงผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค (Assael,
2004)

แบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการของ Fishbein สามารถอธิบายเปน
สูตรคํานวณไดดังตอไปนี้

AO = Σbi x ei

จากแผนภาพที่ 2.9 จะเห็นไดวา ในขั้นแรกผูบริโภคจะทําการประเมินคุณสมบัติบาง
ประการของสินคา (Evaluation of Product Attribute: ei) แลวจากนั้นจึงเกิดการสรางความเชื่อใน
ตราสินคา (Brand Beliefs หรือ bi) ขึ้นมา ซึ่งผลรวมของทั้ง ei และ bi จะกลายเปนทัศนคติที่
ผูบริโภคมีตอสินคา (Attitude to Object: AO) หรืออาจเรียกไดวา เปนทัศนคติตอภาพรวมของตรา
สินคา (Overall Brand Evaluation) จากนั้นจึงนําไปสูความต้ังใจซื้อ (Intention to Buy: B¡) และ
เกิดเปนพฤติกรรม (Behavior: B) ในที่สุด ยกตัวอยางเชน ผูบริโภคมีความเชื่อที่วา น้ํายาบวนปาก
ที่มีรสชาติคลายยาเปนน้ํายาบวนปากที่ดี และน้ํายาบวนปาก Listerine มีรสชาติคลายยา
ผูบริโภคจึงเกิดความรูสึกชื่นชอบ เพราะรูสึกวาน้ําบวนปาก Listerine ทําใหปากสะอาดสดชื่น
ผูบริโภคจึงเกิดการต้ังใจซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อน้ํายาบวนปากตอไป

Assael (2004) กลาวเพิ่มเติมวา แบบจําลองคุณสมบัติหลายประการของ Fishbein เปน
แบบจําลองทัศนคติตอตราสินคาที่สามารถชดเชยได (Compensatory Model of Attitude)
กลาวคือ ผูบริโภคจะชดเชยคุณสมบัติที่เปนขอดอยของตราสินคาดวยคุณสมบัติที่เปนขอเดนอ่ืนๆ
จากนั้นผูบริโภคจึงทําการประเมินคุณสมบัติทั้งหมดในภาพรวมออกมาเปนทัศนคติที่มีตอตรา
สินคาในทิศทางบวกหรือลบตอไป

ทั้งนี้ ขอจํากัดของแบบจําลองคุณสมบัติหลายประการของ Fishbein คือ แบบจําลองนี้ยัง
มีการเชื่อมโยงระหวางทัศนคติและพฤติกรรมไมสมบูรณ (Assael, 2004) หรืออาจกลาวไดวา
ทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาไมสามารถนําไปสูการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดทุก ครั้งไป ดังนั้น
ในเวลาตอมา Fishbein และ Ajzen (1975, as cited in Lutz, 1991) จึงทําการพัฒนา
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แบบจําลองขึ้นมาใหม โดยใชชื่อเรียกวา ทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผล (Theory of Reasoned
Action) ขึ้นมาแทน (ดูแผนภาพที่ 2.10)

แผนภาพที่ 2.9 แสดงแบบจําลองทัศนคติคุณสมบัติหล ายประการของ Fishbein

ที่มา : Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. New
          York: Houghton Mifflin, p. 225.

ทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผล (Theory of Reasoned Action)
ทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) เปนทฤษฎีที่พัฒนามา

จากแบบจําลองคุณสมบัติหลายประการของ Fishbein ซึ่งทฤษฎีนี้อธิบายวา การจะคาดเดา
พฤติกรรมของผูบริโภคไดนั้น จะตองศึกษาทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอการเกิดพฤติกรรม (Attitude
toward Behavior) มากกวาการศึกษาเพียงแคทัศนคติที่ บุคคลมีตอวัตถุ (Attitude toward the
Object: Aact) เทานั้น กลาวคือ ไมใชพิจารณาเพียงแคทัศนคติที่มีตอตราสินคา (AO) สอดคลองกับ
Assael (2004) ที่กลาววา ทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผลทําใหสามารถทํานายพฤติกรรมของบุคคล
ไดแมนยํามากยิ่งขึ้น เนื่องจากการวัดทัศนค ติเปนการพิจารณาที่พฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริง
(Aact) ไมใชพิจารณาเพียงแคทัศนคติที่มีตอตราสินคา (AO) ซึ่งในบางกรณีผูบริโภคมีทัศนคติใน
ทางบวกตอตราสินคา แตอาจมีทัศนคติในทางลบตอการซื้อตราสินคา (Attitude toward Buying)
นั้นได เชน ผูบริโภคอาจมีทัศนคติที่ดีมากตอนาฬิกา TAG Heuer วาเปนนาฬิกาที่มีคุณภาพ แตก็
ไมคิดที่จะตัดสินใจซื้อเพราะผูบริโภคมองวานาฬิกา TAG Heuer มีราคาสูงสําหรับตนเองเกินไป
เปนตน
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Behavior (B)
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แผนภาพที่ 2.10 แสดงแบบจําลองทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผล

ที่มา : Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T.
          S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Englewood
          Cliffs, NJ: Prentice Hall, p.  332.

ทั้งนี้ทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผลยังไดกลาวถึ งปจจัยอ่ืนๆ ที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค ซึ่งก็คือ
บรรทัดฐานของแตละบุคคล (Subjective Norm: SN)  แบงออกเปน (1) บรรทัดฐานทางความ
เช่ือ (Normative Belief) คือ การที่สมาชิกในครอบครัวหรือกลุมเพื่อน มีอิทธิพลตอความเชื่อหรือ
การใชสินคาของผูบริโภค (2) แรงกระตุนในการทําตามความเช่ือที่มีอยู (Motivation to
Comply) จะขึ้นอยูกับระดับความเชื่อที่ผูบริโภคยินยอมที่จะทําตามความตองการของครอบครัว
และกลุมเพื่อน เชน การเลือกซื้อสินคาที่ครอบครัวหรือเพื่อนเห็นดวย เปนตน

แบบจําลองแนวโนมในการประมวลผล (Elaboration Likelihood Model: ELM)

แบบจําลองแนวโนมในการประมวลผล (Elaboration Likelihood Model: ELM) เปน
แบบจําลองที่อธิบายถึงความเกี่ยวพันที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา (Brand Involvement) และ
แรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินคา (Decision Motivation) ซึ่งจะสามารถบงชี้ไดวาผูบริโภค
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ประมวลผลเกี่ยวกับตราสินคาอยางไร (Hawkins et al., 2001) และทัศนคติของผูบริโภค
เปลี่ยนแปลงไปอยางไร (Schiffman & Kanuk, 2007)

ดังที่ปรากฏในแผนภาพที่ 2.11 แบบจําลองแนวโนมในการประมวลผล จะแสดงใหเห็นถึง
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคที่เกิดขึ้นจากการประมวลผล ที่มาจากสวนกลาง (Central
Route) และการประมวลผลที่มาจากสภาวะแวดลอม (Peripheral Route) โดยผูบริโภคจะเลือก
ประมวลผลจากสวนกลาง (Central Route) เม่ือผูบริโภคอยูในสถานการณที่มีความเกี่ยวพันกับ
สินคาสูง จึงมีการหาขอมูลอยางกระตือรือรน (Active) กอนทําการตัดสินใจซื้อ ซึ่งการประมวลผล
จะเปนไปในลักษณะของการแสวงหาขอเท็จจริง รวมทั้งพิจาณาความเปนเหตุเปนผลของขอมูล
อยางละเอียดถี่ถวน หรืออาจกลาวไดวาผูบริโภคมีความต้ังใจที่จะทําความเขาใจและเรียนรูขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับสินคา ซึ่งเรียกไดวา เปนการตอบสนองทางค วามคิด (Cognitive Response) ของ
ผูบริโภค จากนั้นผูบริโภคจึงประเมินขอมูลเหลานั้นจนกลายเปนความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs
and Attitude) ที่มีตอสินคา จนนําไปสูการเปลี่ยนพฤติกรรม (Behavior Change) ในที่สุด
(Schiffman & Kanuk, 2007; Solomon, 2007)

แผนภาพที่ 2.11 แสดงแบบจําลองแนวโนมในการประมวลผล

ที่มา : Solomon, M. R. (2007). Consumer behavior: Buying, having, and being (7th ed.).
          Upper Saddle River, NJ: Pearson, p. 292.
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ในขณะเดียวกัน หากผูบริโภคมีความเกี่ยวพันตํ่ากับสิ นคา ผูบริโภคจะเลือกประมวลผล
จากสภาวะแวดลอมภายนอก (Peripheral Route) เชน บรรจุภัณฑสินคา ความดึงดูดใจของแหลง
สาร ฯลฯ โดยผูบริโภคจะไมใหความสนใจในขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของกับสินคานั้น หรืออาจกลาว
ไดวาผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อดวยอารมณและความรูสึ กที่มีตอตราสินคา จนความเชื่อที่
ผูบริโภคมีตอตราสินคานั้นไดเปลี่ยนแปลงไป (Belief Change) สงผลใหพฤติกรรมของผูบริโภค
(Behavior Change) และทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคานั้นเปลี่ยนแปลง (Attitude Change)
ดวยเชนกัน (Solomon, 2007) โดยการเปลี่ยนแปลงทัศนคติจะเกิดจากสิ่งจูงใจทุติยภูมิ
(Secondary Inducement) เชน คูปองสวนลด สินคาตัวอยาง ความสวยงามของฉากในโฆษณา
เพลงประกอบภาพยนตรโฆษณา เปนตน (Schiffman & Kanuk, 2007)

แบบจําลองทัศนคติที่มีตอโฆษณา

แบบจําลองทัศนคติที่มีตอโฆษณา  (Attitude-toward-the-ad Models) เปนแบบจําลองที่
แสดงใหเห็นถึงผลกระทบของโฆษณาที่สงผลตอผูบริโภค กลาวคือ เม่ือผูบริโภคเปดรับโฆษณา
ผูบริโภคจะเกิดความรูสึก (Affect) รวมทั้งความรูและความเขาใจ (Cognition) ตอโฆษณานั้น
พรอมๆ กัน ซึ่งตอมาความรูสึกนั้นจะพัฒนากลายเปน ทัศนคติที่มี ตอโฆษณา (Attitude toward
the Ad) สวนทางดานความรูและความเขาใจจะพัฒนากลายเปน ความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอตรา
สินคา (Beliefs about the Brand) จากนั้น ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอโฆษณาและความเชื่อที่
ผูบริโภคมีตอตราสินคา จะกอใหเกิดทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอ ตราสินคา (Attitude toward the
Brand) ในที่สุด (Schiffman & Kanuk, 2007) ดังที่ปรากฏในแผนภาพที่ 2.12

ทางดาน Solomon ไดกลาวถึง แบบจําลองทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude toward
advertisement: Aad) วา เปนแนวโนมในการตอบสนองไปในทิศทางที่ชื่นชอบหรือไมชื่นชอบตอสิ่ง
เราในโฆษณาระหวางการเปดรับชม โดยทัศนคติตองานโฆษณาจะหมายรวมถึง ทัศนคติที่มีตอนัก
โฆษณา การประเมินกลวิธีการนําเสนอโฆษณา (Ad Execution) ความรูสึกที่ถูกกระตุนจากการ
เปดรับโฆษณา และระดับของโฆษณาที่สามารถสงผลกระทบตอผูชมได  เปนตน

Schiffman และ Kanuk (2007) และ Assael (2004) กลาวเพิ่มเติมวา ทัศนคติที่มีตอ
โฆษณาสามารถสงผลกระทบแบบสงผาน (Transformation) ไปยังทัศนคติที่มีตอตราสินคาได ซึ่ง
เห็นไดจาก เม่ือผูบริโภคมีความเชื่อหรือความรูสึกที่ดีตอโฆษณา ทัศนคติที่มีตอตราสินคาก็จะ



70

เปนไปในเชิงบวกได ในทางตรงกันขาม ถาหากผูบริโภคมีความเชื่อหรือความรูสึกที่ไมดีตอโฆษณา
ก็อาจสงผลในเชิงลบตอตราสินคาไดเชนกัน

แผนภาพที่ 2.12 แสดงแบบจําลองทัศนคติที่มีตอโฆษณา

ที่มา : Edell, J. A., & Burke, M. C. (1987). The power of  feelings in understanding
          advertising effects. Journal of Consumer Research , 14(3), p. 431.

นอกจากนี้ Hoyer และ Maclnnis (2001) ไดอธิบายถึง ความสัมพันธของทัศนคติตอ
โฆษณา (Attitude toward the Advertisement) ทัศนคติตอตราสินคา (Attitude toward the
Brand) และความต้ังใจซื้อ (Intention to Purchase) ของผูบริโภค ไววา เม่ือผูบริโภคเปดรับ
โฆษณา ผูบริโภคจะใชความคิดหรือความรูสึก (Cognitive or Affective Response)  ในการ
ตอบสนองตอโฆษณา และพัฒนาจนกลายเปนทัศนคติที่มีตอโฆษณา ซึ่งจะสงผลตอความเชื่อขอ ง
ผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (Brand Beliefs) และทัศนคติตอตราสินคา จนเกิดเปนความต้ังใจซื้อใน
ที่สุด (ดูแผนภาพที่ 2.13)

ในงานวิจัยของ Tsang, Ho และ Liang (2004) ไดทําการศึกษาทัศนคติ รวมทั้งศึกษา
ความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา ทางโทรศัพทมือถือ
(Mobile Advertising) ใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจกับกลุมตัวอยางจํานวน 430 คน แบบสอบถามแบง
ออกเปน 3 สวน ดังนี้ สวนแรกเปนคําถามในการวัดทัศนคติที่มีตอโฆษณาทางโทรศัพทมือถือ โดย
แบงคําถามออกเปน 4 ประเด็นยอย ไดแก ความบันเทิง (Entertainment) การใหขอมูล
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(Informativeness) การรบกวน (Irritation) และความนาเชื่อถือ (Credibility) สวนที่สองเปน
คําถามวัดความคุนเคยในการใช SMS ทางโทรศัพทมือถือ ความต้ังใจ (Intention) และการเปดรับ
โฆษณาทางโทรศัพทมือถือ รวมทั้งพฤติกรรมภายหลังการรับโฆษณาทางโทรศัพทมือถื อ เชน
จํานวนครั้งในการรับโฆษณาทาง SMS เม่ืออานโฆษณาแลวมีการบันทึกเก็บไวหรือไม อานเนื้อหา
ทั้งหมดของโฆษณาหรือไม เปนตน สวนสุดทายเปนคําถามทางดานประชากร เชน อายุ เพศ
รายได เปนตน

ผลการวิจัยพบวา (1) ผูบริโภคมีการเปดรับโฆษณาทางโทรศัพทมือถือเพื่ อความบันเทิง
มากที่สุด (2) ผูบริโภคมีทัศนคติในเชิงลบตอโฆษณาทางโทรศัพทมือถือ ในกรณีที่เจาของสินคา
หรือบริการทําการสง SMS มาโดยไมไดรับการอนุญาตจากผูบริโภคกอน ทําใหรูสึกวาโดนรุกล้ํา
สิทธิสวนบุคคล ในทางตรงกันขามผูบริโภคจะมีทัศนคติที่ดีถาไดรับ SMS ที่ตนไดแจงความ
ประสงคเอาไว และ (3) ทัศนคติของผูบริโภคและพฤติกรรมของผูบริโภคมีความสัมพันธกันโดยตรง
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาทางโทรศัพทมือถือสงผลใหผูบริโภคเกิดความต้ังใจ
ซื้อมากขึ้น

แผนภาพที่ 2.13 แสดงแบบจําลองความสัมพันธระหวาง ทัศนคติตอโฆษณา ทัศนคติตอตราสินคา
             และความต้ังใจซื้อ

ที่มา: Hoyer, W. D. & MacInnis, D. J. (2000). Consumer behavior  (2nd ed.). Boston, MA:
         Houghton Miffin Company, p. 163.
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ทางดาน Binay (2002) ทําการวิจัยเชิงสํารวจเกี่ยวกับโฆษณาผาน SMS (SMS
Advertising) โดยเปนการศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติของวัยรุนในประเทศตุรกีและวัยรุนอเมริกัน
วามีความเหมือนหรือแตกตางกันอยางไร โดย  Binay (2002) ใหเหตุผลในการเลือกศึกษากับกลุม
วัยรุน เนื่องจากเปนกลุมผูบริโภคที่มีก ารใชบริการ SMS ผานทางโทรศัพทมือถือมากที่สุด ดังนั้น
กลุมวัยรุนจึงมีแนวโนมที่จะเปดรับการโฆษณาผาน SMS ไดงายที่สุดเชนกัน นอกจากนี้ยังได
ศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคหลังจากไดรับโฆษณาผาน SMS โดยทําการศึกษากับกลุมตัวอยาง
จํานวน 256 คน ผลการวิจัยพบวา วัยรุนชาวตุรกีมีความชื่นชอบโฆษณาผาน SMS ที่เปนการแจก
คูปองสวนลด (M-coupon) ของสินคาหรือบริการมากกวาวัยรุนอเมริกัน โดยประเภทสินคาที่ไดรับ
ความนิยม ไดแก สวนลดของบัตรชมภาพยนตร เสื้อผา รานกาแฟสตารบัคส และเครื่องสําอาง
ตามลําดับ นอกจากนี้ กลุมตัวอยา งจากทั้ง 2 ประเทศมีทัศนคติในเชิงบวกตอโฆษณาผาน SMS ที่
ไดรับอนุญาต (Permission-based Advertising) และมีทัศนคติในเชิงลบตอโฆษณาที่ไมไดรับการ
อนุญาต โดยกลุมตัวอยางชาวอเมริกันเกิดความสงสัยหรือไมเชื่อ (Skeptic) ในขอความโฆษณาที่
สงผาน SMS มากกวากลุมตัวอยางชาวตุรกี

Hsu, Wang และ Wen (2006) ทําการวิจัยทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
คูปองทางโทรศัพทมือถือ  (M-coupon) และศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและความต้ังใจของ
ผูบริโภคในการใช M-coupon โดยเปนการวิจัยเชิงสํารวจกับกลุมตัวอยางจํานวน 300 คน ที่มีอายุ
ระหวาง 15-29 ป เนื่องจากเปนกลุมที่มีการใชบริการ SMS ผานโทรศัพทมือถือมากที่สุด และเปน
กลุมผูบริโภคที่ใหญที่สุดในการใชบริการ M-coupon ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอ M-
coupon สงผลตอความต้ังใจซื้อ โดยที่บุคคลรอบขาง (Subject Norms) ไดแก เพื่อนและ
ครอบครัว มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางในการตัดสินใจใช M-coupon เปนอยางมาก ดังนั้น Hsu et
al. (2006) จึงแนะนําวา นักการตลาดควรทําการสงเสริมการขายใหขยายวงกวางครอบคลุมไปถึง
บุคคลตางๆ รอบตัวของกลุมเปาหมายของสินคาหรือบริการ นอกจากนี้ผลการวิ จัยพบวา กลุม
ตัวอยางสวนใหญยังขาดความรูในการใช M-coupon ดังนั้นจึงควรมีการแจงใหผูบริโภคทราบถึง
การทําการตลาดผาน M-coupon ในทางสื่ออ่ืนๆ ดวย เชน จดหมายของสมาชิก หรือในใบแจงหนี้
(Bill) ของผูบริโภค เพื่อทําใหผูบริโภคเกิดความคุนเคยและไมสับสนเม่ื อไดรับ M-coupon

จะเห็นไดวา ทัศนคติของผูบริโภคมีอิทธิพลที่สําคัญเปนอยางยิ่งในการตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมของผูบริโภค ดังนั้นในสวนตอไปจะเปนการอธิบายถึงขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค

Assael (2004) กลาววา การตัดสินใจซื้อเปนกระบวนการที่ผูบริโภครับรูและประเมิน
ขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา โดยพิจารณาวาตราสินคานั้นสามารถเปนทางเลือกที่ตอบสนองความ
ตองการของตนไดหรือไม จึงจะเกิดการตัดสินใจซื้อ โดยผูบริโภคจะ เกิดการตัดสินใจขึ้นเม่ือมี
ทางเลือกมากกวาสองทางขึ้นไป

Hawkins และคณะ (2001) กลาววา การตัดสินใจของผูบริโภคเปนการที่บุคคลพยายาม
ประเมินทางเลือกในการตัดสินใจเกี่ยวกับสินคา ตราสินคา หรือบริการ โดยทําการเลือกทางเลือกที่
สามารถตอบสนองความตองการของตนไดมากที่ สุด สอดคลองกับ Kotler และ Keller (2006) ที่
กลาววา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคเปนผลมาจากการตอบสนองตอสิ่งเราทางการตลาดของ
ผูบริโภค เชน สินคา ราคา สถานที่ และการสงเสริมการขาย ฯลฯ เม่ือผูบริโภคไดรับการกระตุนจาก
สิ่งเราดังกลาว ผูบริโภคก็จะประเมิน ทางเลือกเพื่อตัดสินใจซื้อสินคา โดยแตละบุคคลกจะมี
กระบวนการในการตัดสินใจแตกตางกันไป

Hanna และ Wozniak (2001) กลาววา กระบวนการตัดสินใจซื้อ คือ การแกปญหาของ
ผูบริโภค ซึ่งจะเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภครับรูถึงความขัดแยง (Discrepancy) ระหวางสภาพความเปน
จริง (Actual State of Affairs) กับสภาพที่ปรารถนา (Ideal State of Affairs) ทําใหผูบริโภค
ตระหนักถึงปญหา จนนําไปสูการกระทําตางๆ ที่จะกอใหเกิดการแกปญหาที่นาพึงพอใจ

Solomon (2007) อธิบายวา ผูบริโภคจะทําการรวบรวมขอมูลที่จําเปนตอการตัดสินใจ
รวมกับความรูเดิมที่ตนเองมีเกี่ยวกับสินคา จากนั้นจึงนําขอมูลทั้งหมดมาประเมินหาขอดีขอเสีย
ของแตละตราสินคา จนกระทั่งผูบริโภคสามารถตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด

จากคํานิยามขางตนจะเห็นไดวากระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะดําเนินการไป
ตามขั้นตอนอยางเปนลําดับ ดังที่ Assael (2004) ไดกลาวไววา กระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคเปนการกระทําที่มีเหตุผล (Rational Perspective) ดังที่ปรากฎในแผนภาพที่ 2.14 จะเห็น
ถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งประกอบไปดวย 5 ขั้นตอน (Assael, 2004; Hanna &
Wozniak, 2001; Kotler & Keller, 2006) ดังนี้
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แผนภาพที่ 2.14 แสดงแบบจําลองกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค

ที่มา : Kolter, P., & Keller, K. L. (2006). Marketing Management . (12th ed.). Upper Saddle
River, NJ: Prentice-Hall: p. 204.

1. การตระหนักรูถึงความตองการ (Need Recognition) หรือที่ Assael (2004) เรียกวา
ขั้นของการกระตุนความตองการ (Need Arousal) เปนขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ
จะเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคเผชิญกับปญหาตางๆ ไดแก ปญหาทางกายภาพ (Physical Recognition)
เชน ความหิว ความกระหาย ฯลฯ และปญหาทางดานจิตใจของผูบริโภคเอง ซึ่ง Solomon (2007)
ไดกลาวถึงสาเหตุของการตระหนักถึงปญหาของผูบริโภคที่สามารถเกิดได 2 รูปแบบ ดังที่ปรากฎ
ในแผนภาพที่ 2.15 คือ (1) ผูบริโภคตระหนักถึงความจําเปนของปญหา (Need Recognition)
ซึ่งเปนปญหาที่เกิดขึ้นเม่ือสภาพความเปนจริง (Actual State) ลดระดับลง เชน  สินคาที่ผูบริโภค
ใชอยูกําลังจะหมดไป สินคาที่ซื้อมาไมสามารถตอบสนองความตองการได ฯลฯ และ (2) ผูบริโภค
ตระหนักถึงโอกาส (Opportunity Recognition) เปนปญหาที่เกิดขึ้นเม่ือสภาพที่ปรารถนา (Ideal
State) เพิ่มระดับขึ้น เชน ผูบริโภคตองการซื้อโทรศัพทมือถือรุนใหมที่มีคุณสมบัติดีกวาเครื่องเดิม
เปนตน

ทั้งนี้ปญหาหรือความตองการของผูบริโภคสามารถแบงออกไดเปน 2 ประการ ไดแก (1)
ความตองการดานประโยชนใชสอย (Utilitarian Needs) หมายถึง ความตองการที่ผูบริโภค
ไดรับจากการบริโภคสินคาหรือบริการ เชน คอมพิวเตอร รถยนต ฯลฯ โดยผูบริโภคจะทําการ
เชื่อมโยงความตองการเขากับคุณสมบัติดานการใชงานของสินคาหรือบริการ  เชน ความคงทน
ความคุมคาในการใชงาน ฯลฯ ซึ่งคุณสมบัติเหลานี้สงผลตอการใชงานสินคา ดังนั้นผูบริ โภคจึงให
ความสําคัญกับขอมูล (Information Focus) ของสินคาหรือบริการและกระบวนการซื้อ (Purchase
Process) เพื่อที่จะสามารถเลือกซื้อสินคาหรือบริการที่สรางความพึงพอใจในดานประโยชนใชสอย
ไดมากที่สุด และ(2) ความตองการดานอารมณความรูสึก  (Hedonic Needs) หมายถึง ความ
ตองการที่ผูบริโภคไดรับความพึงพอใจจากการบริโภคสินคา ซึ่งมีความเกี่ยวพันกับอารมณ
ความรูสึกของผูบริโภค ทําใหผูบริโภคจะใชอารมณมากกวาเหตุผลในการประเมินสินคาหรือ
บริการที่ตอบสนองความตองการทางดานอารมณความรูสึก (Assael, 2004)

Assael (2004) ไดกลาวเพิ่มเติมถึงปจจัยที่มีผลตอการตระหนักถึงความตองการของ
ผูบริโภค ดังนี้ (1) สิ่งเราภายในตัวบุคคล (Internal) ไดแก (1.1) ประสบการณจากการใชสินคา
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ในอดีต (Consumers’ Past Experience) เม่ือผูบริโภคไดรับประสบการณที่ดีจากการใชสินคา
ผูบริโภคก็จะมีแนวโนมที่จะตัดสินใจซื้อสินคานั้นอีก เชน ผูบริโภคทดลองใชยาสระผม Head &
Shoulder แลวพบวาสามารถขจัดรังแคไดจริง ผูบริโภคจึงเกิดการตัดสินใจซื้อสินคามาใช ฯลฯ
(1.2) คุณลักษณะของผูบริโภค (Consumer Characteristics ) เชน ความเปนอยูของผูบริโภค
รูปแบบการดําเนินชีวิต รายไดและบุคคลิกภาพของผูบริโภค ฯลฯ คุณลักษณะเหลานี้ ลวนมีผลตอ
ความตองการของผูบริโภค เชน การตัดสินใจซื้อรถยนตของผูบริโภคมีการตองคํานึงถึงรายไดของ
ตนเองวาเหมาะสมกับรถยนตประเภทใด ผูบริโภคที่มีรายไดสูงอาจตองการซื้อรถยนตที่มีความ
หรูหรา (Luxury Car) มากกวาผูที่มีรายไดตํ่า เปนตน (1.3) แรงจูงใจของผูบริโภค (Consumer
Motives) แรงจูงใจเปรียบเสมือนแรงผลักดันใหผูบริโภคแสดงออกถึงพฤติกรรมเพื่อบรรลุเปาหมาย
ที่ตนเองตองการ แรงจูงใจจะมีผลโดยตรงตอการประเมินตราสินคาของผูบริโภค เชน ถาแรงจู งใจ
ในการซื้อรถยนตของผูบริโภค คือ ไวใชงานบรรทุกของ ดังนั้นในการประเมินของผูบริโภคจึงเลือกดู
ที่ขนาด (Size) ของรถยนตเปนหลัก และ (2) สิ่งเราภายนอก (External) ไดแก (2.1) อิทธิพลจาก
สภาพแวดลอม (Environmental Influences) โดยทั่วไปแลวการเลือกซื้อและใชสิ นคาของผูบริโภค
นั้นจะไดรับอิทธิพลมาจากบุคคลหรือสิ่งเราตางๆ ในสังคม เชน ครอบครัว เพื่อน วัฒนธรรม
บรรทัดฐาน หรือคานิยมในสังคม ฯลฯ สิ่งเราตางๆ เหลานี้ลวนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของ
ผูบริโภค อีกทั้งยังถือเปนแหลงขอมูลที่สําคัญที่ผูบริโภคใหความเชื่อ ถือเปนอยางมาก (2.2) สิ่งเรา
ทางการตลาดในอดีต (Past Marketing Stimuli) เชน การโฆษณา การจัดรานคา พนักงานขาย
เว็บไซด ฯลฯ
แผนภาพที่ 2.15 แสดงการตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition)

ที่มา: Solomon, M. R. (2007). Consumer behavior: Buying, havi ng and being (6th ed.).
Upper Saddle River, NJ: Prentice -Hall, p 308.
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นักการตลาดสามารถทําใหผูบริโภคตระหนักถึงความตองการได โดย กระตุนใหผูบริโภค
เกิดความตองการที่มากขึ้น ไดแก

(1) ความตองการข้ันปฐมภูมิ (Primary Demand) หมายถึง การแนะนําหรือส งเสริมให
ผูบริโภคใชสินคา โดยที่ไมไดระบุถึงชื่อตราสินคา ซึ่งโดยสวนใหญแลวจะเปนการสงเสริมในสินคา
ประเภทใหมๆ เชน โทรศัพทจอสีในยุคแรกๆ เปนตน และ (2) ความตองการข้ันทุติยภูมิ
(Secondary Demand)  จะเกิดขึ้นหลังจากที่ผูบริโภคตระหนักถึงความตองการใน สินคาขั้นปฐมภูมิ
แลว โดยในขั้นนี้เปนการระบุและสงเสริมใหผูบริโภคใชตราสินคาที่นักการตลาดกําหนด เชน มือถือ
จอสี Samsung เปนตน (Solomon, 2007)

2. การคนหาขอมูล (Information Search) เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคทําการคนหาขอมูล
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการกอนการตัดสินใจซื้อ โดยแหลงขอมูลของผูบริโภคมาจาก (1)
แหลงขอมูลภายใน (Internal Search) ไดแก ความทรงจําเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ
ประสบการณจากการใชสินคา เปนตน และ (2) แหลงขอมูลภายนอก (External Search) ไดแก
(2.1) ขอมูลจากกลุมอางอิง เชน เพื่อน เพื่อนบาน รวมทั้งบุคคลในครอบครัว (2.2) ขอมูลจาก
แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือ  เชน บทความในหนังสือพิมพ รายงานผูบริโภค ฯลฯ (Hawkins et al,
2004) (2.3) ขอมูลจากแหลงสารทางการตลาด (Market-oriented Source) เชน การโฆษณา เว็บ
ไซด การแนะนําของพนักงานขาย ฯลฯ (Hanna & Wozniak, 2001) ซึ่งโดยสวนใหญผูบริโภคจะ
คนหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายในกอน แตถาไมมีขอมูลหรือขอมูลมีไมมากเพียงพอ ผูบริโภคก็จะ
ทําการคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายนอกตอไป (Assael, 2004; Schiffman & Kanuk, 2007)

นอกจากนี้ Solomon (2007) ไดกลาวถึงรูปแบบของการแสวงหาขอมูลของผูบริโภค ไดแก
(1) การคนหาขอมูลอยางตั้งใจและการหาขอมูลโดยบังเอิญ (Deliberate versus Accidental
Search) โดยการคนหาขอมูลอยางต้ังใจจะเปนการเรียนรูโดยตรง (Directed Learning) ผานการ
หาขอมูลหรือมีประสบการณเกี่ยวกับสินคานั้ น และการหาขอมูลโดยบังเอิญ เปนการที่ผูบริโภค
เกิดการเรียนรูแบบไมไดต้ังใจ (Incidental Learning) ผานการเปดรับสื่อตางๆ เชน โฆษณา บรรจุ
ภัณฑ การสงเสริมการขาย ฯลฯ ซึ่งผูบริโภคไมไดใหความสนใจในสินคาหรือบริการนั้นเปนพิเศษ
แตสิ่งเราตางๆ เหลานั้นชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดการเรียนรูขึ้น (2) การหาขอมูลอยางคุมคา
(The Economics of information) ผูบริโภคจะทําการหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการใหมาก
ที่สุด เพื่อนํามาพิจารณาในการตัดสินใจซื้อสินคา โดยผูบริโภคจะมีการคํานึงถึงคาใชจายหรือ
ตนทุนที่ตองเสียไปอยางคุมคาเพื่อแลกกับขอมูลที่จะไดมา และ (3) การคนหาอยางหลากหลาย
(Variety Seeking) เปนการที่ผูบริโภคคนหาขอมูลที่เกี่ยวกับสินคาหรือบริการอยางหลากหลาย
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เพื่อสรางทางเลือกในการตัดสินใจซื้อสินคาไดงายขึ้น เนื่องจากผูบริโภคตองการความหลากหล าย
ในชีวิตหรือจากการใชสินคาหรือบริการนั่นเอง

ทางดาน Assael (2004) ไดแบงประเภทของการหาขอมูล (Type of Information
Search) ออกเปน (1) การคนหาขอมูลแบบเฉื่อยชา (Passive Information Search) จะเกิดขึ้น
เม่ือสินคามีความเกี่ยวพันตํ่ากับผูบริโภค หรือเรียกอี กอยางหนึ่งวา สินคาประเภทที่เนนการ
ตอบสนองความตองการทางอารมณ (Hedonic Product) ซึ่งผูบริโภคตองการขอมูลเกี่ยวกับ
สินคานอย เพราะในสินคาประเภทนี้ผูบริโภคจะใชความรูสึกเปนปจจัยหลักในการตัดสินใจ โดย
ผูบริโภคจะใหความสนใจไปที่ภาพลักษณหรือสัญลักษณ ของสินคามากกวา ดังนั้นจึงสงผลให
ผูบริโภคไมไดทําการคนหาขอมูลอยางจริงจัง และมีการหาขอมูลในลักษณะที่เฉื่อยชา (Inertia)
(Solomon, 2007) และ(2) การคนหาขอมูลแบบกระตือรือรน (Active Information Search)
ในสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงหรือสินคาที่เนนประโ ยชนใชสอย (Utilitarian Product) ผูบริโภคจะมี
ความตองการขอมูลในปริมาณมาก โดยเฉพาะขอมูลที่เกี่ยวกับคุณสมบัติการใชงานของสินคา
การคนหาของผูบริโภคจึงเปนไปในลักษณะที่มีความกระตือรือรน และจะทําการคนหาจากหลายๆ
แหลงขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ

3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) เม่ือผูบริโภคมีขอมูลที่เพียงพอแลว
ทางเลือกตางๆ ก็จะเกิดขึ้น โดยผูบริโภคจะพิจารณาขอมูลและตัดสินเลือกสินคาหรือบริการที่
สามารถตอบสนองความตองการของตนเองไดดีที่สุด โดยผูบริโภคจะทําการประเมินทางเลือกจาก
กลุมตราสินคา (Evoked Set) ที่ผูบริโภคไดทําการพิจารณาและเก็บอยูในความทรงจํา ระยะยาว
(Long Term Memory)  โดยเปรียบเทียบคุณสมบัติตางๆ ของตราสินคา และเลือกตราสินคาที่ดี
ที่สุด (Solomon, 2007)

Assael (2004) ไดกลาวเพิ่มเติมถึง หลักการเปรียบเทียบคุณสมบัติของสินคาซึ่งสาม ารถ
เปรียบเทียบโดย (1) พิจารณาจากคุณสมบัติโดยรวม  เชน ในการซื้อคอมพิวเตอร ผูบริโภคจะ
นําเอาคุณสมบัติตอไปนี้ คือ ความเร็วในการประมวลผล (Processing Speed) หนวยความจํา
(Memory Capacity) และความละเอียดของหนาจอ (Screec Display) มารวมกัน แลวพิจารณา
ในภาพรวมวาตราสินคาใดดีกวากัน ตราสินคาใดตอบสนองความตองการของตนไดมากที่สุด
และ (2) พิจารณาจากคุณสมบัติเฉพาะในแตละตราสินคา ซึ่งเปนการใหความสําคัญกับแต
ละคุณสมบัติเฉพาะนั้นกอน จากนั้นจึงพิจารณาวาตราสินคาใดที่มีคุณสมบัติเฉพาะตรงกับความ
ตองการของตนมากที่สุด เชน ผูบริโภคตองการคอมพิวเตอรที่มีหนวยความจําสูง ดังนั้นผูบริโภคจะ
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ทําการพิจารณาคุณสมบัติเฉพาะดังกลาวกับทุกตราสินคา กอนที่จะตัดสินใจเลือกซื้อคอมพิวเตอร
ที่มีหนวยความจําสูงที่สุด เปนตน

นอกจากนี้ Solomon (2007) ไดกลาวถึง กฎการตัดสินใจ (Decision Rule) ที่ผูบริโภค
ใชในการเปรียบเทียบคุณลักษณะของสินคาที่ตางกัน ซึ่งจะขึ้นอยูกับความซับซอนในการตัดสินใจ
และความสําคัญในการตัดสินใจนั้น แบงออกเปน (1) การประเมินโดยใชกฎการไมชดเชย
(Noncompensatory Decision Rules) สําหรับสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง เปนการประเ มินตรา
สินคาโดยการพิจารณาถาตราสินคามีคุณลักษณะที่ไมดีจะไมนําคุณลักษณะที่ดีอ่ืนมาชดเชย จะ
เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภครูสึกไมคุนเคยกับประเภทสินคาหรือไมมีแรงจูงใจที่จะประมวลขอมูลที่ซับซอน
และ (2) การประเมินโดยใชกฎการชดเชย  (Compensatory Decision Rules) จะเกิดขึ้นใน
กรณีที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันตํ่ากับการตัดสินใจนั้น เปนการที่ผูบริโภคพิจารณาโดยใช
คุณลักษณะที่ดีมาชดเชยคุณลักษณะที่ผูบริโภคไมประทับใจ กลาวคือ เปนการพิจารณาตราสินคา
ในภาพรวม โดยใชการประเมินเปรียบเทียบแตละคุณสมบัติของตราสินคา จากนั้นจึงคิ ดเปน
คะแนนรวมเพื่อหาตราสินคาที่มีคุณลักษณะตรงกับความตองการของตนมากที่สุด

ทางดาน Hanna & Wozniak (2001) กลาววา การประเมินทางเลือกของผูบริโภคประกอบ
ไปดวย 2 ขั้นตอน คือ (1) การระบุทางเลือก (Identifying Alternatives) เนื่องจากผูบริโภคจะ
ตระหนักถึงทางเลือกที่มากมายผานทางการโฆษณา เพื่อน ประสบการณเกี่ยวกับสินคาหรือ
บริการที่มีอยู ฯลฯ แตผูบริโภคไมสามารถที่จะพิจารณาทางเลือกเหลานั้นไดทั้งหมด ดังนั้น
ผูบริโภคจะพิจารณาจากกลุมยอยของทางเลือก (Subset of Alternative) แตพอประมาณและจะมี
การรับขอมูลอยางจํากัดจากทางเลือกเหลานั้น และ (2) การประเมินทางเลือก (Evaluating) จะ
เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคทําการรวบรวมทางเลือกตางๆ ที่จะใชในการแกปญหา จากนั้นผูบริโภคจะทํา
การประเมินเพื่อเลือกทางเลือกที่ตนตองการ

4. การตัดสินใจซื้อสินคา (Purchase Decision) เปนผลลัพธจากการประเมินทางเลือก
ของผูบริโภค ซึ่งแสดงออกมาในรูปแบบของความต้ังใจซื้อ (Intention to Buy) การตัดสินใจในขั้นนี้
อาจเกี่ยวของกับปจจัยตางๆ ที่ไมสามารถคาดการณลวงหนาได เชน ความเสี่ยงทางดานการเงิน
ความไมแนใจในคุณสมบัติสินคาที่อาจเกิดขึ้นในการซื้อสินคา  ซึ่งผูบริโภคอาจลดความเสี่ยงโดย
การหาขอมูลหรือสอบถามขอมูลเพิ่มเติมจากเพื่อนหรือพนักงานขายขณะทําการตัดสินใจซื้อ
(Kotler & Keller, 2006)
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Assael (2004) ไดทําการแบงการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคออกเปน 2 รูปแบบ คือ (1)
การซื้อที่มีการวางแผนไวลวงหนา (Fully Planned Purchase) หมายถึง การที่ผูบริโภคไดทํา
การเลือกสินคาที่ตนตองการไวแลว กอนที่จะเขาไปในรานคา ซึ่งในบางกรณีผูบริโภคอาจมีการ
กําหนดเพียงประเภทสินคา (Partially Planned Purchase) แตยังไมไดกําหนดตราสินคา เชน
ตองการซื้อยาสระผม แตยังไมไดกําหนดยี่ หอที่ตองการ เปนตน และ(2) การซื้อโดยที่ไมได
วางแผนลวงหนา (Unplanned Purchase) จะเกิดขึ้นในกรณีที่สินคามีความเกี่ยวพันตํ่า ผูบริโภค
จึงไมไดทําการหาขอมูลและทําการประเมินลวงหนา โดยสวนใหญผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อที่
รานคา ซึ่งการตัดสินใจดังกลาวอาจไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยตางๆ ภายในรานคา ไดแก ผูบริโภค
เลือกซื้อสินคาที่เปนรุนใหมลาสุดหรือเห็นสินคาแลวอยากได (Pure Impulse) พนักงานในรานเปน
ผูแนะนําสินคาให (Suggestion Effect) ผูบริโภคเห็นสินคาแลวนึกขึ้นไดวาสินคาของตนกําลังจะ
หมด จึงเกิดการตัดสินใจซื้อ (Reminder Effect) เปนตน

ทางดาน Schiffman และ Kanuk (2007) แบงรูปแบบของการตัดสินใจซื้อออกเปน 3
รูปแบบ ดังนี้ (1) การทดลองซื้อ (Trial Purchase) โดยปกติจะเปนการซื้อครั้งแรกของผูบริโภค
และจะมีการซื้อในปริมาณนอย เนื่องจากผูบริโภคต องการประเมินตราสินคาผานการใชสินคา
โดยตรง ซึ่งถาสินคาสามารถตอบสนองความตองการได ผูบริโภคก็จะเกิดการซื้อซ้ําตอไป (2) การ
ซื้อซ้ํา (Repeat Purchase) เปนการที่ผูบริโภคทดลองใชสินคาแลวเกิดความพึงพอใจ ผูบริโภคก็
จะเกิดพฤติกรรมการซื้อตราสินคาดังกลาวซ้ํา  ซึ่งเม่ือผูบริโภคซื้อตราสินคาเดิมอยูเปนประจําจนใน
ที่สุดกลายเปนความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ผูบริโภคก็จะมีความเต็มใจที่จะซื้อสินคา
ในปริมาณที่มากขึ้น (3) การซื้ออันเนื่องมาจากขอผูกมัดระยะยาว (Long-term Commitment
Purchase) การซื้อรูปแบบนี้จะเกิดขึ้นกับสินคาที่มีความคงทน (Durable Goods) เชน โทรทัศน
ตูเย็น  ฯลฯ และมีระยะเวลาการใชงานที่ยาวนานเปรียบเสมือนเปนขอผูกมัดระยะยาว ดังนั้น
ผูบริโภคจะทําการประเมินสินคาอยางรอบคอบจนกระทั่งตัดสินใจซื้อ

ทั้งนี้ จากการศึกษาของ Greenleaf และ Lehmann (1995, as cited in Assael, 2004)
ไดกลาวถึงปจจัยที่ทําใหผูบริโภคเกิดการชะลอในการตัดสินใจซื้อสินคา (Delay a Decision) ดังนี้
ผูบริโภคไมมีเวลาในการตัดสินใจ ผูบริโภคเกิดความกังวลวาการซื้อสินคาจะไมเปนที่ยอมรับจาก
ผูอ่ืน (Social Risk) ผูบริโภคเกิดความกังวลวาสินคาไมสามารถใชงานไดตรงกับความตองการ
(Performance Risk) ผูบริโภคเชื่อวาราคาสินคาจะลดลงในไมชา หรือเชื่อวาสินคารุนใหมที่มี
คุณสมบัติดีกวากําลังจะออกวางตลาด เปนตน
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5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) หมายถึง ปฏิกิริยาของ
ผูบริโภคหลังจากการมีประสบการณการใชสินคา โดยพฤติกรรมภายหลังการซื้อจะกําหนดถึง
พฤติกรรมการซื้อในครั้งตอๆ ไปของผูบริโภคหรือการ แนะนําใหผูอ่ืนซื้อตราสินคานั้นหรือไม
(Hanna & Wozniak, 2001) โดย Kotler และ Keller (2006) กลาววาพฤติกรรมหลังการซื้อเปนไป
ใน 2 ทิศทาง คือ (1) ทิศทางบวกที่ผูบริโภคพอใจกับสินคา จึงต้ังใจที่จะซื้อตราสินคาเดิมซ้ําอีก
และ(2) ทิศทางลบที่ผูบริโภคไมพอใจในสินคา และไมตองการซื้อตราสินคานั้นอีก

ในบางครั้งผูบริโภคอาจเกิดความคับของใจหลังการซื้อ (Cognitive Dissonance)
เนื่องจากสินคาไมสามารถตอบสนองความตองการตามที่คาดหวังไว ซึ่งมักจะเกิดขึ้นกับสินคาที่มี
ความเกี่ยวพันสูง ทําใหผูบริโภคตองหาวิธีในการลดความคับของใจดังกลาว โดยการหาขอมูล
เพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคา ซึ่งอาจเปนขอเสียของสินคาที่ตนไมไดซื้อหรือเปนขอดีของสินคาที่ตนซื้ อ
เพื่อมารับรองวาการตัดสินใจซื้อของตนไมไดผิดพลาด (Assael, 2004; Schiffman & Kanuk,
2007)

Schiffman และ Kanuk (2007) กลาววา ผูบริโภคจะทําการประเมินหลังการซื้อ โดยการ
ประเมินประสิทธิภาพของสินคากับความคาดหวังของผูบริโภคเอง ซึ่งจะเปนไปใน 3 ลักษณะ
ไดแก (1) ประสิทธิภาพของสินคาตรงกับที่ผูบริโภคคาดหวังไว ทําใหผูบริโภครูสึกเฉยๆ (Neutral
Feeling) (2) ประสิทธิภาพของสินคาดีกวาที่ผูบริโภคคาดหวัง (Positive Disconfirmation of
Expectation) ทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) ในสินคาหรือบริการ และ(3)
ประสิทธิภาพของสินคาตํ่ากวาที่ผูบริโภคคาดหวัง (Negative Disconfirmation of Expectation )
ทําใหผูบริโภครูสึกไมพึงพอใจ (Dissatisfaction) ในสินคาหรือบริการ และจะไมกลับไปซื้อตรา
สินคาเดิมซ้ําอีก

Assael (2004) กลาววา การตัดสินใจแตละครั้งของผูบริ โภคสามารถแสดงออกในรูปแบบ
ที่ตางกันออกไป เนื่องจากผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ ดังนี้ (1) ปจจัยทางดานตัว
บุคคล ไดแก การรับรู ทัศนคติ ความทรงจํา และแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self Concept) โดย
Solomon (2007) ไดจําแนกแนวคิดเกี่ยวกับตนเองออกเปน 2 ลักษณะ คือ ตัวตนที่แทจริง (Actual
Self Concept) ซึ่งเปนตัวตนที่ผูบริโภคเปนอยูจริง และ ตัวตนที่ปรารถนา (Ideal Self Concept)
ซึ่งเปนตัวตนที่ผูบริโภคตองการจะเปน โดยในการตัดสินใจแตละครั้งผูบริโภคอาจเกิดการ
ตอบสนองเพื่อสะทอนความเปนตัวตนที่แทจริงหรือตอบสน องเพื่อนําไปสูตัวตนที่ปรารถนาก็ได
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และ(2) ปจจัยทางดานสภาพแวดลอม  ไดแก ครอบครัว เพื่อน วัฒนธรรม และการสื่อสาร
การตลาดตางๆ เปนตน

นอกจากนี้ Schiffman และ Kanuk (2007) ไดอธิบายเพิ่มเติมอีกวา กระบวนการตัดสินใจ
ของผูบริโภคแตละครั้งจะแตกตางกันไปตามระดั บของความพยายามในการตัดสินใจ หรือระดับ
ของความเกี่ยวพันที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา โดย Mowen และ Minor ไดใหความหมายของ ความ
เกี่ยวพัน (Involvement) ไววา การที่ผูบริโภครับรูถึงความสําคัญหรือใหความสนใจตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
โดยเม่ือความเกี่ยวพันเพิ่มขึ้น ผูบ ริโภคก็จะมีแรงจูงใจในการที่จะคนหาขอมูลที่เกี่ยวของกับสินคา
หรือบริการเพิ่มขึ้น จนนําไปสูการตัดสินใจซื้อในที่สุด สอดคลองกับ Solomon (2007) ที่กลาววา
ความเกี่ยวพันเปนระดับของการใหความสําคัญหรือใหความสนใจของแตละบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง ซึ่งในที่นี้หมายถึง สินคา บริการ และตราสินคา ฯลฯ โดยที่แตละบุคคลจะมีความเกี่ยวพันใน
ระดับที่ตางกัน ทั้งนี้ขึ้นอยูกับความตองการและความสนใจของแตละบุคคล

Assael (2004) ทําการแบงการตัดสินใจผูบริโภคออกเปน 4 ประเภท ตามลักษณะการ
ตัดสินใจ (Extent of Decision Making) และระดับความเกี่ยวพันของสินคา (Degree of
Involvement in the Purchase) ดังนี้ (1) การตัดสินใจแบบซับซอน (Complex Decision
Making) (2) การตัดสินใจซื้อแบบมีความภักดีตอตราสินคา  (Brand Loyalty) (3) การตัดสินใจซื้อ
แบบจํากัด (Limited Decision Making) (4) การตัดสินใจแบบเฉื่อย (Inertia) ดังแผนภาพที่ 2.16

(1) การตัดสินใจแบบซับซอน (Complex Decision Making ) จะเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคมี
ความเกี่ยวพันกับสินคาในระดับสูง และสินคานั้นมีความสําคัญกับผูบริโภคเปนอยางมาก ดังนั้น
ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลและประเมินสินคา อยางรอบคอบกอนการตัดสินใจซื้อ โดยผูบริโภค
จะเกิดการตัดสินใจแบบซับซอนตอเม่ือ สินคามีราคาแพง (High-price Product) สินคาที่มีความ
เสี่ยงสูงจากการใชงาน (Performance Risk) ไดแก ยา รถยนต ฯลฯ สินคาที่มีความซับซอนทาง
เทคโนโลยี (Complex Product) เชน คอมพิวเตอร กลองดิจิตอล ฯลฯ และสินคาที่มีความ
เกี่ยวของกับอัตตา (Ego) ของผูบริโภค เชน เสื้อผา เครื่องสําอาง ฯลฯ

ทั้งนี้ Solomon (2007) ไดกลาวเพิ่มเติมวา การตัดสินใจแบบซบัซอนจะมีการเกิดขั้นตอน
ของกระบวนการตัดสินใจซื้อครบทั้ง 5 ขั้นตอน เนื่องจากผูบริโภคจะคนหาขอมูลทั้งจาก
แหลงขอมูลภายในและแหลงขอมูลภายนอก จากนั้นจึงทําการประเมินคุณสมบัติของสินคาอยาง
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รอบคอบ รวมทั้งนําตราสินคาที่ไดรวบรวมขอมูลไวมาทําการเปรียบเทียบ เพื่อหาตราสินคาที่ตรง
ตามความตองการของตนมากที่สุด จนนําไปสูพฤติกรรมการซื้อตอไป

(2) การตัดสินใจซื้อแบบมคีวามภักดีตอตราสินคา  (Brand Loyalty) เกิดขึ้นในกรณีที่
ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาในระดับสูงเชนเดียวกับการตัดสินใจแบบซับซอน แตในการ
ตัดสินใจรูปแบบนี้ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อตราสินคที่ตนมีความผูกพันอยางลึกซึ้งอยูแลว (Brand
Commitment) โดยผูบริโภคจะมีการคนหาขอมูลเพิ่มเติมเพียงเล็กนอยหรือไมมีการคนหาขอมูล
เลย เนื่องจากผูบริโภครูสึกพึงพอใจในตราสินคาเดิม และไมตองการเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืน
ดังนั้นอาจกลาวไดวา การตัดสินใจซื้อแบบมีความภักดีตอตราสินคาเปนการที่ผูบริโภคตัดสิ นใจซื้อ
ในลักษณะของการทําเปนนิสัย (Habit) ซึ่งหมายถึง การที่ผูบริโภคซื้อตราสินคาเดิมซ้ําๆ เพราะ
ไดรับประสบการณที่ดีจากตราสินคานั้น และไมมีความตองการที่จะเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืนอีก
(Assael, 2004)

แผนภาพที่ 2.16 แสดงรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach . New York: Houghton
Mifflin, p. 100.
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(3) การตัดสินใจซื้อแบบจํากัด (Limited Decision Making) จะเกิดขึ้นในกรณีที่
ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาในระดับตํ่า และไ มมีขอมูลเกี่ยวกับสินคา เชน สินคาที่เพิ่ง
วางขายในตลาด สินคาที่ผูบริโภคไมเคยทดลองใช เปนตน หรืออาจเกิดจากการที่ผูบริโภคตองการ
แสวงหาความหลากหลาย (Variety Seeking) เนื่องจากเกิดความเบื่อหนายในตราสินคาเดิม เชน
ตองการทดลองซื้อลูกอมรสแปลกๆ ใหมๆ เ ปนตน ทั้งนี้ผูบริโภคจะมีการคนหาขอมูลเพิ่มเติม แต
จะเปนขอมูลที่ไมเนนรายละเอียดมากนัก เนื่องจากสินคาไมมีความสําคัญกับผูบริโภค ผูบริโภค
ตองการขอมูลเพียงเล็กนอยมาประกอบการตัดสินใจซื้อเทานั้น

(4) การตัดสินใจซื้อแบบเฉื่อย (Inertia) จะเกิดขึ้นในกรณีที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับ
สินคาในระดับตํ่าเชนเดียวกับการตัดสินใจซื้อแบบจํากัด แตเปนการที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อตรา
สินคาเดิมๆ จนเปนนิสัย เปนการเลือกซื้อตราสินคาที่ตนคุนเคยมากที่สุด โดยปราศจากความ
ผูกพันกับตราสินคา ผูบริโภคจะทําการประเมินตราสินค าหลังจากที่ตัดสินใจซื้อไปแลว และถาตรา
สินคานั้นสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดแมเพียงเล็กนอย ผูบริโภคก็จะตัดสินใจ
ซื้อสินคานั้นซ้ําอีก ทั้งนี้เหตุผลที่ผูบริโภคเกิดการตัดสินใจแบบเฉื่อยโดยการซื้อตราสินคาเดิมซ้ําๆ
นั้นไมไดเปนเพราะผูบริโภคเกิด ความภักดีในตราสินคา แตเนื่องจากผูบริโภคหลีกเลี่ยงการประเมิน
หรือตัดสินใจซื้อตราสินคาใหม อาจกลาวไดวา การซื้อซ้ําที่เกิดขึ้นเปนความภักดีเทียม  (Spurious
Loyalty) (Assael, 2004)

ทางดาน Solomon (2007) ไดแบงการตัดสินใจผูบริโภคออกเปน 3 รูปแบบ ไดแก (1) การ
แกปญหาแบบไมจํากัด (Extended Problem Solving: EPS) (2) การแกปญหาแบบจํากัด
(Limited Problem Solving) และ(3) พฤติกรรมการตอบสนองแบบเปนกิจวัตร (Routinized
Response Behavior) โดยมีรายละเอียด ดังตอไปนี้

(1) การแกปญหาแบบไมจํากัด (Extended Problem Solving: EPS) เกิดขึ้นเม่ือ
ผูบริโภคไมมีประสบการณเกี่ยวกับสินคาหรือบริการนั้นมากอน และเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง
เชน บาน รถยนต ฯลฯ ทําใหผูบริโภคตองการขอมูลของสินคาหรือบริการเปนจํานวนมาก โดยทํา
การหาขอมูลจากทั้งความทรงจําหรือขอมูลภายในตัวผูบริ โภค (Internal Search) และขอมูล
ภายนอก (External) ซึ่งผูบริโภคคนหาเพิ่มเติม เชน จากคําบอกเลาของเพื่อน รายงานผูบริโภค
ฯลฯ จากนั้นจึงทําการประเมินตราสินคา โดยการเปรียบเทียบคุณสมบัติตางๆ ของแตละตราสินคา
แลวจึงตัดสินใจหาทางเลือกที่ดีที่สุด
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(2) การแกปญหาแบบจํากัด (Limited Problem Solving) ผูบริโภคไมตองใชความ
พยายามในการคนหาขอมูลหรือประเมินทางเลือกมากนัก เปนการใชหลักในการตัดสินใจแบบงาย
เขามาชวย (Decision Rules) จะเกิดในกรณีที่ผูบริโภคมองวาเปนการตัดสินใจซื้อที่ไมสําคัญ หรือ
ผูบริโภคมีความคุนเคยกับสินคาประเภทดังกลาวอยูแลว

(3) พฤติกรรมการตอบสนองแบบเปนกิจวัตร (Routinized Response Behavior)
เปการตัดสินใจแบบอัตโนมัติ (Automaticity) โดยไมผานกระบวนการคิด เนื่องจากปญหาที่เกิดขึ้น
เปนสิ่งที่ผูบริโภคเคยเผชิญมาแลว หรือเปนการตัดสินใจซื้อสินค าที่มีความเกี่ยวพันตํ่า ผูบริโภคจึง
สามารถนําประสบการณหรือขอมูลที่มีอยูมาใชในการประเมินทางเลือกไดทันที โดยผูบริโภคทํา
ตามนิสัยที่เคยชิน (Habit) ซึ่งเกิดจากการที่ผูบริโภคซื้อสินคานั้นซ้ําบอยๆ จนทําใหผูบริโภคใชเวลา
ในการทําการตัดสินใจซื้อนอยลง

จากแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่ไดกลาวไปขางตน สามารถสรุปเปนสมมติฐานการวิจัย
ได ดังนี้

สมมติฐานการวิจัย
1. ความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
2. ความสัมพันธระหวางการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
3. ความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤ ติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง โทรศัพทมือถือ
4. ความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติและพ ฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา

ผานทางโทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
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บทท่ี 3

ระเบียบวิธีวิจัย

การศึกษาเรื่อง “การรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ” ในครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีการวิจัยเชิง
สํารวจ (Survey Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot Descriptive Study) กับกลุม
ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และให
กลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามดวยตนเอง (Self Administration) แลวนํามาวิเคราะหผลเพื่อหา
ขอสรุปตามแนวทางของวัตถุประสงคการวิจัย ซึ่งรายละเอียดของแหลงขอมูลที่ใชในการวิจัย
ประชากรกลุมตัวอยางที่ทําการศึกษา วิธีการสุ มตัวอยาง ประเภทของสินคาและบริการที่ใชในการ
วิจัย การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ การเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหและประเมินผล มี
ดังตอไปนี้

แหลงขอมูลทีใ่ชในการวิจัย

โดยแหลงขอมูลที่ผูวิจัยนํามาใชสําหรับการวิจัยในครั้งนี้มี 2 แหลง ไดแก

1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Source) โดยผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาจากตํารา
เรียน บทความทางดานวิชาการและบทความที่เกี่ยวของที่ตีพิมพในนิตยสาร วารสาร หนังสือพิมพ
รวมถึงเอกสารทางวิชาการตางๆ วิทยานิพนธ และแหลงขอมูลจากเว็บไซตที่เกี่ยวของ

2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Source) เปนขอมูลที่ไดจากการวิจัยเชิงปริมาณ
(Quantitative Research) โดยใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) ในการเก็บ
ขอมูลจากประชากรกลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาครั้งนี้

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย
การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยทําการศึกษากับประชากรวัยทํางานทั้งเพศชายและหญิง อายุระหวาง

25-34 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเปนกลุมผูบริโภคที่มีอํานาจในการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาไดดวยตนเอง อีกทั้งยังเปนกลุมเปาหมายหลักกลุมหนึ่งที่นักการตลาดตองการ
เขาถึงดวยการสงขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และตองเปนผูที่เคยไดรับขอความ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ภายใน 3 เดือนที่ผานมาจากทั้งสินคาและบริการที่นํามาวิจัยใน
ครั้งนี้อยางนอยสินคาใดสินคาหนึ่งและบริการใดบริการหนึ่ง
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โดยจากขอมูลสถิติดานจํานวนประชากรของศูนย ขอมูลกรุงเทพมหานคร (BMA Data
Center) ที่ทําการสํารวจจํานวนประชากรครั้งลาสุด เม่ือเดือนธันวาคม พ .ศ. 2548 ไดระบุวา
จํานวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุระหวาง 25-34 ป มีจํานวนทั้งสิ้น 949,314 คน
(ศูนยขอมูลกรุงเทพมหานคร , 2548) แตเนื่องจากไมสามารถหาสถิ ติที่รวบรวมจํานวนประชากรใน
กรุงเทพมหานครในชวงอายุดังกลาวที่ไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือตามประเภท
สินคาและบริการที่นํามาวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยจึงใชตารางแสดงขนาดกลุมตัวอยางที่เหมาะสมของ
Yamane (วิเชียร เกตุสิงห, 2537) ซึ่งไดอธิบายไววา หากประชากรมีจํานวนมากกวา  100,000 คน
ขึ้นไปที่ระดับความเชื่อม่ัน  95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% สามารถใชกลุมตัวอยางจํานวน  400
คน ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้จํานวนทั้งสิ้น  400 คน ที่
ระดับความเชื่อม่ัน 95%

วิธีการสุมตัวอยาง
การวิจัยนี้ ผูวิจัยไดทําการกําหนดกรอบในการสุมตัวอยางสําหรับใชในการวิจัย โดย

พิจารณาจากการแบงเขตพื้นที่การปกครองในกรุงเทพมหานคร และทําการสุมตัวอยางแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi-stage Sampling) โดยใชทั้งทฤษฎีความนาจะเปน (Probability Sampling) และ
แบบที่ไมใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-probability Sampling) ซึ่งมีรายละเอียดของขั้นตอนการ
สุมตัวอยาง ดังตอไปนี้

ข้ันตอนที่ 1: การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)
จากขอมูลการแบงเขตการปกครองของสํานักผังเมืองพบวา  กรุงเทพมหานคร

ประกอบดวยเขตการปกครองทั้งสิ้ น 50 เขต ไดแก  เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตปทุม
วันเขตสัมพันธวงศ เขตบางรัก เขตยานนาวา เขตสาทร เขตดุสิต เขตบางคอแหลม เขตบางซื่อ เขต
พญาไท เขตราชเทวี เขตหวยขวาง เขตดินแดง เขตพระโขนง เขตบางนา เขตคลองเตย เขตวัฒนา
เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตบางเขน เขตสา ยไหม เขตดอนเมือง เขตหลักสี่ เขตจตุจักร เขตบาง
กะป เขตวังทองหลาง เขตลาดพราว เขตคันนายาว เขตบึงกุม เขตสะพานสูง เขตหนองจอก เขต
คลองสามวา เขตมีนบุรี เขตลาดกระบัง เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตบางกอกนอย เขตบางกอก
ใหญ เขตบางพลัด เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตตลิ่ง
ชัน เขตทวีวัฒนา เขตราษฎรบูรณะ เขตทุงครุ และเขตหนองแขม
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จากพื้นที่ทั้ง 50 เขตนี้ ถูกแบงออกเปน 2 กลุม กลุมละ 6 เขตพื้นที่ ตามโครงสรางการ
พัฒนาเมืองที่กําหนดในผังเมืองรวมกรุงเทพมหานคร (ปรับปรุงครั้งที่ 2) (สํานักผังเมือง
กรุงเทพมหานคร, 2548) ดังนี้

กลุมที่ 1 พื้นที่สงเสริมการพัฒนาในลักษณะที่มีความหนาแนนสูง (Compact city)
ประกอบดวย 1) เขตอนุรักษเมืองเการัตนโกสินทร  ศูนยกลางการบริหารราชการ และแหลง
ทองเที่ยวเชิงประวัติศาสตรและศิลปวัฒนธรรม 2) เขตศูนยกลางธุรกิจ  การคา การบริการ และ
การทองเที่ยวระดับภูมิภาค 3) เขตเศรษฐกิจใหม  แหลงจางงาน  ยานการคาบริการ  และที่อยู
อาศัยหนาแนนมาก 4) เขตเศรษฐกิจใหมริมแมน้ําเจาพระยา รองรับการขยายตัวของวงแหวน
อุตสาหกรรม 5) เขตอนุรักษกรุงเกาธนบุรี  แหลงวิถีชีวิตชุมชนด้ังเดิม  และแห ลงทองเที่ยวเชิง
ประวัติศาสตรและศิลปวัฒนธรรม 6) เขตเศรษฐกิจการจางงานใหม  และที่อยูอาศัยหนาแนนมาก
รองรับศูนยคมนาคม  ศูนยธุรกิจพาณิชยกรรม  และศูนยราชการของกรุงเทพมหานครดาน
ตะวันตก

กลุมที่ 2 พื้นที่พัฒนาตามแหลงเฉพาะ ประกอบดวย 1) เขตที่อยูอาศัยรองรับการขยายตัว
ของเมืองดานตะวันออกตอนเหนือ 2) เขตที่อยูอาศัยรองรับการขยายตัวของเมืองดานตะวันออก
ตอนใต 3) เขตเกษตรกรรมและที่อยูอาศัยสภาพแวดลอมดี 4) เขตชุมชนชานเมืองรองรับ
สนามบินสุวรรณภูมิ 5) เขตเกษตรกรรมและที่อยูอาศัยสภาพแวดลอมดี  ที่ผสมผสานพื้นที่
เกษตรกรรม 6) เขตเกษตรกรรม  อุตสาหกรรม  ที่อยูอาศัยและแหลงทองเที่ยวเชิงนิเวศน

จากการพิจารณาลักษณะการแบงกลุมดังกลาว ผูวิจัยไดทําการเลือกเฉพาะเขตพื้นที่ใน
กลุม ที่ 1 ซึ่งเปนพื้นที่สงเสริมการพัฒนาในลักษณะที่มีความหนาแนนสูง (Compact City)
เนื่องจากพื้นที่ดังกลาวเปนบริเวณที่มีคนอาศัยอยูหนาแนนอีกทั้งเปน แหลงธุรกิจ อาคารสํานักงาน
มหาวิทยาลัย รานอาหาร หางสรรพสินคา ตลอดจนสถานบันเทิงของแหลงชุมชนที่ผูบริโภคกลุมที่
ตองการศึกษาอาศัยอยูและหรือทํากิจกรรมตางๆ ในสถานที่เหลานี้

โดยผูวิจัยไดทําการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเขตพื้นที่ที่
เกี่ยวของกับการพาณิชยกรรม ประกอบดวยเขตพื้นที่ที่ 2 3 4 และ 6 โดยที่ดินเขตดังกลาวมี
จํานวน 18 เขตยอย ไดแก เขตปทุมวัน เขตสาทร เขตบางรัก เขตวัฒนา เขตจตุจักร เขตบางซื่อ
เขตพญาไท เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตราชเทวี เขตคลองเตย เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา
เขตพระโขนง เขตบางนา เขตภาษีเจริญ เขตจอมทอง และเขตราษฎรบูรณะ
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ข้ันตอนที่ 2: การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling )
ผูวิจัยไดใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงายโดยการเขียนชื่อเขตทั้ง 18 เขต แลวทําการจับสลาก

ออกมาเปนจํานวน 2 ใน 3 ของสลากทั้งหมด ซึ่งทําใหไดเขตการวิจัยทั้งสิ้น 12 เขต ประกอบดวย
เขตปทุมวัน เขตสาธร เขตบางรัก เขตวัฒนา เขตจตุจักร เขตพญาไท เขตหวยขวาง เขตราชเทวี
เขตคลองเตย เขตยานนาวา เขตภาษีเจริญ และเขตราษฎรบูรณะ

ข้ันตอนที่ 3: การสุมตัวอยางแบบกําหนดจํานวนตัวอยาง (Quota Sampling)
จากกลุมตัวอยางที่กําหนดไวทั้งหมด 400 คน ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางแต

ละเขต ที่ไดทําการสุมตัวอยางไวขางตนในปริมาณใกลเคียงกันเพื่อใหมีการกระจายกลุมตัวอยาง
ในแตละเขต

ข้ันตอนที่ 4: การสุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience Sampling)
ขั้นตอนสุดทาย ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลโดยเลือกสถานที่ในการเก็บขอมูลในบริเวณที่เปน

แหลงชุมชนและยานธุรกิจตางๆ เชน หางสรรพสินคา อาคารสํานักงาน ศูนยการคา หมูบานตางๆ
เปนตน จากทั้ง 12 เขตที่ไดทําการเลือกไวแลว จนครบจํานวนกลุมตัวอยาง 400 คน

ประเภทของสินคาและบริการที่ใชในการวิจัย
การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยทําการทดสอบเบื้องตน (Pre-test) กับผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายใน

การศึกษาวิจัยจํานวน 30 คน เพื่อทําการคัดเลือกประเภทสินคาและบริการที่จะนํามาใชในการ
วิจัย โดยการใหระบุประเภทสินคาที่ผูบริโภคไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือมาก
ที่สุด 3 อันดับ และประเภทบริการที่ผูบริโภคไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือมาก
ที่สุด 3 อันดับ ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา (ดูแบบสอบถามในภาคผนวก ก) ซึ่งผูวิจัยให
คําอธิบายความหมายของการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือตามแนวคิดของ Haig (2002) และ
Scharl et al. (2005) และ Tsang et al. (2004) วา

การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (Mobile Advertising) หมายถึง การทําการตลาด
ของสินคาหรือบริการ ซึ่งทําการสื่อสารกับผูบริโภค โดยการสงขอความกา รโฆษณา (Short
Message Service: SMS)  ขอความเกี่ยวกับการสงเสริมการขายของสินคาหรือบริการ ขอความใน
การรักษาความสัมพันธกับลูกคา โดยอาศัยสื่อโทรศัพทมือถือเปนตัวกลางในการติดตอ เชน
ขอความเสนอสวนลดของราคาสินคาหรือบริการ ขอความแจงเตือน และการรายงานขาว หรือผล
กีฬา เปนตน
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จากนั้นผูวิจัยคัดเลือกสินคาและบริการ 2 อันดับแรกที่ผูบริโภคจดจําได โดยใชมาตรวัดใน
ลักษณะ Rank Order Scale มีคาคะแนนต้ังแต 1 (สินคาและบริการอันดับ 3) ถึง 3 (สินคาและ
บริการอันดับ 1) ซึ่งสินคาที่ไดรับคะแนนมากที่สุด ไดแก 1) โทรศัพทมือถือ 2) ผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย) และบริการที่ไดรับคะแนนมากที่สุด ไดแก 1) ระบบโทรศัพทมือถือ 2) บัตรเครดิต
ตามลําดับ

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยและการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ

เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลของการวิจัยในสวนที่สองนี้ คือ แบบสอ บถาม
(Questionaire) ซึ่งเปนการใหผูตอบกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง (Self Administration) โดยใช
คําถามปลายเปด (Open-ended Questions) และคําถามปลายปด (Closed-ended Questions)
โดยเนื้อหาของแบบสอบถามแบงออกเปน 5 สวน (ดูแบบสอบถามในภาคผนวก ข ) โดยในแตละ
สวนประกอบดวย

สวนที่ 1 คําถามในการคัดเลือกผูตอบแบบสอบถาม (Screening Questionnaire)
เพื่อคัดเลือกผูที่ไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือจาก
ประเภทสินคาคือ 1) โทรศัพทมือถือ 2) ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิว
กาย) และบริการคือ 1) ระบบโทรศัพทมือถือ 2) บัตรเครดิต ในชวง
ระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา จํานวน 4 ขอ

สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถามโดยให

กลุมตัวอยางเลือกคําตอบจากตัวเลือกที่กําหนดไวให ซึ่งประกอบไปดวย

คําถามเกี่ยวกับเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และ

สถานภาพการสมรส จํานวน 6 ขอ
สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับการรับรูที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และ

สินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ จํานวน 3 ขอ
สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติ โดยแบงออกเปน 2 สวน คือ 1) คําถามเกี่ยวกับ

ทัศนคติที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพ ทมือถือ และ 2) คําถาม
เกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ จํานวน 21 ขอ
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สวนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรม โดยแบงออกเปน 3 สวน คือ 1) คําถาม
เกี่ยวกับพฤติกรรมที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ 2) คําถาม
เกี่ยวกับพฤติกรรมที่ มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และ 3) คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตอบกลับ /ไมตอบ
กลับตอขอความโฆษณา รวมทั้งเหตุผลในการมีพฤติกรรม จํานวน 7 ขอ

ทั้งนี้ ผูวิจัยไดเปลี่ยนภาษาของขอคําถามที่ใชวัด เพื่ อใหผูตอบแบบสอบถามเขาใจไดงา ย
ขึ้น รวมทั้งมีความครอบคลุมและสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัย นอกจากนี้ ผูวิจัยทําการ
พิจารณา และตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยนําแบบสอบถามที่
ออกแบบเรียบรอยแลวไปสอบถามอาจารยผูทรงเพื่อพิจารณา พรอมทั้งปรับปรุงแกไข
แบบสอบถามใหมีความชัดเจนและครอบคลุมวัตถุประสงคของการวิจัย หลังจากนั้นจึงนํา
แบบสอบถามไปทดสอบกอนการเก็บขอมูลจริง (Pre-test) กับผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
ลักษณะตรงตามกลุมตัวอยางที่จะทําการวิจัย จํานวน 30 คน เพื่อตรวจสอบความถูกตองและ
ความเขาใจในประเด็นคําถาม แลวนํามาแก ไขเพื่อใหไดแบบสอบถามที่สมบูรณที่สุด

หลังจากที่ไดเก็บรวบรวมขอมูลจนครบ 400 ชุดแลว ผูวิจัยจะนําผลที่ไดไปทําการทดสอบ
มาหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) เพื่อทดสอบความสมํ่าเสมอของเครื่องมือและมาตรวัดที่ใชใน
การวิจัย ดวยวิธีการวัดความสอดคลองภายใน (Internal Consistency) การใชสูตรสัมประสิทธิ์
อัลฟา (Coefficient Alpha) ของ Cronbach (วิเชียร เกตุสิงห, 2537) ดังนี้

 =       k 1 - Vi 
( k – 1 )           Vt

 คือ  คาความนาเชื่อถือ
k คือ  จํานวนขอ
Vi คือ  ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ
Vt คือ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ
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เกณฑการใหคะแนน

ในสวนของตัวแปรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก การรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ซึ่งในแตละตัวแปรนั้นมีรายละเอียดและเกณฑ
การใหคะแนนดังนี้

1. การรับรูที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และสินคาและบริการที่ทํา
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ผูวิจัยใหคําอธิบายความหมายของการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือตามแนวคิดของ
Haig (2002) และ Scharl et al. (2005) และ Tsang et al. (2004) วา

การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (Mobile Advertising) หมายถึง การทํา
การตลาดของสินคาหรือบริการ ซึ่งทําการสื่อสารกับผูบริโภค โดยการสงขอความการ
โฆษณา (Short Message Service: SMS)  ขอความเกี่ยวกับการสงเสริมการขายของ
สินคาหรือบริการ ขอความในการรักษาความสัมพันธกับลูกคา โดยอาศัยสื่อ
โทรศัพทมือถือเปนตัวกลางในการติดตอ เชน ขอความเสนอสวนลดของราคาสินคาหรือ
บริการ ขอความแจงเตือน และการรายงานขาวหรือผลกีฬา เปนตน

โดยประเด็นคําถามมีทั้งหมด 3 คําถาม ไดแก
การเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือภายใน 3 เดือน โดยคําถามที่ใชเปนมาตรวัด

Rating Scale แบบ 5-pointed Likert Scale ทั้งนี้ผูวิจัยไดศึกษาและรวบรวมแนวคําถามมาจาก
Barwise และ Strong (2002) ซึ่งมีความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.85

เกณฑการใหคะแนน คือ ไดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ 1 - 5 ขอความได 1
คะแนน ไดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ 6 – 10 ขอความได 2 คะแนน ไดรับโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ 11-15 ขอความได 3 คะแนน ไดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ 16-20 ขอความ
ได 4 คะแนน ไดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือมากกวา 20 ขอความได 5 คะแนน

การจดจําตราสินคาและบริการที่ไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
เกณฑการใหคะแนน คือ ตราสินคาหรือบริการที่กลุมตัวอยางจดจําไดเปนอันดับหนึ่งได 3

คะแนน อันดับสอง 2 คะแนน 2 คะแนน และอันดับสาม 1 คะแนน
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ลักษณะของขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือที่ไดรับ
โดยคําถามที่ใชเปนมาตรวัด Rating Scale แบบ 5-pointed Likert Scale ทั้งนี้ผูวิจัยได

ศึกษาและรวบรวมแนวคําถามมาจาก  Barwise และ Strong (2002) และ Haig (2002)
ซึ่งมีความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.85

เกณฑการใหคะแนน คือ ลักษณะของขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือที่กลุม
ตัวอยางเลือกตอบได 1 คะแนน และไมไดเลือกตอบได 0 คะแนน

2. ทัศนคติที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และสินคาและบริการที่ทํา
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

2.1) ทัศนคติที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ผูวิจัยทําการศึกษาและประยุกต
แนวคําถามมาจากงานวิจัยของ Bainey (2002) ซึ่งมีความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.79, Heinonen และ
Strandvik (2003), Phelps, Souza และ Nowak (2001), Taylor, Frank และ Maynard (2000)
และ Tsang et al. (2004) ซึ่งใชมาตรวัด Rating Scale แบบ 7-pointed Likert Scale มาปรับใช
เปนมาตรวัดแบบ 5-Pointed Likert Scale จํานวน 12 ขอ

ผูวิจัยไดต้ังเกณฑการใหคะแนนในการวัดตัวแปร โดยใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ (5-
pointed Likert Scale) ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้

เห็นดวยอยางยิ่ง 5 คะแนน
เห็นดวย 4 คะแนน
เห็นดวยเปนบางครั้ง 3 คะแนน
ไมเห็นดวย 2 คะแนน
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน

2.2) ทัศนคติที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  ผูวิจัย
ทําการศึกษาและประยุกตแนวคําถามมาจากงานวิจัยของ  Aaker, Jennifer และ Williams (1998)
ซึ่งมีความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.86, Moon และ Younger (2000) ซึ่งมีความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.87 และ
Neelamegham, Ramya และ Jain (1999) ซึ่งมีความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.94 โดยเปนมาตรวัดแบบ
7-pointed Semantic Differential Scale  มาปรับใชเปน 5-pointed Semantic Differential Scale
จํานวน 8 ขอ
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ผูวิจัยไดต้ังเกณฑการใหคะแนนในการวัดตัวแปร โดยใชมาตรวัดแบบ 5-pointed
Semantic Differential Scale ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ หมายเลข 1 แสดงถึงคานอยที่สุด
ในขณะที่หมายเลข 5 แสดงถึงคามากที่สุด มาตรวัดที่ใช ไดแก

(1) (2)       (3)      (4)      (5)

           แยมาก  _____: _____: _____: _____: _____ ดีมาก

      ไมชื่นชอบ   _____: _____: _____: _____: _____ ชื่นชอบ

     ไมพึงพอใจ   _____: _____: _____: _____: _____ พึงพอใจ

ไมนาดึงดูดใจ   _____: _____: _____: _____: _____ นาดึงดูดใจ

               ไมนาสนใจ     _____: _____: _____: _____: _____ นาสนใจ

     ไมสําคัญ     _____: _____: _____: _____: _____  สําคัญ

   ไมนาเชื่อถือ   _____: _____: _____: _____: _____  นาเชื่อถือ

          ไมมีความคิดสรางสรรค _____: _____: _____: _____: _____  มีความคิดสรางสรรค

3. พฤติกรรมที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และสินคาและบริการที่ทํา
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

พฤติกรรมการไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ ผูวิจัย
ทําการศึกษาและประยุกตแนวคําถามมาจากงานวิจัยของ Barwise และ Strong (2002) และ
Tsang et al. (2004) ซึ่งมีความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.86

เกณฑการใหคะแนน คือ เพิกเฉย /ลบทิ้งได 1 คะแนน ไมคอยเปดอาน 2 คะแนน เปดอาน
เม่ือมีขอความโฆษณาสะสมจํานวนมากได 3 คะแนน เปดอานเม่ือมีเวลาได 4 คะแนน และเปด
อานทันทีได 5 คะแนน

พฤติกรรมเม่ือเปดอานขอความโฆษ ณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
ผูวิจัยทําการศึกษาและประยุกตแนวคําถามมาจากงานวิจัยของ Barwise และ Strong (2002) ซึ่ง
มีความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.86 และ Tsang et al. (2004)
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เกณฑการใหคะแนน คือ ไมอานเลยได 1 คะแนน อานเพียงบางสวนของขอความได 2
คะแนน อานครึ่งหนึ่งของขอความได 3 คะแนน อานขอความสวนใหญได 4 คะแนน และอาน
ขอความทั้งหมดได 5 คะแนน

ความต้ังใจที่จะมีพฤติกรรม (Behavioral Intention) ตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ ผูวิจัยทําการศึกษาและประยุกตแนวคําถามมาจากงานวิจั ยของ Yi (1990)
ซึ่งมีระดับความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.96 โดยเปนมาตรวัดแบบ 7-pointed Semantic differential
Scale มาปรับใชเปน 5-pointed Semantic Differential Scale จํานวน 3 ขอ

ผูวิจัยไดต้ังเกณฑการใหคะแนนในการวัดตัวแปร ดังนี้ หมายเลข 1 แสดงถึงคานอยที่สุด
ในขณะที่หมายเลข 5 แสดงถึงคามากที่สุด มาตรวัดที่ใช ไดแก

(1) (2)       (3)      (4)      (5)

        ไมแนนอน  _____: _____: _____: _____: _____ แนนอน

     เปนไปไมได   _____: _____: _____: _____: _____ เปนไปได

    ไมเคยคิดเลย  _____: _____: _____: _____: _____ คิดจะทดลอง

การเก็บรวบรวมขอมูล

ผูวิจัยดําเนินการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ตามเขตที่สุมเลือกไวใน
ตอนตนจํานวน 12 เขต โดยเขาไปเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางตามสถานที่ตางๆ ที่คาดวาจะพบ
กลุมตัวอยางของงานวิจัยครั้งนี้ เชน แหลงธุรกิจ อาคารสํานักงาน มหาวิทยาลัย รานอาหาร
หางสรรพสินคา เปนตน โดยจะใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง โดยทําการ
เก็บรวบรวมขอมูลทั้งหมดในชวงเดือนพฤษภาคม พ .ศ. 2550

การวิเคราะหและการประมวลผล
ภายหลังจากเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางเรียบรอยแลว ผูวิจัยนําขอมูลทั้งหมดไป

ตรวจสอบความถูกตอง (Editing) และทําการลงรหัส (Coding) จากนั้นนําขอมูลที่ไดไป
ประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for
Windows เพื่อคํานวณและวิเคราะหคาทางสถิติตางๆ ที่เกี่ยวของกับงานวิจัยดังนี้
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1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  เปนการวิเคราะหโดยการแจกแจง
ความถี่ (Frequency) แสดงคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อทําการวิเคราะหและอธิบายขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทาง
ประชากร

2. การแจกแจงความแตกตางโดยใชสถิติไควสแควร (Chi-square) เพื่อวิเคราะห
เปรียบเทียบความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรกับปริมาณขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการที่กลุมตัวอยางไดรับ

3. การวิเคราะหความแตกตางโดยใชสถิติ Paired-sample t-test เพื่อวิเคราะห
เปรียบเทียบความแตกตางระหวางการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ

4. การหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment
Correlation Coefficient) เพือ่นําไปความวิเคราะหหาคาความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติ
และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

5. การวิเคราะหคาถดถอยพหุคูณเชิงเสน (Linear Regression Analysis) เพื่อวิเคราะห
วาการรับรู กับทัศนคติของผูบริโภคที่ มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  ตัวแปรใดมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
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บทท่ี 4

ผลการวิจัย

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ” ในครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีการ
วิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot Descriptive Study)
ทําการเก็บขอมูลจากกลุมผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและเพศหญิง
อายุระหวาง 25-34 ป โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire)  จํานวนทั้งสิ้น 426 ตัวอยาง ทั้งนี้
กลุมตัวอยางตองเปนผูที่ไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือจากสินคา คือ
โทรศัพทมือถือหรือผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) รวมทั้งขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือจากบริการ คือ ระบบโทรศัพทมือถือหรือบัตรเครดิต ภายในระยะเวลา 3 เดือน

โดยผูวิจัยไดดําเนินการแจกแบบสอบถามในบริเวณหางสรรพสินคา อาคารสํานักงานและ
สถานศึกษา ในชวงเดือนพฤษภาคม จํานวนทั้งสิ้น 512 ชุด ซึ่งจากการตรวจสอบความถูกตอง
(Editing) ของขอมูลทั้งหมด พบวา มีจํานวนแบบสอบถามที่มีความครบถวนสมบูรณ สามารถ
นํามาใชในการประมวลผลได จํานวนทั้งสิ้น  426 ชุด (คิดเปนรอยละ 83.2 ของจํานวน
แบบสอบถามที่แจกทั้งหมด) จากนั้นผูวิจัยไดใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package
for the Social Science) for windows สําหรับการวิเคราะหและประมวล ผลขอมูลที่ไดจาก
แบบสอบถาม โดยสามารถสรุปผลการวิจัยออกเปนสวนตางๆ ดังตอไปนี้

สวนที่ 1: ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง
สวนที่ 2:   ผลการวิจัยเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

    ของสินคาและบริการ
สวนที่ 3: ผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
                โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
สวนที่ 4: ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
                โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
สวนที่ 5:   ผลการทดสอบสมมติฐาน
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สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง
ผลการวิจัยทางดานลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง ประกอบดวยขอมูลทางดาน

เพศ อายุ สถานภาพทางครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายไดตอเดือน  และปริมาณ
ขอความโฆษราผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการที่กลุมตัวอยางไดรับ โดยมี
รายละเอียดดังนี้

เพศ
ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนดใหกลุมตัวอยาง คือ ผูที่เคยเปดรับขอความโฆษณา

ผานทางโทรศัพทมือถือ ภายใน 3 เดือนที่ผานมาของสินคา (โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑบํารุงผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย)) และบริการ (ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) อยางนอยสินคาใดสินคาหนึ่ง
และบริการใดบริการหนึ่ง

ทําการระบุกลุมเปาหมายที่เปดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ภายใน 3
เดือนที่ผานมาจากทั้งสินคา ไดแก โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวหนา) และ
บริการ ไดแก ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต อยางนอยสินคาใดสินคาหนึ่ง หรือบริการใด
บริการหนึ่ง

โดยเม่ือทําการเก็บขอมูล จากกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 426 คน ผลวิจัยพบวา สวนใหญ
เปนเพศหญิง จํานวน 279 คน คิดเปนรอยละ 65.5 และเปนเพศชาย จํานวน 147 คน คิดเปนรอย
ละ 34.5 (ดูตารางที่ 4.1)

ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ
เพศ จํานวน รอยละ

ชาย
หญิง

147
279

34.5
65.5

รวม 426 100.0

อายุ
จากตารางที่ 4.2 ซึ่งแสดงผลการจําแนกกลุมตัวอยางตามอายุ พบวา กลุมตัวอยางสวน

ใหญมีอายุอยูในชวง 25-29 ป จํานวน 275 คน คิดเปนรอยละ 64.6 และชวงอายุ 30-34 ป จํานวน
151 คน คิดเปนรอยละ 35.4
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ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ
อายุ จํานวน รอยละ

25-29 ป
30-34 ป

275
151

64.6
35.4

รวม 426 100.0

สถานภาพทางครอบครัว
จากจํานวนกลุมตัวอยาง 426 คน ผลพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด

จํานวนทั้งสิ้น 382 คน คิดเปนรอยละ 89.7 รองลงมาก็คือ สถานภาพสมรส มีจํานวน 42 คน คิด
เปนรอยละ 9.9 สวนกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพหยา /มาย มีจํานวนเพียง 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5
ของกลุมตัวอยางทั้งหมด (ดูตารางที่ 4.3)

ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพทางครอบครัว
สถานภาพทางครอบครัว จํานวน รอยละ

โสด
สมรส
หยา/มาย

382
42

2

89.7
9.9
0.5

รวม 426 100.0

ระดับการศึกษา
จากขอมูลของกลุมตัวอยางที่จําแน กตามระดับการศึกษาในตารางที่ 4.4 พบวา โดยสวน

ใหญ กลุมตัวอยางมีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี มีจํานวนทั้งสิ้น 253 คน คิดเปน
รอยละ 59.4 รองลงมา คือ ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ
35.3 และระดับตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.3 ตามลําดับ

อาชีพ
จากการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ ผลพบวา กลุมตัวอยางสวน

ใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัท จํานวน 350 คน คิดเปนรอยละ 82.2 อันดับ 2 ไดแก อาชีพรับ
ราชการ จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.2 และอันดับ 3 คือ อาชีพนิสิต/นักศึกษา จํานวน 20 คน
คิดเปนรอยละ 4.7 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.5)
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ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด
ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ

มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา
มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา
อนุปริญญาหรือเทียบเทา
ปริญญาตรี
สูงกวาปริญญาตรี

4
12

7
253
150

0.9
2.8
1.6

59.4
35.3

รวม 426 100.0

ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ
อาชีพ จํานวน รอยละ

นิสิต/นักศึกษา
คาขาย/ธุรกิจสวนตัว
รับราชการ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ
พนักงานบริษัท
อ่ืนๆ

20
16
22
11

350
7

4.7
3.7
5.2
2.6

82.2
1.6

รวม 426 100.0

รายไดสวนบุคคลตอเดือน
จากตารางที่ 4.6 เม่ือจําแนกกลุมตัวอยางตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน พบวา โดยสวน

ใหญกลุมตัวอยางมีรายไดสวนบุคคลตอเดือนอยูในชวง 20,001-25,000 บาท จํานวน 137 คน คิด
เปนรอยละ 32.2 รองลงมาคือ ระดับรายไดในชวง 15,001-20,000 บาท จํานวน 80 คน คิดเปน
รอยละ 18.8 และระดับรายไดสูงกวา 30,000 บาท จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 13.8 (ดูตารางที่
4.6)
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ตารางที่ 4.6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน
ระดับรายไดตอเดือน จํานวน รอยละ

ตํ่ากวา 10,000 บาท
10,000 -15,000 บาท
15,001-20,000 บาท
20,001-25,000 บาท
25,001-30,000 บาท
สูงกวา 30,000 บาท

44
54
80

137
52
59

10.3
12.7
18.8
32.2
12.2
13.8

รวม 426 100.0

ปริมาณขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา และบริการที่กลุม
ตัวอยางไดรับ

จากตารางที่ 4.7 โดยสวนใหญกลุมตัวอยางไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
จากบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ จํานวน 398 คน คิดเปนรอยละ 93.4 รองลงมา คือ
บริการประเภทบัตรเครดิต จํานวน 347 คน คิดเปนรอยละ 81.5 ตามมาดวย สินคาประเภท
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) จํานวน 295 คน คิดเปนรอยละ 69.2 และสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือ จํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 46.2 ตามลําดับ

ตารางที่ 4.7 แสดงจํานวนและรอยละของขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ
       บริการที่กลุมตัวอยางไดรับ

ประเภทสินคาและบริการ จํานวน รอยละ
โทรศัพทมือถือ 197 46.2
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) 295 69.2
ระบบโทรศัพทมือถือ 398 93.4
บัตรเครดิต 347 81.5

หมายเหตุ: กลุมตัวอยางสามารถแสดงความคิดเห็นไดมากกวา 1 ขอ

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหว าง เพศและอายุ กับปริมาณขอความโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการที่กลุมตัวอยางไดรับ

ผูวิจัยใชไควสแควร (Chi-square) ในการแจกแจงความแตกตางระหวางเพศกับปริมาณ
ขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการที่กลุมตัวอยางไดรับ และความ
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แตกตางระหวางอายุกับปริมาณขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการที่
กลุมตัวอยางไดรับ ผลการวิจัยมีรายละเอียดดังตอไปนี้

ปริมาณขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการที่
กลุมตัวอยางไดรับจําแนกตามเพศ
ผลการวิจัยความแตกตางระหวางเพศ กับปริมาณขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ของสินคาและบริการ ในตารางที่ 4.8 พบวา สินคาประเภทโทรศัพทมือถือ มีจํานวนกลุมตัวอยาง
เพศชายไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มากกวาจํานวนกลุมตัวอยางเพศหญิง
ในขณะที่สินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) รวมทั้งบริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต มีจํานวนกลุมตัวอยางเพศหญิง ไดรับขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ มากกวาจํานวนกลุมตัวอยางเพศชาย

ตารางที่ 4.8 แสดงจํานวนและรอยละของขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ
       บริการที่กลุมตัวอยางไดรับจําแนกตามเพศ

ประเภทสินคาและบริการ เพศ รวม
ชาย หญิง

โทรศัพทมือถอื จํานวน 117 80 197
รอยละ 59.4 40.6 100.0

ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) จํานวน 41 254 295
รอยละ 13.9 86.1 100.0

ระบบโทรศัพทมือถือ จํานวน 139 259 398
รอยละ 34.9 65.1 100.0

บัตรเครดิต จํานวน 113 234 347
รอยละ 32.6 67.4 100.0

*หมายเหตุ: กลุมตัวอยางเพศชาย ทั้งหมด 147 คน และกลุมตัวอยางเพศหญิง ทั้งหมด 279 คน

ปริมาณขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการที่
กลุมตัวอยางไดรับจําแนกตามอายุ
ผลการวิจัยความแตกตางระหวางอายุกับปริมาณขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ของสินคาและบริการ ในตารางที่ 4.9 พบวา สินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย) รวมทั้งบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต มีจํานวนกลุม
ตัวอยางอายุ 25-29 ป ไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มากกวาจํานวนกลุมตัวอยาง
อายุ 30-34 ป
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ตารางที่ 4.9 แสดงจํานวนและรอยละของขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ
       บริการที่กลุมตัวอยางไดรับจําแนกตามอายุ

ประเภทสินคาและบริการ อายุ รวม
25-29 ป 30-34 ป

โทรศัพทมือถอื จํานวน 118 79 197
รอยละ 59.9 40.1 100.0

ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) จํานวน 197 98 295
รอยละ 66.8 33.2 100.0

ระบบโทรศัพทมือถือ จํานวน 256 142 398
รอยละ 64.3 35.7 100.0

บัตรเครดิต จํานวน 229 118 347
รอยละ 66.0 34.0 100.0

*หมายเหตุ: กลุมตัวอยางอายุ 25-29 ป ทั้งหมด 275 คน และกลุมตัวอยางอายุ 30-34 ป ทั้งหมด 151 คน

สวนที่ 2 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการรับรูที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และสินคา
และบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

การวิจัยครั้งนี้  ไดมีการสอบถามกลุมตัวอยางถึงการรับรูที่มีตอโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และตราสินคาของสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ซึ่ง
สินคาที่เปนตัวแทนที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิว
กาย) และบริการที่เปนตัวแทนในการศึกษาครั้งนี้ คือ ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต โดยมี
คําถามจํานวน 3 ขอ (ตามรายละเอียดในบทที่ 3) โดยจะนําเสนอผลวิจัยตามลําดับหัวขอดัง
รายละเอียดตอไปนี้

2.1 การเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือภายใน 3 เดือนที่ผานมา
2.2 การจดจําตราสินคาของสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
2.3 ลักษณะของขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือที่ไดรับ

2.1 การเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือภายใน 3 เดือนที่ผานมา
ในการวิเคราะห การเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ผูวิจัยไดรวบรวมแนวคําถาม

มาจาก Barwise และ Strong (2002) โดยกําหนดใหคาของคําตอบ เปนดังนี้ “ไดรับ 1-5 ขอความ”
มีคาเทากับ 1 คะแนน “ไดรับ 6-10 ขอความ” มีคาเทากับ 2 คะแนน “ไดรับ 11-15 ขอความ” มีคา
เทากับ 3 คะแนน “ไดรับ 16-20 ขอความ” มีคาเทากับ 4 คะแนน และ “ไดรับมากกวา 20
ขอความ” มีคาเทากับ 5 คะแนน โดยผลวิจัย พบวา
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2.1.1 การเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและ
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)

ในรอบ 3 เดือนที่ผานมา กลุมตัวอยางมีความถี่ในการเปดรับโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือ ถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) เปนดังนี้
การเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ พบวา กลุมตัวอยาง
ไดรับขอความโฆษณา 1-5 ขอความมากที่สุด จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 62.9 รองลงมา
ไดรับ 6-10 ขอความ จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 27.9 และ 11-15 ขอความ จํานวน 7 คน คิด
เปนรอยละ 3.6 โดยมีคาเฉลี่ยรวมของความถี่ในการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคาประเภทโทรศัพทมือถือเทากับ 1.55

ทางดานการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย) พบวา กลุมตัวอยางไดรับขอความโฆษณา 1-5 ขอความมากที่สุด จํานวน 166
คน หรือคิดเปนรอยละ 56.3 รองลงมา คือ ไดรับ 6-10 ขอความ จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ
22.4 และไดรับ 11-15 ขอความ จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 9.1 โดยมีคาเฉลี่ยรวมของความถี่
ในการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิว
กาย) เทากับ 1.81

เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคา โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test ผลการวิจัยพบวา การเปดรับโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีคาเฉลี่ยสูงกวาสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งมีรายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 4.10
ตารางที่ 4.10 แสดงจํานวนและรอยละของการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
                      สินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)

ความถี่ใน
การรับ

ขอความ

1-5
ขอความ

6-10
ขอความ

11-15
ขอความ

16-20
ขอความ

มากกวา
20

ขอความ
MEAN S.D.

จํานวน 124 55 7 5 6 1.55 0.92
โทรศัพทมือถือ

รอยละ 62.9 27.9 3.6 2.5 3.0
จํานวน 166 66 27 26 10 1.81 1.13ผลิตภัณฑดูแล

ผิว(ผิวหนา/ผิว
กาย) รอยละ 56.3 22.4 9.1 8.8 3.4

หมายเหตุ: จํานวนผูที่ไดรับขอความโฆษณาของสินคาประเภทโทรศัพทมือถอื ทั้งหมด 197 คน, จํานวนผู
ที่ไดรับขอความโฆษณาของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ทั้งหมด 295 คน

t -1.93
p 0.01*
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2.1.2 การเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ
และบัตรเครดิต

ในรอบ 3 เดือนที่ผานมา กลุมตัวอยางมีความถี่ในการเปดรับโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมื อถือและบัตรเครดิต เปนดังนี้ การเปดรับ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ พบวา กลุมตัวอยางไดรับ
ขอความโฆษณา 1-5 ขอความมากที่สุด จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 38.4 รองลงมา ไดรับ 6-
10 ขอความ จํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 35.9 และไดรับ 11-15 ขอความ จํานวน 45 คน คิด
เปนรอยละ 11.3 โดยมีคาเฉลี่ยรวมของความถี่ในการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือเทากับ 2.13

ทางดานการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต พบวา
กลุมตัวอยางไดรับขอความโฆษณา 1-5 ขอความมากที่สุด จํานวน 196 คน หรือคิดเปนรอยละ
56.5รองลงมา คือ ไดรับ 6-10 ขอความ จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 21.3 และไดรับ 11-15
ขอความ จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 11.5 โดยมีคาเฉลี่ยรวมของความถี่ในการเปดรับโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิตเทากับ 1.80

เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
บริการ โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test ผลการวิจัยพบวา การเปดรับโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยสูงกวาบ ริการประเภทบัตรเครดิต
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งมีรายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 4.11

ตารางที่ 4.11 แสดงจํานวนและรอยละของการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต

ความถี่ใน
การรับ

ขอความ

1-5
ขอความ

6-10
ขอความ

11-15
ขอความ

16-20
ขอความ

มากกวา
20

ขอความ
MEAN S.D.

จํานวน 153 143 45 13 44 2.13 1.27ระบบ
โทรศัพทมือถือ รอยละ 38.4 35.9 11.3 3.3 11.1

จํานวน 196 74 40 23 14 1.80 1.13
บัตรเครดิต

รอยละ 56.5 21.3 11.5 6.6 4.0

หมายเหตุ: จํานวนผูที่ไดรับขอความโฆษณาของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ ทั้งหมด 398 คน,
     จํานวนผูที่ไดรับขอความโฆษณาของบริการประเภทบัตรเครดติ ทัง้หมด 347คน

t  3.38
p   0.00*
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2.1.3 การเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
ในรอบ 3 เดือนที่ผานมา กลุมตัวอยางมีความถี่ในการเปดรับโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ เปนดังนี้ การเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคา มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 1.68 และการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ มี
คาเฉลี่ยรวมเทากับ 1.97

เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคาและบริการ โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test ผลการวิจัยพบวา การเปดรับโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ มีคาเฉลี่ยสูงกวาสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งมี
รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 4.12

ตารางที่ 4.12 แสดงคาเฉลี่ยของการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
MEAN S.D. t p

สินคา 1.68 0.90 -1.50 0.01*
บริการ 1.97 0.97

2.2 การจดจําตราสินคาของสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

สําหรับการวัดคาการจดจําตราสินคาที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือในงานวิจัย
ครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการวัดตราสินคาที่กลุมตัวอยางจดจําได 3 อันดับแรกในสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) และบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ
และบัตรเครดิต โดยมีการใหคะแนน ดังนี้ ตราสินคาของสินคาและบริการที่กลุมตัวอยางจดจําได
เปนอันดับหนึ่งได 3 คะแนน อันดับสอง 2 คะแนน 2 คะแนน และอันดับสาม 1 คะแนน ผลการวิจัย
มีรายละเอียดดังตอไปนี้

(1) สินคาประเภทโทรศัพทมือถือ
ผลการวิจัยดานการจดจําตราสินคาที่ไดรับขอความโฆษณาผ านทางโทรศัพทมือถือของ

สินคาประเภทโทรศัพทมือถือในตารางที่ 4.13 พบวา ตราสินคา Nokia เปนตราสินคาที่กลุม
ตัวอยางนึกถึงไดมากที่สุด ดวยคาคะแนนรวม 395 คะแนน โดยถูกนึกถึงเปนตราสินคาแรก
จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 58.9 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 1 ทั้งหมด (197 คน)
ในขณะที่ถูกนึกถึงเปนอันดับ 2 ดวยจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 23.2 ของผูที่นึกถึงตราสินคาใน



106

อันดับ 2 ทั้งหมด (86 คน) และถูกนึกถึงเปนอันดับ 3 ดวย จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 12.5 ของผู
ที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 3 ทั้งหมด (56 คน)

สวนตราสินคา Motorola เปนตราสินคาที่มีคะแนนรวมของการจดจําเปนอันดับรองลงมา
ดวยคะแนนรวม 185 คะแนน โดยถูกนึกถึงเปนอันดับ 1 จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 21.3 ของผู
ที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 1 ทั้งหมด ในขณะที่ถูกนึกถึงเปนอันดับ 2 ดวยจํานวน 20 คน คิดเปน
รอยละ 23.2 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 2 ทั้งหมด และถูกนึกถึงเปนอันดับ 3 ดวย จํานวน
19 คน คิดเปนรอยละ 33.9 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 3 ทั้งหมด

ในขณะที่ตราสินคา Samsung มีคะแนนรวมของการจดจําเปนอันดับ 3 ดวยคะแนนรวม
ทั้งสิ้น 127 คะแนน โดยมีจํานวนกลุมตัวอย างที่นึกถึงตราสินคาเปนอันดับ 1 จํานวน 23 คน คิด
เปนรอยละ 11.7 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 1 ทั้งหมด ในขณะที่ถูกนึกถึงเปนอันดับ 2 ดวย
จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 26.8 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 2 ทั้งหมด และถูกนึกถึงเปน
อันดับ 3 ดวย จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 21.4 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 3 ทั้งหมด

ตารางที่ 4.13 แสดงจํานวนและรอยละของการจดจําตราสินคาที่ไดรับขอความโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ

ตราสินคา นึกถึงเปน
อันดับ1

นึกถึงเปน
อันดับ2

นึกถึงเปน
อันดับ3 คะแนนรวม*

Nokia 116 20 7 395
(รอยละ) (58.9) (23.2) (12.5)
Motorola 42 20 19 185
(รอยละ) (21.3) (23.2) (33.9)
Samsung 23 23 12 127
(รอยละ) (11.7) (26.8) (21.4)
Sony-Ericsson 11 20 13 86
(รอยละ) (5.6) (23.2) (23.2)
I-Mobile - 2 3 7
(รอยละ) (-) (2.3) (5.5)
รวม 192 85 54
(รอยละ) (100.0) (100.0) (100.0)
หมายเหตุ: *อันดับที่ 1 ได 3 คะแนน อันดับที่ 2 ได 2 คะแนน และอันดับที่ 3 ได 1 คะแนน
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(2) สินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)
ผลการวิจัยดานการจดจําตราสินคาที่ไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ

สินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ในตารางที่ 4.14 พบวา ตราสินคา H2O เปน
ตราสินคาที่กลุมตัวอยางนึกถึงไดมากที่สุด ดวยคาคะแนนรวม 404 คะแนน โดยถูกนึกถึงเปนตรา
สินคาแรก จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 22.7 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 1 ทั้งหมด (295
คน) ในขณะที่ถูกนึกถึงเปนอันดับ 2 ดวยจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 6.7 ของผูที่นึกถึงตราสินคา
ในอันดับ 2 ทั้งหมด (60 คน) และถูกนึกถึงเปนอันดับ 3 ดวย จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 41.9
ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 3 ทั้งหมด (43 คน)

สวนตราสินคา The Body Shop เปนตราสินคาที่มีคะแนนรวมของการจดจําเปนอันดับ
รองลงมา ดวยคะแนนรวม 217 คะแนน โดยถูกนึกถึงเปนอันดับ 1 จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ
22.0 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 1 ทั้งหมด ในขณะที่ถูกนึกถึงเปนอันดับ 2 ดวยจํานวน 8 คน
คิดเปนรอยละ 13.3 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 2 ทั้งหมด และถูกนึกถึงเปนอันดับ 3 ดวย
จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 13.9 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 3 ทั้งหมด

ในขณะที่ตราสินคา Fancl มีคะแนนรวมของการจดจําเปนอันดับ 3 ดวยคะแนนรวมทั้งสิ้น
130 คะแนน โดยมีจํานวนกลุมตัวอยางที่นึกถึงตราสินคาเปนอันดับ 1 จํานวน 36 คน คิดเปนรอย
ละ 12.2 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 1 ทั้งหมด ในขณะที่ถูกนึกถึงเปนอันดับ 2 ดวยจํานวน 8
คน คิดเปนรอยละ 13.3 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 2 ทั้งหมด และถูกนึกถึงเปนอันดับ 3
ดวย จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 13.9 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 3 ทั้งหมด

(3) บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ
ผลการวิจัยดานการจดจําตราสินคาที่ไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ

บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือในตารางที่ 4.15 พบวา ตราสินคา DTAC เปนตราสินคาที่กลุม
ตัวอยางนึกถึงไดมากที่สุด ดวยคาคะแนนรวม 547 คะแนน โดยถูกนึกถึงเปนตราสินคาแรก
จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41.2 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 1 ทั้งหมด (398 คน)
ในขณะที่ถูกนึกถึงเปนอันดับ 2 ดวยจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 20.5 ของผูที่นึกถึงตราสินคาใน
อันดับ 2 ทั้งหมด (88 คน) และถูกนึกถึงเปนอันดับ 3 ดวย จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 67.9 ของ
ผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 3 ทั้งหมด (28 คน)
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สวนตราสินคา AIS เปนตราสินคาที่มีคะแนนรวมของการจดจําเปนอันดับรองลงมา ดวย
คะแนนรวม 469 คะแนน โดยถูกนึกถึงเปนอันดับ 1 จํานวน130 คน คิดเปนรอยละ 32.7 ของผูที่
นึกถึงตราสินคาในอันดับ 1 ทั้งหมด ในขณะที่ถูกนึกถึงเปนอันดับ 2 ดวยจํานวน 39 คน คิดเปน
รอยละ 44.3 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 2 ทั้งหมด และถูกนึกถึงเปนอันดับ 3 ดวย จํานวน 1
คน คิดเปนรอยละ 3.6 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 3 ทั้งหมด

ในขณะที่ตราสินคา True Move มีคะแนนรวมของการจดจําเปนอันดับ 3 ดวยคะแนนรวม
ทั้งสิ้น 366 คะแนน โดยมีจํานวนกลุมตัวอยางที่นึกถึงตราสินคาเปนอันดับ 1 จํานวน 99 คน คิด
เปนรอยละ 24.9 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 1 ทั้งหมด ในขณะที่ถูกนึกถึงเปนอันดับ 2 ดวย
จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 35.2 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 2 ทั้งหมด และถูกนึกถึงเปน
อันดับ 3 ดวย จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 25.0 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 3 ทั้งหมด

ตารางที่ 4.14 แสดงจํานวนและรอยละของการจดจําตราสินคาที่ไดรับขอความโฆษณาผานทาง
         โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)

ตราสินคา นึกถึงเปนอันดับ
1

นึกถึงเปนอันดับ
2

นึกถึงเปนอันดับ
3 คะแนนรวม*

H2O 126 4 18 404
(รอยละ) (42.7) (6.7) (41.9)
The Body Shop 65 8 6 217
(รอยละ) (22.0) (13.3) (13.9)
Fancl 36 8 6 130
(รอยละ) (12.2) (13.3) (13.9)
Oriental 31 10 8 121
(รอยละ) (10.5) (16.7) (18.6)
Clinique 7 18 3 60
(รอยละ) (2.4) (30.0) (6.9)
Dior 15 - - 45
(รอยละ) (5.1) (-) (-)
Origin 7 9 2 41
(รอยละ) (2.4) (15.0) (4.7)
Axe 8 3 - 30
(รอยละ) (2.7) (5.0) (-)
รวม 295 60 43
(รอยละ) (100.0) (100.0) (100.0)
หมายเหตุ: *อันดับที่ 1 ได 3 คะแนน อันดับที่ 2 ได 2 คะแนน และอันดับที่ 3 ได 1 คะแนน
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ตารางที่ 4.15 แสดงจํานวนและรอยละของการจดจําตราสินคาที่ไดรับขอความโฆษณาผานทาง
         โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ

ตราสินคา นึกถึงเปนอันดับ
1

นึกถึงเปนอันดับ
2

นึกถึงเปนอันดับ
3 คะแนนรวม*

DTAC 164 18 19 547
(รอยละ) (41.2) (20.5) (67.9)
AIS 130 39 1 469
(รอยละ) (32.7) (44.3) (3.6)
True Move 99 31 7 366
(รอยละ) (24.9) (35.2) (25.0)
Hutch 5 - 1 16
(รอยละ) (1.2) (-) (3.5)
รวม 398 88 28
(รอยละ) (100.0) (100.0) (100.0)
หมายเหตุ: *อันดับที่ 1 ได 3 คะแนน อันดับที่ 2 ได 2 คะแนน และอันดับที่ 3 ได 1 คะแนน

(4) บริการประเภทบัตรเครดิต
ผลการวิจัยดานการจดจําตราสินคาที่ไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ

บริการประเภทบัตรเครดิตในตารางที่ 4.16 พบวา ตราสินคาของธนาคาร  Citibank เปนตราสินคา
ที่กลุมตัวอยางนึกถึงไดมากที่สุด ดวยคาคะแนนรวม 414 คะแนน โดยถูกนึกถึงเปนตราสินคาแรก
จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 35.2 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 1 ทั้งหมด (347 คน)
ในขณะที่ถูกนึกถึงเปนอันดับ 2 ดวยจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 20.6 ของผูที่นึกถึงตราสินคาใน
อันดับ 2 ทั้งหมด (97 คน) และถูกนึกถึงเปนอันดับ 3 ดวย จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 33.3 ของผู
ที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 3 ทั้งหมด (24 คน)

สวนตราสินคาของธนาคาร  HSBC เปนตราสินคาที่มีคะแนนรวมของการจดจําเปนอันดับ
รองลงมา ดวยคะแนนรวม 337 คะแนน โดยถูกนึกถึงเปนอันดับ 1 จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ
27.4 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 1 ทั้งหมด ในขณะที่ถูกนึกถึงเปนอันดับ 2 ดวยจํานวน 25
คน คิดเปนรอยละ 25.8 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 2 ทั้งหมด และถูกนึกถึงเปนอันดับ 3
ดวย จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 8.3 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 3 ทั้งหมด

ในขณะที่ตราสินคาของบริษัทบัตรกรุงไทย (KTC) มีคะแนนรวมของการจดจําเปนอันดับ
3 ดวยคะแนนรวมทั้งสิ้น 257 คะแนน โดยมีจํานวนกลุมตัวอยางที่นึกถึงตราสินคาเปนอันดับ 1
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จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 19.0 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 1 ทั้งหมด ในขณะที่ถูกนึกถึง
เปนอันดับ 2 ดวยจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 27.8 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 2 ทั้งหมด
และถูกนึกถึงเปนอันดับ 3 ดวย จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 20.8 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ
3 ทั้งหมด

ตารางที่ 4.16 แสดงจํานวนและรอยละของการจดจําตราสินคาที่ไดรับขอความโฆษณาผานทาง
         โทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต

ตราสินคา นึกถึงเปน
อันดับ1

นึกถึงเปน
อันดับ2

นึกถึงเปน
อันดับ3 คะแนนรวม*

ธนาคาร Citibank 122 20 8 414
(รอยละ) (35.2) (20.6) (33.3)
ธนาคาร HSBC 95 25 2 337
(รอยละ) (27.4) (25.8) (8.3)
บริษัทบัตรกรุงไทย (KTC) 66 27 5 257
(รอยละ) (19.0) (27.8) (20.8)
ธนาคารกสิกรไทย (Kbank) 30 14 1 119
(รอยละ) (8.6) (14.4) (4.2)
ธนาคารไทยพาณิชย (SCB) 17 5 - 61
(รอยละ) (4.9) (5.2) (-)
ธนาคาร
Standard Chartered 8 5 3 37

(รอยละ) (2.3) (5.2) (12.5)
ธนาคาร UOB 9 1 5 34
(รอยละ) (2.6) (1.0) (20.8)
รวม 347 97 24
(รอยละ) (100.0) (100.0) (100.0)
หมายเหตุ: *อันดับที่ 1 ได 3 คะแนน อันดับที่ 2 ได 2 คะแนน และอันดับที่ 3 ได 1 คะแนน

2.3 ลักษณะของขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือที่ไดรับ
งานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการสอบถามประเภทของลักษณะขอความโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือที่กลุมตัวอยางไดรับ ซึ่งผูวิจัยไดรวบรวมลักษณะขอความมาจาก  Barwise และ
Strong (2002) และ Haig (2002) โดยมีการใหคะแนน ดังนี้ การตอบลักษณะของขอความ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือที่ไดรับ 1 ประเภทได 1 คะแนน ทั้งนี้ ในสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือและบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือมีลักษะขอความทั้งหมด 5 ประเภท
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คะแนนรวม 5 คะแนน และสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) และบริการประเภท
บัตรเครดิต มีลักษณะขอความทั้งหมด 4 ประเภท คะแนนรวม 4 คะแนน (ไมมีลักษณะขอความ
แบบการดาวนโหลดเกม/ริงโทน) ผลการวิจัย มีรายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 4.17 และตารางที่
4.18

(1) สินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)
จากตารางที่ 4.17 พบวา สินคาประเภทโทรศัพทมือถือ โดยสวนใหญ กลุมตัวอยางไดรับ

ขอความโฆษณาประเภท SMS ลุนรับของรางวัล จํานวน 177 คน คิดเปนรอยละ 89.8 รองลงมา
คือ ขอความโฆษณาประเภทการดาวนโหลดเกม /ริงโทน จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 38.1 และ
ขอความโฆษณาประเภทการสงเสิมการขายของสิน คา จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 26.9 ของผูที่
ไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือจากสินคาประเภทโทรศัพทมือถือทั้งหมด 197 คน

สําหรับสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) กลุมตัวอยางไดรับขอความ
โฆษณาประเภทการแจงขอมูลเกี่ยวกับสินคามากที่สุด จํา นวน 189 คิดเปนรอยละ 64.1 รองลงมา
คือ ขอความโฆษณาประเภทการสงเสริมการขายของสินคา จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 53.6
และขอความโฆษณาประเภท SMS ลุนรับของรางวัล จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 8.1 ของผูที่
ไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือจากสินคาประเภทผลิ ตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิว
กาย) ทั้งหมด 295 คน

ตารางที่ 4.17 แสดงจํานวนและรอยละของลักษณะขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือที่
         ไดรับจากสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)

ลักษณะขอความ โทรศัพทมือถือ
N=197

ผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย)

N=295
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ

SMS ลุนรับของรางวัล 177 89.8 24 8.1
การดาวนโหลดเกม/ริงโทน 75 38.1 - -
การแจงขอมูลเกี่ยวกับสินคา 44 22.3 189 64.1
การแจงขอความเตือน 29 14.7 23 7.8
การสงเสริมการขายของสินคา 53 26.9 158 53.6
หมายเหตุ: กลุมตัวอยางสามารถแสดงความคิดเห็นไดมากกวา 1 ขอ
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(2) บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต
จากตารางที่ 4.18 พบวา บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ โดยสวนใหญ กลุมตัวอยาง

ไดรับขอความโฆษณาประเภทการดาวนโหลดเกม /ริงโทน จํานวน 326 คน คิดเปนรอยละ 81.9
รองลงมา คือ ขอความโฆษณาประเภท SMS ลุนรับของรางวัล จํานวน 300 คน คิดเปนรอยละ
75.4 และขอความประเภทการแจงขอความเตือน จํานวน 279 คน คิดเปนรอยละ 70.1 ของผูที่
ไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือจากบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือทั้งหมด  398
คน

สําหรับบริการประเภทบัตรเครดิต กลุมตัวอยางไดรับขอความโฆษณาประเภทการแจง
ขอมูลเกี่ยวกับบริการ จํานวน 259 คิดเปนรอยละ 74.6 รองลงมา คือ ขอความโฆษณาประเภท
การสงเสริมการขายของบริการ จํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ 69.7 และขอความประเภทการแจง
ขอความเตือน จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 51.3 ของผูที่ไดรับขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือบริการประเภทบัตรเครดิตทั้งหมด 347 คน

ตารางที่ 4.18 แสดงจํานวนและรอยละของลักษณะขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือที่
          ไดรับจากบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิ ต

ลักษณะขอความ ระบบโทรศัพทมือถือ
N=398

บัตรเครดิต
N=347

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ
SMS ลุนรับของรางวัล 300 75.4 100 28.8
การดาวนโหลดเกม/ริงโทน 326 81.9 - -
การแจงขอมูลเกี่ยวกับบริการ 249 62.6 259 74.6
การแจงขอความเตือน 279 70.1 178 51.3
การสงเสริมการขายของบริการ 249 62.6 242 69.7
หมายเหตุ: กลุมตัวอยางสามารถแสดงความคิดเห็นไดมากกวา 1 ขอ

สวนที่ 3: ผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และ
สินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

การวิจัยครั้งนี้  ไดมีการสอบถามกลุมตัวอยางถึงทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ซึ่งสินคาที่เปน
ตัวแทนที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) และ
บริการที่เปนตัวแทนในการศึกษาครั้งนี้ คือ ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ซึ่งในการวัด
ทัศนคติจะประกอบไปดวยการวัดตัวแปรตาง ๆ จํานวน 18 ขอ แบงเปน การวัดทัศนคติที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ 12 ขอ และทัศนคติตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
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โทรศัพทมือถือ 8 ขอ (ตามรายละเอียดในบทที่ 3) โดยจะนําเสนอผลวิจัยตามลําดับหัวขอดัง
รายละเอียดตอไปนี้

3.1 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
ในการวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา

และบริการ ผูวิจัยไดรวบรวมแนวคําถามมาจาก Bainey (2002), Heinonen และ Strandvik
(2003), Phelps, Souza และ Nowak (2001), Taylor, Frank และ Maynard (2000) และ Tsang
et al. (2004) โดยมีการใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed Likert Scale ดังนี้ เห็นดวยอยางยิ่ง มีคา
เทากับ 5 ไปจนถึงไมเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 ทั้งนี้มีการกลับคาคะแนนในคําถามขอ 3 และ
4 (ตารางที่ 4.19 และ 4.20) โดยที่ จาก 1 คะแนน กลับคาเปน 5 คะแนน จาก  2 คะแนน กลับคา
เปน 4 คะแนน จาก 4 คะแนน กลับคาเปน 2 คะแนน และจาก 5 คะแนนจะกลับคาเปน 1 คะแนน
โดยผลการวิจัย แบงออกเปน 3 สวน ดังตอไปนี้

(3.1.1) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)

ผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถื อของ
สินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีรายละเอียดดังตารางที่
4.19 โดยจากการวิเคราะหคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใชวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ซึ่งประกอบดวยคําถามจํานวน 12 ขอ พบวา ทัศนคติของผูบริโภค
ที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ มีคาความเชื่อม่ันที่
ระดับ 0.79 และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.82

สําหรับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือ กลุมตัวอยางมีทัศนคติในประเด็นตางๆ ดังนี้ ความเห็นวาโฆษณาดังกลาวสามารถ
เขาถึงไดทุกที่ ทุกเวลา มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 4.13 รองลงมา คือ มีความนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ ย
เทากับ 3.54 และทําใหผูบริโภคติดตอสื่อสารกับนักการตลาดไดงายขึ้น มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44
นอกจากนี้ ยังพบวา ทําใหซื้อสินคาและใชบริการไดงายขึ้น มีวัตถุประสงคที่เปนประโยชน และ
สรางความทันสมัยใหกับสินคาและบริการ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับใกลเคียงกั น คือ 3.43, 3.42 และ
3.41 ตามลําดับ ในขณะที่ การสรางความรบกวนและการรุกล้ําสิทธิสวนบุคคล มีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุด
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คือ 2.73 และ 2.51 ตามลําดับ ทั้งนี้คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ มีคาเทา กับ 3.31

ตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
         โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว
         (ผิวหนา/ผิวกาย)

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ โทรศัพทมือถือ ผลิตภัณฑดูแลผิว

(ผิวหนา/ผิวกาย) t p

MEAN S.D. MEAN S.D.
1. สรางความเพลิดเพลิน 3.38 0.92 3.48 0.91 -3.14 0.00*
2. สามารถใหขอมลูไดละเอียด ถี่ถวน 3.27 0.85 3.35 0.84 -2.26 0.02*
3. เปนการรุกล้ําสิทธิสวนบุคคล 2.51 1.03 2.44 0.99 1.83 0.07
4. เปนการสรางความรบกวน 2.73 0.97 2.63 0.95 2.59 0.01*
5. เปนแหลงอางอิงในการซื้อสินคา
     และใชบริการ 3.10 0.88 3.24 1.01 -3.48 0.00*
6. มีความนาเชื่อถือ 3.54 0.8 3.58 0.92 -1.38 0.17
7. สรางความทันสมัยใหกับสินคา
     และบริการ 3.41 1.09 3.40 1.14 0.52 0.96
8. ทําใหผูบริโภคติดตอสื่อสารกับ
     นักการตลาดไดงายขึ้น 3.44 0.93 3.52 0.92 -2.02 0.44
9. มีวัตถุประสงคที่เปนประโยชน 3.42 0.85 3.46 0.92 -1.08 0.28
10. ทําใหซื้อสินคาและใชบริการได
       งายขึ้น 3.43 1.17 3.40 1.22 0.81 0.42
11. สามารถเขาถึงไดทุกที่ ทุกเวลา 4.13 0.89 4.09 0.93 1.04 0.29
12. ความชอบในโฆษณาผานทาง
       โทรศัพทมือถือ 3.35 0.94 3.34 0.99 0.27 0.79
คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติของ
ผูบริโภคท่ีมีตอการโฆษณาผาน

ทางโทรศัพทมือถือ 3.31 0.52 3.33 0.57 -0.92 0.36
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed Likert Scale ดังนี้ เห็นดวยอยางยิ่ง มคีาเทากับ 5 ไปจนถงึไมเห็นดวย

อยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 ทั้งนี้มกีารกลับคาคะแนนในคําถามขอ 3 และ 4 โดยที ่จาก 1 คะแนน กลับคาเปน 5
คะแนนจาก  2 คะแนน กลับคาเปน 4 คะแนน จาก 4 คะแนน กลับคาเปน 2 คะแนน และจาก 5 คะแนนจะ
กลับคาเปน 1 คะแนน, *มีระดับนัยสําคัญทางสถติิ = 0.05
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สวนทางดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) นั้น กลุมตัวอยางมีทัศนคติในประเด็ นตางๆ ดังนี้
ความเห็นวาโฆษณาดังกลาวสามารถเขาถึงไดทุกที่ ทุกเวลา มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุดเชนกัน คือ
4.09 รองลงมา คือ มีความนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 และทําใหผูบริโภคติดตอสื่อสารกับ
นักการตลาดไดงายขึ้น มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 ในขณะที่ การสรางความรบกวนและการรุกล้ําสิทธิ
สวนบุคคล มีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุด คือ 2.63 และ 2.44 ตามลําดับ ทั้งนี้คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/
ผิวกาย) มีคาเทากับ 3.33

เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) โดยใช
สถิติแบบ Paired Sample t-test ผลการวิจัยพบวา คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาทั้ง 2 ประเภท แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ แตพบวา
ทัศนคติตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ มีความแตกตาง
และมีคาเฉลี่ยที่สูงกวาสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ในประเด็น การสราง
ความเพลิดเพลิน ความสามารถในการใหขอมูลไดละเอียดถี่ถวน และการใชเปนแหลงอางอิงใน
การซื้อสินคาและใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ ทัศนคติตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ ในประเด็น การสรางความ
รบกวนนั้น มีคาเฉลี่ยสูงกวาสินคาป ระเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ

(3.1.2) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภท
ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต

ผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.20 โดยจากการ
วิเคราะหคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใชวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ ซึ่งประกอบดวยคําถามจํานวน 12 ขอ พบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ
0.79 และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตร
เครดิต มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.79
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สําหรับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทร ศัพทมือถือของบริการประเภท
ระบบโทรศัพทมือถือ กลุมตัวอยางมีทัศนคติในประเด็นตางๆ ดังนี้ ความเห็นวาโฆษณาดังกลาว
สามารถเขาถึงไดทุกที่ ทุกเวลา มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 4.01 รองลงมา คือ สรางความ
เพลิดเพลิน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 สวนมีความนาเชื่อถือและทําใหผูบริโภคติดตอสื่อสารกับ
นักการตลาดไดงายขึ้น มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 และ 3.55 ตามลําดับ ในขณะที่ การสรางความ
รบกวนและการรุกล้ําสิทธิสวนบุคคล มีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุด คือ 2.60 และ 2.42 ตามลําดับ ทั้งนี้
คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผ านทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือ มีคาเทากับ 3.36

สวนทางดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
ประเภทบัตรเครดิตนั้น กลุมตัวอยางมีทัศนคติในประเด็นตางๆ ดังนี้ ความเห็นวาโฆษณาดังกลาว
สามารถเขาถึงไดทุกที่  ทุกเวลา มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 4.08 รองลงมา คือ มีความนาเชื่อถือ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.54 และทําใหซื้อสินคาและใชบริการไดงายขึ้น มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 นอกจากนี้
การทําใหผูบริโภคติดตอสื่อสารกับนักการตลาดไดงายขึ้น และมีวัตถุประสงคที่เปนประโย ชน มี
คาเฉลี่ยอยูในระดับที่เทากัน คือ 3.46 ในขณะที่ การสรางความรบกวนและการรุกล้ําสิทธิสวน
บุคคล มีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุด คือ 2.61 และ 2.43 ตามลําดับ ทั้งนี้คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต มี คาเทากับ 3.32

เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต โดยใชสถิติแบบ Paired
Sample t-test ผลการวิจัยพบวา คาเฉลี่ยทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษ ณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มีคาที่สูงกวาบริการประเภทบัตรเครดิต
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 และยังพบวา ทัศนคติตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ ในประเด็น การสรางความเพลิดเพลิน และความชอบใ น
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยสูงกวาบริการประเภทบัตรเครดิต อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ ในขณะที่ทัศนคติตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต ใน
ประเด็นการสรางความทันสมัยใหกับสินคาและบริการ มีคาเฉลี่ยสูงกวาบริการประเภทระบบ
โทรศํพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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ตารางที่ 4.20 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ การโฆษณาผานทาง
                      โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ระบบ
โทรศัพทมือถือ บัตรเครดิต t p

MEAN S.D. MEAN S.D.
1. สรางความเพลิดเพลิน 3.65 0.95 3.41 0.90 7.69 0.00*
2. สามารถใหขอมลูไดละเอียด ถี่ถวน 3.36 0.81 3.34 0.78 0.70 0.48
3. เปนการรุกล้ําสิทธิสวนบุคคล 2.42 1.04 2.43 1.05 -0.27 0.79
4. เปนการสรางความรบกวน 2.60 0.98 2.61 0.99 -0.17 0.86
5. เปนแหลงอางอิงในการซื้อสินคา
     และใชบริการ 3.31 1.03 3.25 0.90 1.71 0.09
6. มีความนาเชื่อถือ 3.56 0.84 3.54 0.82 0.64 0.39
7. สรางความทันสมัยใหกับสินคา
     และบริการ 3.40 1.09 3.44 1.09 -0.85 0.00*
8. ทําใหผูบริโภคติดตอสื่อสารกับ
     นักการตลาดไดงายขึ้น 3.55 0.88 3.46 0.95 2.82 0.21
9. มีวัตถุประสงคที่เปนประโยชน 3.51 0.96 3.46 0.87 1.25 0.28
10. ทําใหซื้อสินคาและใชบริการได
       งายขึ้น 3.51 1.24 3.48 1.14 0.69 0.49
11. สามารถเขาถึงไดทุกที่ ทุกเวลา 4.01 1.03 4.08 0.95 -1.60 0.11
12. ความชอบในโฆษณาผานทาง
       โทรศัพทมือถือ 3.46 0.99 3.38 0.94 2.18 0.02*
คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติของ
ผูบริโภคท่ีมีตอการโฆษณาผาน

ทางโทรศัพทมือถือ
3.36 0.55 3.32 0.52 2.11 0.03*

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed Likert Scale ดังนี้ เห็นดวยอยางยิ่ง มคีาเทากับ 5 ไปจนถงึไมเห็นดวย
อยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 ทั้งนี้มกีารกลับคาคะแนนในคําถามขอ 3 และ 4 โดยที ่จาก 1 คะแนน กลับคาเปน 5
คะแนนจาก  2 คะแนน กลับคาเปน 4 คะแนน จาก 4 คะแนน กลับคาเปน 2 คะแนน และจาก 5 คะแนนจะ
กลับคาเปน 1 คะแนน, *มีระดับนัยสําคัญทางสถติิ = 0.05

(3.1.3) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ
บริการ

เม่ือทําการศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือระหวางสินคาและบริการ ผูวิจัยไดนําเอาคะแนนทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/
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ผิวกาย) มารวมกันแลวหาคาเฉลี่ย เปนคะแนนทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคา และนําเอาคะแนนทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต มารวมกันแลวหาคาเฉลี่ย
เปนคะแนนทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ (ตารางที่
4.21)

ผลการวิจัย พบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคานั้น ความสามารถเขาถึงไดทุกที่ ทุกเวลา มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 4.11 รองลงมา คือ
ความนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 และทําใหผูบริโภคติดตอสื่อสารกับนักการตลาดไดงายขึ้น
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 ในขณะที่ การสรางความรบกวนและการรุกล้ําสิทธิสวนบุคคล มีคาเฉลี่ยตํ่า
ที่สุด คือ 2.68 และ 2.47 ตามลําดับ ทั้งนี้ คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา มีคาเทากับ 3.32

ทางดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการนั้น
ความสามารถเขาถึงไดทุกที่ ทุกเวลา มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 4.04 รองลงมา คือ ความ
นาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 และสรางความเพลิดเพลิน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 ในขณะที่ การ
สรางความรบกวน และการรุกล้ําสิทธิสวนบุคคล มีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุด คือ  2.60 และ 2.43 ทั้งนี้
คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ มี
คาเทากับ 3.34

เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test ผลการวิจัยพบวา
คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคามี
ความแตกตางจากบริการ  อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ แตพบวา ทัศนคติตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการ ในประเด็น การสรางความเพลิดเพลิน เปนแหลงอางอิงในการซื้อสินคา
และใชบริการ ทําใหซื้อสินคาและใชบริการไดงายขึ้น และความชอบในโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยสูงกวาสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในขณะที่ ทัศนคติตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา ในประเด็น การสรางความรบกวน และสามารถเขาถึง
ไดทุกที่ ทุกเวลา มีคาเฉลี่ยสูงกวาบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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ตารางที่ 4.21 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ การโฆษณาผานทาง
                      โทรศัพทมือถือของสินคา และบริการ

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ สินคา บริการ t p

MEAN S.D. MEAN S.D.
1. สรางความเพลิดเพลิน 3.43 0.85 3.53 0.87 -4.37 0.00*
2. สามารถใหขอมลูไดละเอียด ถี่ถวน 3.31 0.76 3.35 0.72 -1.44 0.15
3. เปนการรุกล้ําสิทธิสวนบุคคล 2.47 0.93 2.43 0.95 1.57 0.12
4. เปนการสรางความรบกวน 2.68 0.88 2.60 0.89 2.85 0.00*
5. เปนแหลงอางอิงในการซื้อสินคา
     และใชบริการ 3.17 0.85 3.28 0.88 -3.96 0.00*
6. มีความนาเชื่อถือ 3.56 0.78 3.55 0.76 0.38 0.70
7. สรางความทันสมัยใหกับสินคา
     และบริการ 3.40 1.02 3.42 0.99 -0.60 0.55
8. ทําใหผูบริโภคติดตอสื่อสารกับ
     นักการตลาดไดงายขึ้น 3.48 0.85 3.50 0.85 -1.14 0.25
9. มีวัตถุประสงคที่เปนประโยชน 3.44 0.81 3.49 0.83 -1.71 0.08
10. ทําใหซื้อสินคาและใชบริการได
      งายขึ้น 3.42 1.11 3.49 1.11 -2.75 0.01*
11. สามารถเขาถึงไดทุกที่ ทุกเวลา 4.11 0.82 4.04 0.88 2.23 0.03*
12. ความชอบในโฆษณาผานทาง
       โทรศัพทมือถือ 3.35 0.89 3.42 0.88 -2.72 0.01*
คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติของ
ผูบริโภคท่ีมีตอการโฆษณาผาน

ทางโทรศัพทมือถือ
3.32 0.50 3.34 0.49 -1.79 0.07

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed Likert Scale ดังนี้ เห็นดวยอยางยิ่ง มคีาเทากับ 5 ไปจนถงึไมเห็นดวย
อยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 ทั้งนี้มกีารกลับคาคะแนนในคําถามขอ 3 และ 4 โดยที ่จาก 1 คะแนน กลับคาเปน 5
คะแนนจาก  2 คะแนน กลับคาเปน 4 คะแนน จาก 4 คะแนน กลับคาเปน 2 คะแนน และจาก 5 คะแนนจะ
กลับคาเปน 1 คะแนน, *มีระดับนัยสําคัญทางสถติิ = 0.05

3.2 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ในการวิเคราะหทัศนคติของผู บริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ ผูวิจัยไดรวบรวมแนวคําถามมาจาก Aaker, Jennifer และ Williams (1998),
Moon และ Younger (2000) และ Neelamegham, Ramya และ Jain (1999) โดยมีการให
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คะแนนเปนแบบ semantic differential scale  โดยความโนมเอียงไปทางขอความที่เปนบวกมี
คะแนนสูงที่สุดเทากับ 5 และความโนมเอียงไปทางขอความที่เปนลบมีคะแนนตํ่าที่สุดเทากับ 1 ซึ่ง
ผลการวิจัย แบงออกเปน 3 สวน ดังตอไปนี้

(3.2.1) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.22 โดยจากการวิเคราะหคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ
ที่ใชวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ทําก ารโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ พบวา ทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.91 และทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.91

โดยทัศนคติของผูบริโภคที่ มีตอสินคาประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือนั้น มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.37 โดยทัศนคติในประเด็นของ ความชื่นชอบใน
สินคามีคาเฉลี่ยสูงที่สุด (3.46) ทางดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแล
ผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยโดยรวม เทากับ 3.37 โดย
ทัศนคติในประเด็นของ ความคิดสรางสรรคและความถูกใจ มีคาเฉลี่ยในระดับสูง คือ 3.44 และ
3.43 ตามลําดับ

เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ทํา
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test ผลการวิจัยพบวา
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่
ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ แตพบวา
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ ในประเด็น ความดึงดูดใจ และ
ความสําคัญ มีคาเฉลี่ยสูงกวาสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ ในขณะที่ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)
ในประเด็น ความนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยสูงกวาสินคาประเภทโทรศํพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ
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ตารางที่ 4.22 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภท
         โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทาง

     โทรศัพทมือถือ
ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอสนิคา

ท่ีทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ

โทรศัพทมือถือ ผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย) t p

MEAN S.D. MEAN S.D.
1. ความถูกใจ 3.40 0.79 3.43 0.87 -1.40 0.16
2. ความชื่นชอบ 3.46 0.78 3.40 0.88 1.81 0.07
3. ความพึงพอใจ 3.29 0.64 3.37 0.87 -2.39 0.01
4. ความดึงดูดใจ 3.36 0.78 3.25 0.85 3.05 0.00*
5. ความนาสนใจ 3.36 0.80 3.34 0.79 0.53 0.59
6. ความสําคัญ 3.39 0.85 3.33 0.75 2.18 0.03*
7. ความนาเชื่อถือ 3.32 0.79 3.41 0.78 -3.54 0.00*
8. ความคิดสรางสรรค 3.35 0.77 3.44 0.71 -1.14 0.25
คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติของ

ผูบริโภคท่ีมีตอสินคาท่ีทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

3.37 0.67 3.37 0.72 -1.15 0.88

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ semantic differential scale  โดยความโนมเอียงไปทางขอความที่เปนบวกมีคะแนน
สูงที่สุด เทากับ 5 และความโนมเอยีงไปทางขอความที่เปนลบมีคะแนนต่ําทีสุ่ดเทากับ 1, *มีระดบันัยสําคัญทาง
สถิติ = 0.05

(3.2.2) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิตที่
ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.23 โดยจากการวิเคราะหคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ
ที่ใชวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ พบวา ทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.92 และ
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภทบัตรเครดิต มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.90

โดยทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือนั้น มีคา เฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.50 โดยทัศนคติในประเด็นของ ความสําคัญมี
คาเฉลี่ยสูงที่สุด (3.65) ทางดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภทบัตรเครดิตที่ทําการ
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โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยโดยรวม เทากับ 3.29 โดยทัศนคติในประเด็นของ
ความคิดสรางสรรค มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด (3.37)

เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอบริการที่ทํา
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test ผลการวิจัยพบวา
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิตที่ ทําการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาเฉลี่ย
โดยรวมของทัศนคติที่มีตอบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ (3.50) มีคาสูงกวาบริการประเภท
บัตรเครดิต (3.29) และเม่ือพิจารณาคาความแตกตางของแตละตัวแปร พบวา ทัศนค ติที่มีตอ
บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยสูงกวาบริการประเภทบัตรเครดิต ในทุกตัวแปร

ตารางที่ 4.23 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภทระบบ
         โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอบรกิาร
ท่ีทําการโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือ

ระบบ
โทรศัพทมือถือ บัตรเครดิต t p

MEAN S.D. MEAN S.D.
1. ความถูกใจ 3.57 0.70 3.25 0.69 8.79 0.00*
2. ความชื่นชอบ 3.50 0.74 3.34 0.67 4.74 0.00*
3. ความพึงพอใจ 3.45 0.71 3.25 0.56 6.12 0.00*
4. ความดึงดูดใจ 3.40 0.68 3.24 0.66 4.57 0.00*
5. ความนาสนใจ 3.42 0.76 3.25 0.61 4.76 0.00*
6. ความสําคัญ 3.65 0.85 3.35 0.78 6.02 0.00*
7. ความนาเชื่อถือ 3.45 0.74 3.30 0.83 4.37 0.00*
8. ความคิดสรางสรรค 3.60 0.85 3.37 0.94 5.67 0.00*
คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติของ
ผูบริโภคท่ีมีตอบรกิารท่ีทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

3.50 0.63 3.29 0.63 7.71 0.00*

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ semantic differential scale  โดยความโนมเอียงไปทางขอความที่เปนบวกมีคะแนน
สูงที่สุด เทากับ 5 และความโนมเอยีงไปทางขอความที่เปนลบมีคะแนนต่ําทีสุ่ดเทากับ 1, *มีระดบันัยสําคัญทาง
สถิติ = 0.05
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(3.2.3) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ

เม่ือทําการเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ ผูวิจัยไดนําเอาคะแนนทัศนคติของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑ
ดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มารวมกันแลวหาคาเฉลี่ยเปนคะแนนทัศนคติของสินคา และนําเอา
คะแนนทัศนคติของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิตมารวมกันแลวหาคาเฉลี่ย
เปนคะแนนทัศนคติของบริการ จากตารางที่ 4.24 ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
สินคาที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือนั้น  มีคาเฉลี่ยโดยรวม  เทากับ 3.37 โดยทัศนคติใน
ประเด็นของความชื่นชอบ มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด (3.43)

ในขณะที่ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการที่ ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือนั้น  มี
คาเฉลี่ยโดยรวม เทากับ 3.39 โดยทัศนคติในประเด็นของ ความสําคัญ (3.49) มีและความคิด
สรางสรรค (3.48) มีคาเฉลี่ยสูงกวาประเด็นอ่ืนๆ

ตารางที่ 4.24 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ ทําการ
          โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอสนิคา
และบริการท่ีทําการโฆษณาผาน

ทางโทรศัพทมือถือ
สินคา บริการ t p

MEAN S.D. MEAN S.D.
1. ความถูกใจ 3.41 0.79 3.41 0.59 0.23 0.82
2. ความชื่นชอบ 3.43 0.75 3.42 0.61 0.38 0.71
3. ความพึงพอใจ 3.33 0.69 3.35 0.54 -0.98 0.33
4. ความดึงดูดใจ 3.31 0.72 3.32 0.57 -0.56 0.58
5. ความนาสนใจ 3.35 0.68 3.34 0.57 0.72 0.47
6. ความสําคัญ 3.36 0.74 3.49 0.64 -5.29 0.00*
7. ความนาเชื่อถือ 3.37 0.73 3.37 0.71 -0.29 0.77
8. ความคิดสรางสรรค 3.39 0.69 3.48 0.79 -3.36 0.00*
คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติท่ีมี

ตอสินคาและบริการท่ีทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

3.37 0.66 3.39 0.56 -1.87 0.06

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ semantic differential scale  โดยความโนมเอียงไปทางขอความที่เปนบวกมีคะแนน
สูงที่สุด เทากับ 5 และความโนมเอยีงไปทางขอความที่เปนลบมีคะแนนต่ําทีสุ่ดเทากับ 1, *มีระดบันัยสําคัญทาง
สถิติ = 0.05
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เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอสินคาและ
บริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test
ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ มีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ แตทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
สินคา ในประเด็น ความสําคัญ และความคิดสรางสรรค มีคาเฉลี่ยสูงกวาบริ การ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ

สวนที่ 4: ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และสนิคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ในการวิจัยครั้งนี้  ไดมีการสอบถามกลุมตัวอยางถึงพฤติกรรมตางๆที่มีตอโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ รวมทั้งสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ โดยการ
วัดพฤติกรรมประกอบไปดวยการวัดตัวแปรตาง ๆ ไดแก พฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ความต้ังใจซื้อ
สินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมการตอบกลับตอขอความ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (ตามรายละเอียดในบทที่ 3) โดยผลการวัดพฤติกรรมของผูบริโภค
มีรายละเอียดดังตอไปนี้

4.1 พฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ

ในการวิเคราะหพฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ผูวิจัยได
รวบรวมแนวคําถามมาจาก Barwise และ Strong (2002) และ Tsang et al. (2004) โดย
กําหนดใหคาของคําตอบ เปนดังนี้ “เพิกเฉย/ลบทิ้ง” มีคาเทากับ 1 คะแนน “ไมคอยเปดอาน” มีคา
เทากับ 2 คะแนน “เปดอานเม่ือมีขอความโฆษณาสะสมจํานวนมาก ” มีคาเทากับ 3 คะแนน “เปด
อานทุกครั้งเม่ือมีเวลา” มีคาเทากับ 4 คะแนน และ “เปดอานทันที” มีคาเทากับ 5 คะแนน โดยผล
วิจัยแบงออกเปน 2 สวน ดังตอไปนี้

(4.1.1) พฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภ ท
โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)

ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.25
โดยจากการวิเคราะหความเชื่อม่ันของเครื่อ งมือที่ใชวัดพฤติกรรมการไดรับขอความโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)
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พบวา พฤติกรรมการไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือ มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.93 และพฤติกรรมการไดรับขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ
0.93 เชนกัน

ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือ โดยสวนใหญกลุมตัวอยางเปดอ านทันทีจํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ
30.5 รองลงมา เปดอานทุกครั้งเม่ือมีเวลา จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 27.2 และไมคอยเปด
อาน จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 21.4 ตามลําดับ ทั้งนี้ คาเฉลี่ยโดยรวมของพฤติกรรมการรับ
ขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโ ทรศัพทมือถือ มีคาเทากับ 3.65

ทางดานสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) พบวา โดยสวนใหญกลุม
ตัวอยาง เปดอานทุกครั้งเม่ือมีเวลา จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 35.4 รองลงมา เปดอานทันที
จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 30.0 และเปดอานเม่ือมีขอความโฆษณาสะสมจํานวนมาก
จํานวน 92 คิดเปนรอยละ 21.6 ตามลําดับ ทั้งนี้ คาเฉลี่ยโดยรวมของพฤติกรรมเม่ือไดรับขอความ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีคาเทากับ
3.81
ตารางที่4.25 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการรับขอความโ ฆษณาผานทาง
                    โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว

(ผิวหนา/ผิวกาย)

พฤติกรรม
การรับ

ขอความ

เพิกเฉย/
ลบทิ้ง

ไมคอย
เปด
อาน

เปดอาน
เมื่อมี

ขอความ
โฆษณา
สะสม
จํานวน
มาก

เปด
อาน

ทุกคร้ัง
เมื่อมี
เวลา

เปด
อาน
ทันที

MEAN S.D.

โทรศัพทมือถือ จํานวน 5 91 84 116 130 3.65 1.16
รอยละ 1.2 21.4 19.7 27.2 30.5

ผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย) จํานวน 5 50 92 151 128 3.81 1.03

รอยละ 1.2 11.7 21.6 35.4 30.0
t -3.91
p 0.00*
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เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคา โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการ
รับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)
มีความแตกตางและมีคาเฉลี่ยสูงก วาสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

(4.1.2) พฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภท
ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต

ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.26 โดยจากการ
วิเคราะหความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใชวัดพฤติกรรมการไดรับขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต พบวา พฤติกรรมการไดรับ
ขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบ ริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มีคาความเชื่อม่ัน
ที่ระดับ 0.93 และพฤติกรรมการไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภท
บัตรเครดิต มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.93 เชนกัน

ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการรับขอความโฆษณาของบริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือ โดยสวนใหญกลุมตัวอยาง เปดอานทุกครั้งเม่ือมีเวลา จํานวน 153 คน คิดเปนรอย
ละ 35.9 รองลงมา เปดอานทันที จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 30.0 และเปดอานเม่ือมีขอความ
โฆษณาสะสมจํานวนมาก จํานวน 77 คิดเปนรอยละ 18.1 ตามลําดับ ทั้งนี้ คาเฉลี่ยโดยรวมของ
พฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ
มีคาเทากับ 3.77

ทางดานบริการประเภทบัตรเครดิต พบวา โดยสวนใหญกลุมตัวอยาง เปดอานทุกครั้งเม่ือ
มีเวลา จํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 40.1 รองลงมา เปดอานทันที จํานวน 117 คน คิดเปนรอย
ละ 27.5 และเปดอานเม่ือมีขอความโฆษณาสะสมจํานวนมาก จํานวน 73 คิดเปนรอยละ 17.1
ตามลําดับ ทั้งนี้ คาเฉลี่ยโดยรวมของพฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของบริการประเภทบัตรเครดิต มีคาเทากับ 3.76 ซึ่งอยูในระดับที่ใกลเคียงกับคาเฉลี่ยโดยรวมของ
บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ
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ตารางที่4.26 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมเม่ือไดรับขอความโฆษณาผานทาง
         โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต

(4.1.3) พฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา

และบริการ มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.27 โดยจากการวิเคราะหความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ ใชวัด
พฤติกรรมการไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ พบวา
พฤติกรรมการไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ
0.93 และพฤติกรรมการไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ มีคาความ
เชื่อม่ันที่ระดับ 0.93 เชนกัน

ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการรับขอความโฆษณาของสินคา มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ
3.73 และพฤติกรรมการรับขอความโฆษณาของบริการ มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.77

ตารางที่4.27 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมเม่ือไดรับขอความโฆษณาผานทาง
         โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ

MEAN S.D. t p

สินคา 3.73 1.00 -1.88 0.06
บริการ 3.77 1.04

พฤติกรรม
การรับ

ขอความ

เพิกเฉย/
ลบทิ้ง

ไมคอย
เปด
อาน

เปดอาน
เมื่อมี

ขอความ
โฆษณา
สะสม
จํานวน
มาก

เปด
อานทุก

คร้ัง
เมื่อมี
เวลา

เปด
อาน
ทันที

MEAN S.D.

ระบบ
โทรศัพทมือถือ จํานวน 16 51 77 153 129 3.77 1.12

รอยละ 3.8 12.0 18.1 35.9 30.0
บัตรเครดิต จํานวน 16 49 73 171 117 3.76 1.09

รอยละ 3.8 11.5 17.1 40.1 27.5
t 0.27
p 0.79
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4.2 พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
ในการวิเคราะหพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ผูวิจัยได

รวบรวมแนวคําถามมาจาก Barwise และ Strong (2002) และ Tsang et al. (2004) โดย
กําหนดใหคาของคําตอบ เปนดังนี้ “ไมอานเลย” มีคาเทากับ 1 คะแนน “อานเพียงบางสวน” มีคา
เทากับ 2 คะแนน “อานครึ่งหนึ่งของขอความ” มีคาเทากับ 3 คะแนน “อานขอความสวนใหญ” มี
คาเทากับ 4 คะแนน และ “อานขอความทั้งหมด” มีคาเทากับ 5 คะแนน โดยผลวิจัยแบงออกเปน 2
สวน ดังตอไปนี้

(4.2.1) พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)

ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผ านทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.28
โดยจากการวิเคราะหความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใชวัดพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑ ดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)
พบวา พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือ มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.92 และพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ
0.92 เชนกัน

ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือ กลุมตัวอยางอานขอความสวนใหญ มากที่สุด จํานวน 122 คน คิดเปนรอย
ละ 28.6 รองลงมา คือ อานขอความทั้งหมด จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 25.8 และอาน
ครึ่งหนึ่งของขอความ จํานวน 104 คิดเปนรอยละ 24.4 ตามลําดับ ทั้งนี้ คาเฉลี่ยโดยรวมของ
พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ มีคา
เทากับ 3.55

ทางดานพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา ประเภท
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) พบวา โดยสวนใหญกลุมตัวอยาง อานขอความทั้งหมด
จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 25.8 รองลงมา อานขอความสวนใหญ จํานวน 109 คน คิดเปน
รอยละ 25.6 และอานครึ่งหนึ่งของขอความ จํานวน 89 คิดเปนรอยละ 20.9 ตามลําดับ ทั้งนี้
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คาเฉลี่ยโดยรวมของพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีคาเทากับ 3.40

เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคา โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการ
อานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ มีความแตกตาง
และมีคาเฉลี่ยสูงกวาสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ตารางที่4.28 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการอานขอ ความโฆษณาผานทาง
                    โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว

(ผิวหนา/ผิวกาย)

(4.2.2) พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภท
ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต

ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
ประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.29 โดยจากการวิเคราะห
ความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใชวัดพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต พบวา พฤติกรรมการอานขอความโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.92
และพฤติกรรมการอานขอความโฆ ษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต มี
คาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.92 เชนกัน

พฤติกรรม
ในการ
อาน

ขอความ

ไมอาน
เลย

อาน
เพียง

บางสวน

อาน
ครึ่งหนึ่ง

ของ
ขอความ

อาน
ขอความ

สวน
ใหญ

อาน
ขอความ
ทั้งหมด

MEAN S.D.

โทรศัพทมือถือ จํานวน 16 74 104 122 110 3.55 1.16
รอยละ 3.8 17.4 24.4 28.6 25.8

ผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย)

จํานวน 40 78 89 109 110 3.40 1.30

รอยละ 9.4 18.3 20.9 25.6 25.8
t 7.21
p 0.00*
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ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมเม่ือการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ กลุมตัวอยางอานขอความสวนใหญ มากที่สุด จํานวน 146
คน คิดเปนรอยละ 34.3 รองลงมา คือ อานขอความทั้งหมด จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 25.8
และอานครึ่งหนึ่งของขอความ จํานวน 104 คิดเปนรอยละ 24.4 ตามลําดับ ทั้งนี้คาเฉลี่ยโดยรวม
ของพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือ มีคาเทากับ 3.69

ทางดานพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภท
บัตรเครดิต พบวา กลุมตัวอยางอานขอความสวนใหญ มากที่สุด จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ
35.0 รองลงมา อานขอความสวนใหญ จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 25.8 และอานครึ่งหนึ่งของ
ขอความ จํานวน 91 คิดเปนรอยละ 21.4 ตามลําดับ ทั้งนี้คาเฉลี่ยโดยรวมของพฤติกรรมการอาน
ขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต มีคาเทากับ 3.68 ซึ่งอยูใน
ระดับที่ใกลเคียงกับคาเฉลี่ยโดยรวมของบริการประเภทโทรศัพทมือถือ

ตารางที่4.29 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทาง
         โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต

(4.2.3) พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือขอ งสินคาและบริการ
ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา

และบริการ มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.30 โดยจากการวิเคราะหความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใชวัด
พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ พบวา พฤติกรรม

พฤติกรรม
ในการ
อาน

ขอความ

ไมอาน
เลย

อาน
เพียง

บางสวน

อาน
ครึ่งหนึ่ง

ของ
ขอความ

อาน
ขอความ

สวน
ใหญ

อาน
ขอความ
ทั้งหมด

MEAN S.D.

ระบบ
โทรศัพทมือถือ จํานวน 5 61 104 146 110 3.69 1.04

รอยละ 1.2 14.3 24.4 34.3 25.8
บัตรเครดิต จํานวน 5 71 91 149 110 3.68 1.07

รอยละ 1.2 16.7 21.4 35.0 25.8
t 0.57
p 0.57



131

การอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.92 และ
พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ
0.92 เชนกัน

ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถื อของสินคา มี
คาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.48 และ พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
บริการ มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ  3.68

เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test ผลการวิจัยพบวา
พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ มีความแตกตางและมี
คาเฉลี่ยสูงกวาสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ตารางที่4.30 แสดงคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
         สินคาและบริการ

MEAN S.D. t p
สินคา 3.48 1.21 -6.87 0.00*
บริการ 3.68 1.01

4.3 ความตั้งใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ในการวิเคราะหความต้ังใจซื้อสินคาที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ผูวิจัยได

รวบรวมแนวคําถามจํานวน 3 ขอมาจาก Yi (1990) โดยมีการใหคะแนนเปนแบบ semantic
differential scale โดยความโนมเอียงไปทางขอความที่เปนบวกมีคะแนนสูงที่สุดเทากับ 5 และ
ความโนมเอียงไปทางขอความที่เปนลบมีคะแนนตํ่าที่สุดเทากับ 1 ซึ่งผลการวิจัย แบงออกเปน 2
สวน ดังตอไปนี้

(4.3.1) ความต้ังใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแล (ผิวหนา/ผิวกาย)
ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ผลวิจัยเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแล
(ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.31 โดยจาก
การวิเคราะหคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใชวัดปจจัยดานความต้ังใจซื้อสินคาที่ทําการโฆษณา
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ผานทางโทรศัพทมือถือ พบวา ความต้ังใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.87 และความต้ังใจซื้อสินคาประเภท ผลิตภัณฑดูแล
ผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีคาความเชื่อที่ระดับ 0.93

ผลการวิจัยพบวา ความต้ังใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและความต้ังใจซื้อสินคา
ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือนั้น  มี
คาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.15

ตารางที่4.31 แสดงคาเฉลี่ยความต้ังใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว
        (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ความต้ังใจซื้อสินคาท่ีทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ โทรศัพทมือถือ ผลิตภัณฑดูแล

(ผิวหนา/ผิวกาย) t p

MEAN S.D. MEAN S.D.
1. ความแนนอน 3.09 0.68 3.11 0.73 -0.57 0.57
2. ความเปนไปได 3.13 0.67 3.18 0.72 -1.45 0.15
3. ความตองการทดลอง 3.23 0.69 3.16 0.74 2.07 0.39
คาเฉลี่ยโดยรวมของความต้ังใจ
ซื้อสินคาท่ีทําการโฆษณาผาน

ทางโทรศัพทมือถือ
3.15 0.61 3.15 0.69 0.77 0.94

หมายเหตุ: *มีระดับนัยสําคญัทางสถิติ = 0.05, การใหคะแนนเปนแบบ semantic differential scale  โดยความโนมเอียงไป
ทางขอความที่เปนบวกมคีะแนนสงูทีสุ่ดเทากับ 5 และความโนมเอียงไปทางขอความที่เปนลบมคีะแนนต่ําที่สุ ดเทากับ 1

(4.3.2) ความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิตที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ผลวิจัยเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิตที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.32 โดยจากการวิเคราะหคาความ
เชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใชวัดความต้ังใจซื้อบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ พบวา
ความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีคา
ความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.93 และความต้ังใจซื้อบริการประเภทบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ มีคาความเชื่อที่ระดับ 0.93
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ผลการวิจัยพบวา ความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือนั้น มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.35 ในสวนของความต้ังใจซื้อบริการประเภท
บัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือนั้น มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.07

เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ โดยใชสถิติแบบ Paired
Sample t-test ผลการวิจัยพบวา ความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตร
เครดิตที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  โดยคาเฉลี่ยโดยรวมของความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ (3.35) มี
คาสูงกวาความต้ังใจซื้อบริการประเภทบั ตรเครดิต (3.07) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และเม่ือ
พิจารณาคาความแตกตางของแตละตัวแปร พบวา ความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยสูงกวาบริการประเภทบัตรเครดิต ในทุกตัวแปร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ

ตารางที่4.32 แสดงคาเฉลี่ยความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิตที่ทํา
         การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ความต้ังใจซื้อบริการท่ีทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ระบบ
โทรศัพทมือถือ บัตรเครดิต t p

MEAN S.D. MEAN S.D.
1. ความแนนอน 3.30 0.79 2.94 0.77 9.32 0.00*
2. ความเปนไปได 3.42 0.80 3.17 0.77 7.49 0.00*
3. ความตองการทดลอง 3.34 0.93 3.09 0.84 4.72 0.00*
คาเฉลี่ยโดยรวมของความต้ังใจ
ซื้อสินคาท่ีทําการโฆษณาผาน

ทางโทรศัพทมือถือ
3.35 0.81 3.07 0.75 7.36 0.00*

หมายเหตุ: *มีระดับนัยสําคญัทางสถิติ = 0.05, การใหคะแนนเปนแบบ semantic differential scale  โดยความโนมเอียงไป
ทางขอความที่เปนบวกมคีะแนนสงูทีสุ่ดเทากับ 5 และความโนมเอียงไปทางขอความที่เปนลบมคีะแนนต่ําที่สดุเทากับ 1

(4.3.2) ความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

เม่ือทําการศึกษาเปรียบเทียบความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ ผูวิจัยไดนําเอาคะแนนความต้ังใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑ
ดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มารวมกันแลวหาคาเฉลี่ย เปนคะแนนดานความต้ังใจซื้อสินคา และ
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นําเอาคะแนนความต้ังใจซื้อบริกา รประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือมารวมกันแลวหาคาเฉลี่ย เปนคะแนนความต้ังใจซื้อบริการ (ตารางที่ 4.33)

ผลการวิจัยพบวา ความต้ังใจซื้อสินคาที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือนั้น มี
คาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.15 ในสวนของความต้ังใจซื้อบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือนั้น มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.21

เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test ผลการวิจัยพบวา ความ
ต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีความแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยคาเฉลี่ยโดยรวมของความต้ังใจซื้อบริการที่ทําการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ (3.21) มีคาสูงกวาความต้ังใจซื้อสินคาที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ (3.07)

ตารางที่4.33 แสดงคาเฉลี่ยความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
         โทรศัพทมือถือ

ความต้ังใจซื้อสินคาและบริการ
ท่ีทําการโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือ
สินคา บริการ t p

MEAN S.D. MEAN S.D.
1. ความแนนอน 3.09 0.61 3.12 0.67 -0.72 0.47
2. ความเปนไปได 3.16 0.59 3.29 0.71 -5.16 0.00*
3. ความตองการทดลอง 3.19 0.61 3.22 0.70 -0.85 0.39
คาเฉลี่ยโดยรวมของความต้ังใจ
ซื้อสินคาและบรกิารท่ีทําการ

โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
3.15 0.57 3.21 0.67 -2.43 0.01*

4.4 พฤติกรรมการตอบกลับตอขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
(4.4.1) พฤติกรรมการตอบกลับตอขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการตอบกลับของกลุมตัวอยางที่มีตอขอความโฆษณาผาน

ทางโทรศัพทมือถือ (ตารางที่ 4.34) พบวา จากกลุมตัวอยางทั้งหมด 426 คน มีกลุมตัวอยางที่เคย
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ตอบกลับตอขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ จํานวน 277 คน คิดเปนรอยละ 65.0 และไม
เคยตอบกลับตอขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 35.0

ตารางที่ 4.34 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการตอบกลับตอขอความโฆษณาผานทาง
         โทรศัพทมือถือ

พฤติกรรมการตอบกลับ จํานวน รอยละ
เคย 277 65.0

ไมเคย 149 35.0
รวม 426 100.0

(4.4.2) เหตุผลที่กลุมตัวอยางตอบกลับตอขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
จากตารางที่ 4.35 แสดงใหเห็นถึงสาเหตุที่กลุมตัวอยางที่ตอบกลับตอขอความโฆษ ณา

ผานทางโทรศัพทมือถือ ในประเด็นตางๆ ดังนี้ สาเหตุหลักที่กลุมตัวอยางตอบกลับตอขอความ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ คือ ตองการลุนรับของรางวัล จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 42.6
รองลงมา คือ ตองการดาวนโหลดเกม /ริงโทน จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 51.5 ตองการ
สอบถามขอมูลเพิ่มเติม จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 23.1 ขอความโฆษณาตรงกับความตองการ
ซื้อสินคาและบริการ จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 20.9

ตารางที่ 4.35 แสดงจํานวนและรอยละของเหตุผลในการตอบกลับตอขอความโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือ

เหตุผลในการตอบกลับ จํานวน รอยละ
ขอความโฆษณาตรงกับความตองการ 58 20.9
การลุนรับของรางวัล 118 42.6
สอบถามขอมลูเพิ่มเติม 64 23.1
ดาวนโหลดเกม/ริงโทน 115 51.5

หมายเหตุ: กลุมตัวอยางสามารถแสดงความคิดเห็นไดมากกวา 1 ขอ, จํานวนผูที่เคยตอบกลับตอขอความ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถอื จํานวนทั้งสิ้น 277 คน

(4.4.3) เหตุผลที่กลุมตัวอยางไมตอบกลับตอขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
จากตารางที่ 4.36 แสดงใหเห็นถึงสาเหตุที่กลุมตัวอยางที่ไมตอบกลับตอขอความโฆษณา

ผานทางโทรศัพทมือถือ ในประเด็นตางๆ ดังนี้ สาเหตุหลักที่กลุมตัวอ ยางไมตอบกลับตอขอความ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ คือ การเสียคาใชจายเพิ่มเติมในการตอบกลับ จํานวน 90 คน คิด
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เปนรอยละ 60.4 รองลงมา คือ ขอความโฆษณาไมตรงกับความตองการซื้อสินคาและบริการ
จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 36.9 และเสียเวลาในการตอบกลับ จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ
24.9

ตารางที่ 4.36 แสดงจํานวนและรอยละของเหตุผลในการไมตอบกลับตอขอความโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือ

เหตุผลในการไมตอบกลับ จํานวน รอยละ
ขอความโฆษณาไมตรงกับความตองการ 55 36.9
เสียเวลาในการตอบกลับ 49 24.9
เสียคาใชจายเพิ่มเติมในการตอบกลับ 90 60.4

หมายเหตุ: กลุมตัวอยางสามารถแสดงความคิดเห็นไดมากกวา 1 ขอ, จํานวนผูที่ไมเคยตอบกลับตอขอความ
    โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถอื จํานวนทั้งสิ้น 149 คน

(4.4.4) ประเภทสินคาและบริการที่กลุมตัวอยางคิดวาเหมาะสมในการทําโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ

จากตารางที่ 4.37 แสดงถึงประเภทสินคาและบริการที่กลุมตัวอยางคิดวาเหมาะสมในการ
ทําโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ดังนี้ ระบบโทรศัพทมือถือ มีจํานวนมากที่สุด คือ 256 คน คิด
เปนรอยละ 60.1 รองลงมา รานอาหาร จํานวน 248 คน คิดเปนรอยละ 58.2 หางสรรพสินคา
จํานวน 169 คน คิดเปนจํานวน 39.7 โรงแรม จํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 37.6 และบัตรเครดิต
จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 22.8

ตารางที่ 4.37 แสดงจํานวนและรอยละของประเภทสินคา และบริการที่กลุมตัวอยางคิดวา
เหมาะสมในการทําโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ประเภทสินคา จํานวน รอยละ

อุปกรณคอมพิวเตอร 77 18.1
โทรศัพทมือถือ 75 17.6
ระบบโทรศัพทมือถือ 256 60.1
รานอาหาร 248 58.2
หนังสือ/นิตยสาร 85 20
โรงแรม 160 37.6
หางสรรพสินคา 169 39.7
เครื่องใชไฟฟา 30 7
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ประเภทสินคา จํานวน รอยละ
อาหารทานเลนและขนมขบเค้ียว 13 3.1
บัตรเครดิต 97 22.8
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) 83 19.5
เครื่องแตงกาย 73 17.1
อุปกรณถายภาพ 9 2.1

หมายเหตุ: กลุมตัวอยางสามารถแสดงความคิดเห็นไดมากกวา 1 ขอ

สวนที่ 5: ผลการทดสอบสมมติฐาน

งานวิจัยครั้งนี้ มีสมมติฐาน จํานวน 4 ขอ ไดแก

1. ความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

2. ความสัมพันธระหวางการรับรูและพฤ ติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการ ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

3. ความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤ ติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

4. ความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติและพ ฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ลําดับตอไป จะเปนแสดงผลการทดสอบสมมติฐาน โดยมีรายละเอียดดังนี้

สมมติฐานที่ 1 ความสัมพนัธระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริก ารที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ

ผูวิจัยทดสอบสมมติฐานขอนี้ โดยทําการแบงออกเปน 2 สมมติฐานยอย ไดแก
1.1 ความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
1.2 ความสัมพันธระหวางการรับรูของผู บริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ของสินคาและบริการ และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้
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1.1 ความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ

ในการทดสอบสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน
(Pearson’s product moment correlation coefficient) ระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภค
ที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ โดยกําหนดคานัย สําคัญทางสถิติ
ไวที่ระดับ 0.05 ซึ่งการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ประกอบดวย
ความถี่ในการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และลักษณะขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือที่ไดรับ

โดยผูวิจัยไดนําเอาคะแนนความถี่ในการเปดรับโฆษณาผาน ทางโทรศัพทมือถือและ
คะแนนลักษณะขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือที่ไดรับ มารวมกันแลวหาคาเฉลี่ย เปน
คะแนนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

จากตารางที่ 4.38 ผลการวิจัยพบวา การรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา (r = 0.17) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ เชนเดียวกับการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
บริการ (r = 0.19)

ตารางที่ 4.38 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มี ตอการโฆษณา
          ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ

ประเภทสินคาและบรกิาร
ความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติของ

ผูบริโภคท่ีมีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ

r p
สินคา 0.17 0.00*
โทรศัพทมือถอื 0.19 0.01*
ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) 0.36 0.00*
บริการ 0.19 0.00*
ระบบโทรศัพทมือถือ 0.27 0.00*
บัตรเครดิต 0.17 0.00*
*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ  = 0.05
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โดยคาความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภั ณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) (r = 0.36) มีคาสูงกวาสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือ (r = 0.19) และคาความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่
มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ (r = 0.27)  มีคา
สูงกวาบริการประเภทบัตรเครดิต (r = 0.17)

1.2 ความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคาและบริการ และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ

ในการทดสอบสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการหาคาสัมประสิทธิ์สหสั มพันธแบบเพียรสัน
(Pearson’s product moment correlation coefficient) ระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและ
บริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ โดยกําหนดคานัยสําคัญทางสถิ ติไวที่ระดับ 0.05

จากตารางที่ 4.39 ผลการวิจัยพบวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคา มีความสัมพันธกันทางบวกกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (r = 0.15) เชนเดียวกันกับการรับรูที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการ ก็มีความสัมพันธกันทางบวกกับทัศนคติที่มีตอบริการที่ทําการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.19)

โดยคาความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) กับทัศนคติของผูบริโภคที่มี
ตอสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) (r = 0.19) มีคาสูงกวาสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือ (r = 0.15) และคาความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ  (r = 0.37) มีคาสูงกวาบริการประเภทบัตรเครดิต (r = 0.19)
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ตารางที่ 4.39 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
         โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและ
         บริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ประเภทสินคาและบรกิาร

ความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคท่ีมี
ตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ

สินคาและบริการและทัศนคติของผูบริโภค ท่ีมี
ตอสินคาและบริการท่ีทําการโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือ
r p

สินคา 0.15 0.02*
โทรศัพทมือถอื 0.15 0.04*
ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) 0.19 0.00*
บริการ 0.19 0.00*
ระบบโทรศัพทมือถือ 0.37 0.00*
บัตรเครดิต 0.19 0.00*

*มีระดับนยัสําคัญทางสถติิ = 0.05

ดังนั้นจึงสรุปไดวา ผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐานที่ 1 กลาวคือ

1.1 การรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของทั้งสินคาและบริการ มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ

1.2 การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ
บริการ และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

สมมติฐานที่ 2 ความสัมพนัธระหวางการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ

ผูวิจัยทดสอบสมมติฐานขอนี้ โดยทําการแบงออกเปน 2 สมมติฐานยอย ไดแก
2.1 ความสัมพันธระหวางการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
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2.2 ความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคาและบริการ และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของผูบริโภค ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้

2.1 ความสัมพันธระหวางการรับรูและพฤติกรรมของผูบ ริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ

การทดสอบสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s
product moment correlation coefficient) ระหวางการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ โดยกําหนดคานัยสําคัญทางสถิติไวที่ระดับ
0.05

ทางดานการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ประกอบดวย
ความถี่ในการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และลักษณะขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือที่ไดรับ โดยผูวิจัยไดนําเอาคะแนนความถี่ในการเปดรับโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือและคะแนนลักษณะขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือที่ไดรับ มารวมกันแลว
หาคาเฉลี่ย เปนคะแนนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ สวน
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทร ศัพทมือถือ ประกอบดวย พฤติกรรมเม่ือ
ไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ โดยผูวิจัยไดนําเอาคะแนนพฤติกรรมเม่ือไดรับขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือและคะแนนพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมื อถือ มารวมกัน
แลวหาคาเฉลี่ย เปนคะแนนพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

จากตารางที่ 4.40 ผลการวิจัยพบวา การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการมีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
(r = 0.23) ในขณะที่การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคามีความสัมพันธกันทางบวก อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.09)

โดยการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคาประเภทผลิตภัณฑ ดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) (r = 0.37) มีคาความสัมพันธที่สูงกวาสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือ (r = 0.08) และการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ (r = 0.29) มีคาความสัมพันธที่สูงกวา
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บริการประเภทบัตรเครดิต (r = 0.24) เปนที่นาสังเกตวา การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธทางบวก
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ

ตารางที่ 4.40 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูและพฤติกรรมของผูบริ โภคที่มีตอการโฆษณา
          ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ

ประเภทสินคาและบรกิาร

ความสัมพันธระหวางการรับรูและพฤติกรรม
ของผูบริโภคท่ีมีตอ

การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
และบริการ

r p
สินคา 0.09 0.06
โทรศัพทมือถอื 0.08 0.25
ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) 0.37 0.00*
บริการ 0.23 0.00*
ระบบโทรศัพทมือถือ 0.29 0.00*
บัตรเครดิต 0.24 0.00*
*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ  = 0.05

2.2 ความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคาและบริการ และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของผูบริโภค

การทดสอบสวนนี้ ผูวิจัยวิจัยไดทําการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน
(Pearson’s product moment correlation coefficient) ระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค โดยกําหนดคานัยสําคัญทางสถิติไวที่ระดับ 0.05

จากตารางที่ 4.41 ผลการวิจัยพบวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคา มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับความต้ังใจซื้อ
สินคาที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค (r = 0.19) เชนเดียวกันกับการรับรูของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ ก็มีความสัมพันธกันทางบวกกับ
ความต้ังใจซื้อบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค (r = 0.26)
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โดยคาความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือกับความต้ังใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือของผูบริโภค  (r = 0.20) มีคาสูงกวา
สินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) (r = 0.15) และคาความสัมพันธระหวางการ
รับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือกับความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิตของผูบริโภค มีคาใกลเคียงกัน

ตารางที่ 4.41 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภค ที่มีตอการโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการ
          โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค

ประเภทของสินคาและบรกิาร

ความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคท่ีมี
ตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือ ถือของ

สินคาและบริการ และความต้ังใจซื้อสินคาและ
บริการท่ีทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ของผูบริโภค
r p

สินคา 0.19 0.00*
โทรศัพทมือถอื 0.20 0.00*
ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) 0.15 0.01*
บริการ 0.26 0.00*
ระบบโทรศัพทมือถือ 0.35 0.00*
บัตรเครดิต 0.34 0.00*

*มีระดับนยัสําคัญทางสถติิ  = 0.05

ดังนั้นจึงสรุปไดวา ผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐานที่ 2 เพียงบางสวน กลาวคอื

2.1 การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคาและบริการ มีความสัมพันธกันเพียงบางสวน ไดแก

- การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผวิหนา/ผิวกาย) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ

- การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของบริการ (ทั้งระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ
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2.2 การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือและความ
ตั้งใจซื้อทั้งสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค มี
ความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

สมมติฐานที่ 3 ความสัมพนัธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ

ผูวิจัยทดสอบสมมติฐานขอนี้ โดยทําการแบงออกเปน 4 สมมติฐานยอย ไดแก
3.1 ความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
3.2 ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ของสินคาและบริการ และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศั พทมือถือ
ของผูบริโภค

3.3 ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคาและบริการ

3.4 ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินค าและบริการที่ทําการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือและความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของผูบริโภค ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้

3.1 ความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาและบริกา ร

การทดสอบสวนนี้ ผูวิจัยวิจัยไดทําการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน
(Pearson’s product moment correlation coefficient) ระหวางทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ ซึ่งกําหนดคานัยสําคัญ
ทางสถิติไวที่ระดับ 0.05 โดยพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ประกอบดวย พฤติกรรมเม่ือไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมการอาน
ขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

โดยผูวิจัยไดนําเอาคะแนนพฤติกรรมเม่ือไ ดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
และคะแนนการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มารวมกันแลวหาคาเฉลี่ย เปน
คะแนนพฤติกรรมของผูบริโภคที่มี ตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถื อ
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จากตารางที่ 4.42 ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา (r = 0.16) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ เชนเดียวกับทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการ  (r = 0.18)

โดยคาความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมที่มีตอการโฆษณาผานท าง
โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ (r = 0.19) มีคาสูงกวาสินคาประเภทผลิตภัณฑ
ดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) (r = 0.11) และคาความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมที่มีตอ
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต  (r = 0.27) มีคาสูงกวาบริการ
ประเภทระบบโทรศัพทมือถือ (r = 0.15)

ตารางที่ 4.42 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
          ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ

ประเภทสินคาและบรกิาร
ความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม

ของผูบริโภคท่ีมีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ

r p
สินคา 0.16 0.00*
โทรศัพทมือถอื 0.19 0.00*
ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) 0.11 0.02*
บริการ 0.18 0.00*
ระบบโทรศัพทมือถือ 0.15 0.00*
บัตรเครดิต 0.27 0.00*
*มีระดับนยัสําคัญทางสถติิ  = 0.05

3.2 ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคาและบริการ และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของผูบริโภค

การทดสอบสวนนี้ ผูวิจัยวิจัยไดทําการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน
(Pearson’s product moment correlation coefficient) ระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค ซึ่งกําหนดคานัยสําคัญทางสถิติไวที่ระดับ 0.05
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จากตารางที่ 4.43 ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคา มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับความต้ังใจซื้อ
สินคาที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค (r = 0.34) เชนเดียวกับทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ ก็มีความสัมพันธกันทางบวก กับ
ความต้ังใจซื้อบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค (r = 0.32)

โดยคาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (r = 0.41) มีคาสูงกวาสินคา
ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) (r = 0.18) และคาความสัมพันธระหวางทัศนคติ
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต และความต้ังใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอบริการระบบโทรศัพทมือถือ
และบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีคาใกลเคียงกัน

ตารางที่ 4.43 แสดงความสัมพันธระหวางทัศน คติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ และความต้ังใจซื้อ สินคาและบริการที่ทําการ

โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค

ประเภทสินคาและบรกิาร

ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคท่ีมี
ตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคาและบริการ และความต้ังใจซื้อของ
ผูบริโภคท่ีมีตอสินคาและบรกิารท่ีทําการ

โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
r p

สินคา 0.34 0.00*
โทรศัพทมือถอื 0.41 0.00*
ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) 0.18 0.00*
บริการ 0.32 0.00*
ระบบโทรศัพทมือถือ 0.25 0.00*
บัตรเครดิต 0.23 0.00*

*มีระดับนยัสําคัญทางสถติิ  = 0.05
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3.3 ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคาและบริการ

การทดสอบสวนนี้ ผูวิจัยวิจัยไดทําการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน
(Pearson’s product moment correlation coefficient) ระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคา
และบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ ซึ่งกําหนดคานัยสําคัญทางสถิติไวที่ระดับ 0.05 โดย
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ประกอบดวย พฤติกรรมเม่ือ
ไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ

ตารางที่ 4.44 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการ
          โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผาน
          ทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ

ประเภทสินคาและบรกิาร

ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคท่ีมี
ตอสินคาและบริการท่ีทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบรโิภคท่ี
มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ

สินคาและบริการ
r p

สินคา 0.51 0.00*
โทรศัพทมือถอื 0.42 0.00*
ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) 0.52 0.00*
บริการ 0.53 0.00*
ระบบโทรศัพทมือถือ 0.54 0.00*
บัตรเครดิต 0.49 0.00*
*มีระดับนยัสําคัญทางสถติิ  = 0.05

ดังตารางที่ 4.44 ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ทําการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา  (r = 0.51) เชนเดียวกับทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ก็มีความสัมพันธกันทางบวก
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษ ณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ (r = 0.53)
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โดยคาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิต ภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) (r = 0.52)
มีคาสูงกวาสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ (r = 0.42)  และคาความสัมพันธระหวางทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโ ทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือ (r = 0.54) มีคาสูงกวาบริการประเภทบัตรเครดิต (r = 0.49)

3.4 ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือและความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของผูบริโภค

การทดสอบสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s
product moment correlation coefficient) ระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่
ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือและความต้ังใจซื้อสินคา และบริการที่ทําการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค โดยกําหนดคานัยสําคัญทางสถิติไวที่ระดับ 0.05

จากตารางที่ 4.45 ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิ ติกับความ
ต้ังใจซื้อสินคาที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค (r = 0.53) เชนเดียวกับ
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ก็มีความสัมพันธกัน
ทางบวกกับความต้ังใจซื้อบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโ ภค (r = 0.52)

โดยคาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ
ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือกับความต้ังใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค  (r = 0.64) มีคาสูงกวาสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแล
ผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) (r = 0.29) และคาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการ
ประเภทบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือกับความต้ังใจซื้อบริการประเภทบัตร
เครดิตที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค  (r = 0.51) มีคาสูงกวาบริการประเภท
ระบบโทรศัพทมือถือ (r = 0.36)
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ดังนั้นจึงสรุปไดวา ผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐานที่ 3 กลาวคือ

3.1 ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของทั้งสินคาและบริการ มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ

3.2 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของทั้งสินคา
และบริการ และความตั้งใจซื้อทั้งสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือผูบริโภค มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

3.3 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอทั้งสินคาและบริ การที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และพฤตกิรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
ทั้งสินคาและบริการ มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

3.4 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอทั้งสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และความตั้งใจซื้อทั้งสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของผูบริโภค มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ตารางที่ 4.45 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการ
          โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการ
          โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค

ประเภทสินคาและบรกิาร

ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคท่ีมี
ตอสินคาและบริการท่ีทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือและความต้ังใจซื้อสินคาและ

บริการท่ีทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของผูบริโภค

r p
สินคา 0.53 0.00*
โทรศัพทมือถอื 0.64 0.00*
ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) 0.29 0.00*
บริการ 0.52 0.00*
ระบบโทรศัพทมือถือ 0.36 0.00*
บัตรเครดิต 0.51 0.00*
*มีระดับนยัสําคัญทางสถติิ  = 0.05



150

สมมติฐานที่ 4 ความสัมพนัธระหวางการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ

ผูวิจัยทดสอบสมมติฐานขอนี้ โดยทําการแบงออกเปน 4 สมมติฐานยอย ไดแก
4.1 ความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนค ติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา

ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
4.2 ความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติของผูบริโภคที่มีการโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของผูบริโภค

4.3 ความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคาและบริการ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
และบริการ

4.4 ความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคาและบริการ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
ผูบริโภค ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้

4.1 ความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ

สําหรับสมมติฐานในขอนี้ ผูวิจัยใชการวิเคราะหคาถดถอยพหุคูณเชิงเสน (Linear
Regression) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือวา ตัวแปรใดจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ

ตารางที่ 4.46 ผลการวิจัยพบวา ในสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ การรั บรู (R = 0.18) และ
ทัศนคติ (R = 0.29) ของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกัน
ทางบวก อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ
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ตารางที่ 4.46 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
          โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ

ตัวแปร R R²

R² ที่
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B
Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือ 0.18 0.04 0.04 0.10 0.07 1.00 0.32
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือ 0.29 0.10 0.10 0.09 0.05 0.69 0.49

*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

ตารางที่ 4.47 ผลการวิจัยพบวา ในสินคาประเภทผลิตภั ณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) การ
รับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.27) มีความสัมพันธกันทางบวก
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ในขณะที่ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทา งโทรศัพทมือถือ (R = 0.37) มี
ความสัมพันธทางบวก อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ

ตารางที่ 4.48 โดยสรุปเม่ือพิจารณาในภาพรวมของสินคา ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมื อถือ (R = 0.17) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ในขณะที่
การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.09) มีความสัมพันธกัน
ทางบวก อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติกับพ ฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ
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ตารางที่ 4.47 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
          โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว
           (ผิวหนา/ผิวกาย)

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิว
กาย) 0.27 0.13 0.13 0.42 0.37 6.26 0.00*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิว
กาย) 0.37 0.13 0.13 0.30 0.27 2.01 0.98
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

ตารางที่ 4.48 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
          โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา 0.09 0.01 0.01 0.10 0.07 1.39 0.16
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา 0.17 0.03 0.13 0.28 0.15 3.03 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

ตารางที่ 4.49 ผลการวิจัยพบวา ในบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ การรับรูของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.39) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ในขณะที่
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.29) มีความสัมพันธกัน
ทางบวก อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ

ตารางที่ 4.49 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
          โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
ประเภทระบบโทรศัพทมือถือ 0.39 0.09 0.08 0.28 0.29 5.91 0.00*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
ประเภทระบบโทรศัพทมือถือ 0.29 0.09 0.08 0.14 0.19 2.19 0.85
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

ตารางที่ 4.50 ผลการวิจัยพบวา ในบริการประเภทบัตรเครดิต การรับรู (R = 0.24) และ
ทัศนคติ (R = 0.31) ของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกัน
ทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มี ตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ

โดยพบวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
ประเภทบัตรเครดิต (ß  = 0.21) มีผลตอ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต มากกวา ทัศนคติของผูบริโ ภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต  (ß  = 0.19)
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ตารางที่ 4.50 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
          โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภท
บัตรเครดิต 0.24 0.06 0.06 0.29 0.21 3.96 0.00*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภท
บัตรเครดิต 0.31 0.09 0.09 0.36 0.19 0.82 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

ตารางที่ 4.51 โดยสรุปเม่ือพิจารณาในภาพรวมของบริการ ผลการวิจัยพบวา การรับรู (R
= 0.20) และทัศนคติ (R = 0.27) ของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  มี
ความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ

โดยพบวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ  (ß
= 0.19) มีผลตอ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
มากกวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ  (ß  = 0.17)
ตารางที่ 4.51 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ

          โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ

ตัวแปร R R²

R² ที่
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B
Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ 0.20 0.04 0.04 0.19 0.19 4.08 0.00*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ 0.27 0.07 0.07 0.26 0.17 3.66 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05
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4.2 ความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของผูบริโภค

สําหรับสมมติฐานในขอนี้ ผูวิจั ยใชการวิเคราะหคาถดถอยพหุคูณเชิงเสน (Linear
Regression) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการวา ตัวแปรใดจะมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อสินคาและ
บริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพ ทมือถือของผูบริโภค

ตารางที่ 4.52 ผลการวิจัยพบวา ในสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ การรับรู (R = 0.20) และ
ทัศนคติ (R = 0.39) ของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกัน
ทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทางบวกกับความต้ังใจซื้อของผูบริโภ ค

โดยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือ (ß  = 0.34) มีผลตอ ความต้ังใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค มากกวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ  (ß  = 0.14)

ตารางที่ 4.52 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
          ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและความต้ังใจซื้อสินคา
          ประเภทโทรศัพทมือถือของผูบริโภค

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
โทรศัพทมือถอื 0.20 0.04 0.04 0.12 0.14 2.03 0.04*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
โทรศัพทมือถอื 0.39 0.16 0.15 0.38 0.34 5.12 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05
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ตารางที่ 4.53 ผลการวิจัยพบวา ในสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) การ
รับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพท มือถือ (R = 0.15) มีความสัมพันธทางบวก
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับความต้ังใจซื้อของผูบริโภค ในขณะที่ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.17) มีความสัมพันธทางบวก อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ
กับความต้ังใจซื้อของผูบริโภค

ตารางที่ 4.53 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
          ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) และ
          ความต้ังใจซื้อสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ของผูบริโภค

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย) 0.15 0.02 0.02 0.09 0.13 2.11 0.04*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย) 0.17 0.03 0.02 0.08 0.07 1.07 0.28
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

ตารางที่ 4.54 โดยสรุปเม่ือพิจารณาในภาพรวมของสินคา ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมื อถือ (R = 0.32) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติกับความต้ังใจซื้อของผูบริโภค ในขณะที่การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.09) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติกับ
ความต้ังใจซื้อของผูบริโภค
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ตารางที่ 4.54 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติที่มีตอการโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของสินคา และความต้ังใจซื้อสินคาที่ทําการโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของผูบริโภค

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา 0.09 0.01 0.01 0.03 0.04 0.80 0.42
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา 0.32 0.10 0.09 0.36 0.31 6.70 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

ตารางที่ 4.55 ผลการวิจัยพบวา ในบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ การรับรู (R =
0.35) และทัศนคติ (R = 0.37) ของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มี
ความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับความต้ังใจซื้อของผูบริโภค

ตารางที่ 4.55 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติที่มีตอการโฆษณาผานทาง
         โทรศัพทมือถือของบริการประเภท ระบบโทรศัพทมือถือและความต้ังใจซื้อบริการ

ประเภทระบบโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
ประเภทระบบโทรศัพทมือถือ 0.35 0.12 0.12 0.22 0.32 6.48 0.00*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
ประเภทระบบโทรศัพทมือถือ 0.37 0.14 0.13 0.13 0.12 2.49 0.01*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05
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โดยพบวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
ประเภทระบบโทรศัพทมือถือ  (ß  = 0.32) มีผลตอ ความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค มากกวา ทัศนคติของผูบริโภค
ที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ  (ß  = 0.12)

ตารางที่ 4.56 ผลการวิจัยพบวา ในบริการประเภทบัตรเครดิต การรับรู (R = 0.34) และ
ทัศนคติ (R = 0.45) ของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกัน
ทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับความต้ังใจซื้อของผูบริโภค

โดยพบวา การรับของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
ประเภทบัตรเครดิต (ß  = 0.29) มีผลตอ ความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือที่ทํา
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค เทากันกับ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ  (ß  = 0.29)

ตารางที่ 4.56 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติที่มีตอการโฆษ ณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิตและความต้ังใจซื้อบริการประเภทบัตร
          เครดิตที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
ประเภทบัตรเครดิต 0.34 0.12 0.17 0.28 0.29 5.97 0.00*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
ประเภทบัตรเครดิต 0.45 0.20 0.19 0.38 0.29 6.07 0.00*
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่  0.05
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ตารางที่ 4.57 โดยสรุปเม่ือพิจารณาในภาพรวมของบริการ ผลการวิจัยพบวา การรับรู (R
= 0.16) และทัศนคติ (R = 0.35) ของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มี
ความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับความต้ังใจซื้อของผูบริโภค

โดยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ  (ß
= 0.31) มีผลตอ ความต้ังใจซื้อบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค
มากกวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ  (ß  = 0.14)

ตารางที่ 4.57 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติที่มีตอการโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของบริการ และความต้ังใจซื้อบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของผูบริโภค

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ 0.16 0.03 0.02 0.11 0.14 3.09 0.00*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ 0.35 0.12 0.12 0.35 0.31 6.84 0.00*
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่  0.05

4.3 ความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคาและบริการ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ
บริการ

สําหรับสมมติฐานในขอนี้ ผูวิจัยใชการวิเคราะหคาถดถอยพหุคูณเชิงเสน (Linear
Regression) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือวา ตัวแปรใดจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
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ตารางที่ 4.58 ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ (R = 0.30) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือ ในขณะที่การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ (R = 0.08) มีความสัมพันธทางบวก อยางไมมีนัยสําคัญทาง
สถิติกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือ

ตารางที่ 4.58 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพท มือถือ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคา

ประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
โทรศัพทมือถอื 0.08 0.01 0.002 0.06 0.04 0.58 0.56
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภท
โทรศัพทมือถอืที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถอื 0.30 0.09 0.08 0.46 0.29 4.20 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

ตารางที่ 4.59 ผลการวิจัยพบวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) (R = 0.37) และทัศนคติอง
ผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ (R = 0.52) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย)



161

โดยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสิ นคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)ที่
ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  (ß  = 0.37) มีผลตอ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มากกวา
การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแล
ผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) (ß  = 0.29)

ตารางที่ 4.59 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
         โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ทัศนคติของ

ผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) 0.37 0.13 0.13 0.34 0.29 5.79 0.00*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภท
ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทํา
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ 0.52 0.27 0.26 0.57 0.37 7.32 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

ตารางที่ 4.60 โดยสรุปเม่ือพิจารณาในภาพรวมของสินคา ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.43) มีความสัมพันธกัน
ทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคา ในขณะที่การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคา (R = 0.09) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรร มของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
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ตารางท่ี 4.60 แสดงความสัมพนัธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของสินคา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ทําการโฆษณาผาน
          ทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มตีอการโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของสินคา

ตัวแปร R R²

R² ที่
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B
Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา 0.09 0.01 0.01 0.09 0.06 1.39 0.16
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ 0.43 0.18 0.18 0.60 0.42 9.55 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

ดังตารางที่ 4.61 ผลการวิจัยพบวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ (R = 0.29) และทัศนคติของผูบริโภคที่มี
ตอบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.33) มี
ความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ

โดยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (ß  = 0.24) มีผลตอ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มากกวา การรับรูของผูบริโภคที่มี
ตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ (ß  = 0.16)

ตารางที่ 4.62 ผลการวิจัยพบวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพท
มือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต (R = 0.24) และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการ ประเภท
บัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.42) มีความสัมพันธกันทางบวก อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
บริการประเภทบัตรเครดิต

โดยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภทบัตรเครดิตที่ ทําการโฆษณาผานทาง
โทรสัพทมือถือ (ß  = 0.85) มีผลตอ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต มากกวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต (ß  = 0.17)
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ตารางที่ 4.61 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบรโิภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
         โทรศพัทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศพัทมือถือ ทัศนคติของผูบรโิภคที่มีตอ

บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือที่ทาํการโฆษณาผานทางโทรศพัทมือถือ และ
พฤติกรรมของผูบริโภคทีมี่ตอการโฆษณาผานทางโทรศพัทมือถือของบริการ
ประเภทระบบโทรศพัทมือถือ

ตัวแปร R R²

R² ที่
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B
Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภท
ระบบโทรศัพทมือถือ 0.29 0.09 0.08 0.23 0.16 4.62 0.00*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภท
ระบบโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ 0.33 0.11 0.10 0.24 0.24 3.03 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

ตารางที่ 4.62 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูของ ผูบรโิภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
          โทรศพัทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต ทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอบริการ
          ประเภทบัตรเครดิตที่ทาํการโฆษณาผานทางโทรศพัทมือถือ และพฤติกรรมของ
          ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศพัทมื อถือของบริการประเภทบัตรเครดิต

ตัวแปร R R²

R² ที่
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B
Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
ประเภทบัตรเครดิต 0.24 0.06 0.06 0.24 0.17 3.43 0.00*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภท
บัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถอื 0.42 0.17 0.17 0.52 0.85 6.94 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05
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ตารางที่ 4.63 โดยสรุปเม่ือพิจารณาในภาพรวมของบริการ ผลการวิจัยพบวา การรับรูของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมื อถือของบริการ (R = 0.20) และทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.39) มีความสัมพันธกัน
ทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการ

โดยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่ มีตอบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (ß
= 0.35) มีผลตอ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
มากกวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือบริการ (ß  = 0.14)

ตารางที่ 4.63 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของบริการ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการที่ทําการโฆษณา
          ผานทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
          ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ

ตัวแปร R R²

R² ที่
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B
Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ 0.20 0.04 0.04 0.14 0.14 2.98 0.00*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ 0.39 0.16 0.16 0.54 0.35 7.09 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

4.4 ความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคาและบริการ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อสิน คาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
ผูบริโภค

สําหรับสมมติฐานในขอนี้ ผูวิจัยใชการวิเคราะหคาถดถอยพหุคูณเชิงเสน (Linear
Regression) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ แล ะทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการ
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โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือวา ตัวแปรใดจะมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทํา
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค

ตารางที่ 4.64 ผลการวิจัยพบวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ (R = 0.20) และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.56) มีความสัมพันธกัน
ทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับความต้ังใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษ ณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค

โดยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ (ß  = 0.53) มีผลตอ ความต้ังใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค มากกวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ  (ß  = 0.13)

ตารางที่ 4.64 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ ทัศนคติของผูบริโภคที่
          มีตอสินคาประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
          และความต้ังใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ ของผูบริโภค

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
โทรศัพทมือถอื 0.20 0.04 0.04 0.11 0.13 2.09 0.04*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภท
โทรศัพทมือถอืที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถอื 0.56 0.31 0.31 0.51 0.53 8.78 0.00*

*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05



166

ตารางที่ 4.65 ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแล
ผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติกับความต้ังใจซื้อสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค (R = 0.39) ในขณะที่การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) (R = 0.15)
มีความสัมพันธกันทางบวก อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติกับความต้ังใจซื้อสินคาประเภท
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค

ตารางที่ 4.65 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
         โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ทัศนคติของ

ผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือและความต้ังใจซื้อสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย) ของผูบริโภค

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) 0.15 0.02 0.02 0.06 0.09 1.57 0.12
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภท
ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทํา
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ 0.39 0.15 0.15 0.32 0.36 6.62 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

ตารางที่ 4.66 โดยสรุปเม่ือพิจารณาในภาพรวมของสินคา ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.53) มีความสัมพันธกัน
ทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิ ติกับความต้ังใจซื้อสินคาที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของผูบริโภค ในขณะที่การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคา (R = 0.09) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติกับ
ความต้ังใจซื้อสินคาที่ทําการโฆษณาผานทางโทร ศัพทมือถือของผูบริโภค
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ตารางที่ 4.66 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของสินคา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ทําการโฆษณา
          ผานทางโทรศัพทมือถือและความต้ังใจซื้อสินคาของผูบริโภค

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา 0.09 0.01 0.01 0.05 0.05 1.28 0.22
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ 0.53 0.28 0.28 0.46 0.53 12.75 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

ตารางที่ 4.67 ผลการวิจัยพบวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ (R = 0.35) และทัศนคติของผูบริโภคที่มี
ตอบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.41) มี
ความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค
ตารางท่ี 4.67 แสดงความสัมพนัธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่ มีตอการโฆษณาผานทาง

          โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
          บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือและ
          ความตั้งใจซื้อบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือของผูบริโภค

ตัวแปร R R²

R² ที่
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B
Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มตีอการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือ 0.35 0.12 0.12 0.18 0.26 5.37 0.00*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอบรกิารประเภท
ระบบโทรศัพทมือถือทีท่ําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ 0.41 0.17 0.17 0.27 0.24 4.84 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05
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โดยพบวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
ประเภทบัตรเครดิต (ß  = 0.26) มีผลตอ ความต้ังใจซื้อบริการประเภทบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค  ใกลเคียงกับ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภท
ระบบโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (ß  = 0.24)

ตารางที่ 4.68 ผลการวิจัยพบวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต (R = 0.34) และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการ
ประเภทบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.57) มีความสัมพันธกัน
ทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับความต้ังใจซื้อบริการประเภทบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค

โดยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภทบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ (ß  = 0.46) มีผลตอ ความต้ังใจซื้อบริการประเภทบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค  มากกวา การรับรูของผูบริโภคที่มี ตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต (ß  = 0.25)

ตารางที่ 4.68 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือบริการประเภทบัตรเครดิต ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการ
          ประเภทบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อ
          บริการประเภทบัตรเครดิตของผูบริโภค

ตัวแปร R R²

R² ที่
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B
Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มตีอการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตร
เครดติ 0.34 0.12 0.12 0.28 0.25 5.56 0.00*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอบรกิารประเภทบตัร
เครดติทีท่ําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ 0.57 0.32 0.32 0.48 0.46 10.08 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05
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ตารางที่ 4.69 โดยสรุปเม่ือพิจารณาในภาพรวมของบ ริการ ผลการวิจัยพบวา การรับรูของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ (R = 0.16) และทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.53) มีความสัมพันธกัน
ทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับความต้ังใจซื้อบริการที่ ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของผูบริโภค

โดยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (ß
= 0.51) มีผลตอ ความต้ังใจซื้อบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค
มากกวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผ านทางโทรศัพทมือถือของบริการ (ß  = 0.06)

ตารางที่ 4.69 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของบริการ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการที่ทําการโฆษณา
          ผานทางโทรศัพทมือถือและความต้ังใจซื้อบริกา รของผูบริโภค

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ 0.16 0.03 0.02 0.05 0.06 1.49 0.01*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ 0.53 0.28 0.27 0.58 0.51 12.14 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

ดังนั้นจึงสรุปไดวา ผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐานที่ 4 เพียงบางสวน กลาวคอื

4.1 การรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ มีความสัมพันธกันเพียงบางสวน คือ

- การรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการ มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ
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4.2 การรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ของ
สินคาและบริการ และความตั้งใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของผูบริโภค มีความสัมพันธกันเพียงบางสวน ไดแก

- การรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา ผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคาประเภทโทรศัพทมือถือ และความตั้งใจซื้อสินคาปร ะเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ

- การรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
บริการ (ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) และความตั้งใจซื้อบริการ (ระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค มี
ความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

4.3 การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ
บริการ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทํากา รโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และพฤตกิรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคาและบริการ มีความสัมพันธกันเพียงบางสวน ไดแก

- การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภท
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทาง สถิติ

- การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
(ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการ (ระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ (ระบบโทรศัพทมือถือ
และบัตรเครดิต) มีความสมัพันธกันทางบวก อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ

4.4 การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ
บริการ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และความตั้งใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของผูบริโภค มีความสัมพันธกันเพียงบางสวน ไดแก

- การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภ ทโทรศัพทมือถือที่ทําการ
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โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และความตั้งใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ

- การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
(ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการ (ระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และความตั้งใจ
ซื้อบริการ(ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของผูบริโภค มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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บทท่ี 5

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

การศึกษาเรื่อง “การรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ” มีวัตถุประสงคในการวิจัย ดังนี้

1. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
    สินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) และใชแบบสอบถาม
(Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 25-34 ป ที่อาศัย
อยูในเขตกรุงเทพมหานคร และเปนผูที่เปดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือภายใน 3
เดือนที่ผานมาของสินคา (โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวหนา)) และบริการ
(ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) อยางนอยสินคาใดสินคาหนึ่งและบริการใดบริการหนึ่ง
จํานวนทั้งสิ้น 426 คน ผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังรายละเอียดตอไปนี้

สรุปผลการวิจัย

ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง

การวิจัยครั้งนี้มีกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 426 คน เปนเพศชายรอยละ 34.5 (147 คน)
และเพศหญิงรอยละ 65.5 (279 คน) กลุมตัวอยางมีอายุอยูในชวง 25-29 ปมากที่สุด คิดเปนรอย
ละ 64.6 (275 คน) และสวนใหญมีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 89.7 (382 คน) สวนระดับ
การศึกษา โดยสวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 59.4 (253 คน) โดย
กลุมตัวอยางสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 82.2 (350 คน) และกลุมตัวอยาง
สวนใหญมีระดับรายไดอยูในชวง 20,001-25,000 บาทตอเดือน คิดเปนรอยละ 32.2 (137 คน)

เม่ือทําการจําแนกกลุมตัวอยางตามประเภทของสินคาและบริการที่กลุมตัวอยางไดรับ
ขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือในชวงระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา พบวา ในสินคา ซึ่ง



173

ไดแก สินคาประเภทโทรศัพทมือถือ มีกลุมตัวอยางที่ ไดรับขอความโฆษณา จํานวน 197 คน คิด
เปนรอยละ  46.2 และสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีกลุมตัวอยางที่ไดรับ
ขอความโฆษณา จํานวน 295 คน คิดเปนรอยละ 69.2 ทางดานบริการ ไดแก บริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือ มีกลุมตัวอยางที่ ไดรับขอความโฆษณา จํานวน 398 คน คิดเปนรอยละ 93.4 และ
บริการประเภทบัตรเครดิต มีกลุมตัวอยางที่ไดรับขอความโฆษณา จํานวน 347 คน คิดเปนรอยละ
81.5

นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบวา ในสินคาประเภทโทรศัพทมือถือกลุมเพศชาย มีการเปดรับ
ขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือมากกวาเพศหญิง ในขณะที่สินคาประเภท ผลิตภัณฑดูแล
ผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ และบริการประเภทบัตรเครดิต กลุมเพศ
หญิงมีการเปดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือมากกวาเพศชาย ทางดานชวงอายุของ
กลุมตัวอยาง พบวา กลุมชวงอายุ 25-29 ป มีการเปดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมื อถือ
มากกวาชวงอายุ 30-34 ป ในทุกสินคาและบริการ

การรับรูที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และสินคาและบริการที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

การเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือภายใน 3 เดือนที่ผานมา ผลการศึกษาใน
ครั้งนี้พบวา การเปดรับโฆษณาผา นทางโทรศัพทมือถือของ สินคา มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 1.68
และของบริการ มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 1.97 และเม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของการ
เปดรับโฆษณาผานทาง โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ พบวา การเปดรับโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการ มีความแต กตางและมีคาเฉลี่ยสูงกวาสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ในสวนของ สินคาประเภทโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยโดยรวมของการเปดรับโฆษ ณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือเทากับ 1.55 และของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มี
คาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 1.81 โดยสินคาทั้ง 2 ประเภท กลุมตัวอยางสวนใหญของมีการเปดรับ 1-5
ขอความ ในชวงระยะเวลา 3 เดือนมากที่สุด โดยเม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของการ
เปดรับสื่อโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย) ผลวิจัยพบวา การเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
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ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีความแตกตางและมีคาเฉลี่ยสูงกวาสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

สําหรับ บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยโดยรวมของการเปดรับโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือเทากับ 2.13 และของบริการประเภทบัตรเครดิต  มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ
1.80 โดยบริการทั้ง 2 ประเภท กลุมตัวอยางสวนใหญมีการเปดรับ 1-5 ขอความ ในชวงระยะเวลา
3 เดือนมากที่สุด โดยเม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของการเปดรับโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ผลวิจัยพบวา การเปดรับ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มีความแตกตางและมี
คาเฉลี่ยสูงกวาบริการประเภทบัตรเครดิต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

การจดจําตราสินคาของสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผ านทางโทรศัพทมือถือ
ผลการศึกษาในครั้งนี้พบวา ในสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ กลุมตัวอยางนึกถึงตราสินคา Nokia
มากที่สุด คิดเปนรอยละ 58.9 รองลงมา คือ ตราสินคา Motorola คิดเปนรอยละ 21.3 และตรา
สินคา Samsung คิดเปนรอยละ 11.7 สินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) กลุม
ตัวอยางนึกถึงตราสินคา  H2O คิดเปนรอยละ 22.7 รองลงมา คือ The Body Shop คิดเปนรอยละ
22.0 และตราสินคา Fancl คิดเปนรอยละ 12.2 บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ กลุมตัวอยาง
นึกถึงตราสินคา DTAC มากที่สุด คิดเปนรอยละ 41.2 รองลงมา คือ ตราสินคา AIS คิดเปนรอยละ
32.7 และตราสินคา True Move คิดเปนรอยละ 24.9 บรกิารประเภทบัตรเครดิต  กลุมตัวอยางนึก
ถึงตราสินคาของธนาคาร Citibank มากที่สุด คิดเปนรอยละ 58.9 รองลงมา คือ ตราสินคาของ
ธนาคาร HSBC คิดเปนรอยละ 27.4 และตราสินคาของบริกษัทบัตรกรุงไทย (KTC) คิดเปนรอยละ
19.0

ลักษณะของขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือที่ไดรับ ผลการศึกษาในครั้งนี้
พบวา ในสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ  กลุมตัวอยางไดรับขอความโฆษณาประเภท sms ลุนรับ
ของรางวัล มากที่สุด คิดเปนรอยละ 89.8 รองลงมา คือ ขอความโฆษณาประเภทการดาวนโหลด
เกม/ริงโทน คิดเปนรอยละ 38.1และขอความโฆษณาประเภทการสงเสริมการขายของสินคา คิด
เปนรอยละ 26.9 สินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) กลุมตัวอยางไดรับขอความ
โฆษณาประเภทการแจงขอมูลเกี่ยวกับสินคา มากที่สุด คิดเปนรอยละ 64.1 รองลงมา คือ
ขอความโฆษณาประเภทการสงเสริมการขายของสินคา คิดเปนรอยละ 53.6 และขอความโฆษณา
ประเภทการสง sms ลุนรับของรางวัล คิดเปนรอยละ 8.1 บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ
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กลุมตัวอยางไดรับขอความโฆษณาประเภทการดาวนโหลดเกม /ริงโทน มากที่สุด คิดเปนรอยละ
81.9 รองลงมา คือ ขอความโฆษณาประเภท  sms ลุนรับของรางวัล คิดเปนรอยละ 75.4 และ
ขอความโฆษณาประเภทการแจงขอความเตือน คิดเปนรอยละ 70.1 บริการประเภทบัตรเครดิต
กลุมตัวอยางไดรับขอความโฆษณาประเภทการแจงขอมูลเกี่ยวกับบริการ มากที่สุด คิดเปนรอยละ
74.6 รองลงมา คือ ขอความโฆษณาประเภทการสงเสริมการขายของบริการ คิดเปนรอยละ 69.7
และขอความโฆษณาประเภทการแจงขอความเตือน คิดเปนรอยละ 51.3

ทัศนคติที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และสินคาและบริการที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ
บริการ

ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคา มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.32 โดยทัศนคติในประเด็นของ ความสามารถเขาถึงไดทุกที่ ทุก
เวลา มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 4.11 รองลงมา คือ ความนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 และทําให
ผูบริโภคติดตอสื่อสารกับนักการตลาดไดงายขึ้น มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 ในขณะที่ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ บริการ มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.34 โดย
ทัศนคติในประเด็นของความสามารถเขาถึงไดทุกที่ ทุกเวลา มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดเชนกัน คือ 4.04
รองลงมา คือ ความนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 และความเพลิดเพลิน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53

นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มี ตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการ ในประเด็น 1) การสรางความเพลิดเพลิน 2) เปนแหลงอางอิงในการซื้อ
สินคาและใชบริการ 3) ทําใหซื้อสินคาและใชบริการไดงายขึ้น และ 4) ความชอบในโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยสูงกวาสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในขณะที่ ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ สินคา ในประเด็น 1) การสรางความรบกวน
และ 2) สามารถเขาถึงไดทุกที่ ทุกเวลา มีคาเฉลี่ยสูงกวาบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

เม่ือพิจารณาตามรายละเอียดของสินคาและบริการแตละประเภท โดยเริ่มจากทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและ
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ  มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.31 และสินคา
ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.33 เม่ือทําการ
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เปรียบเทียบความแตกตางของทัศนคติโดยรวมที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคาประเภทโทรศัพทมือถือและ ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ผลวิจัยพบวา ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศั พทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ มีความ
แตกตางจากสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ แต
พบวา ทัศนคติตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ  มีคาเฉลี่ย
ที่สูงกวาสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว  (ผิวหนา/ผิวกาย) ในประเด็น 1) การสรางความ
เพลิดเพลิน 2) ความสามารถในการใหขอมูลไดละเอียดถี่ถวน 3) การใชเปนแหลงอางอิงในการซื้อ
สินคาและใชบริการ และ 4) การสรางความรบกวนนั้น มีคาเฉลี่ยสูงกวา สินคาประเภทผลิตภัณฑ
ดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

สําหรับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ บริการประเภท
ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต  ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ  มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.36
และบริการประเภทบัตรเครดิต  มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.32 เม่ือทําการเปรียบเทียบความ
แตกตางของทัศนคติโดยรวมที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต พบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มีความแตกตางและมีคาเฉลี่ยที่สูงกวา
บริการประเภทบัตรเครดิต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และยังพบวา ทัศนคติ ตอการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ ในประเด็น 1) การสรางความ
เพลิดเพลิน 2) ความชอบในโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยสูงกวาบริการประเภทบัตร
เครดิต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในขณะที่ทัศนคติ ตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
บริการประเภทบัตรเครดิต ในประเด็น การสรางความทันสมัยใหกับสินคาและบริการ มีคาเฉลี่ยสูง
กวาบริการประเภทระบบโทรศํพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ

ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติที่มีตอสินคาที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ย
โดยรวมเทากับ 3.37 และทัศนคติที่มีตอบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพท มือถือ มีคาเฉลี่ย
โดยรวมเทากับ 3.39 เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของ ทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ
สินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ พบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคา
และบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีความแตกตางกันอย างไมมีนัยสําคัญทาง
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สถิติ แตพบวา ทัศนคติตอสินคาที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ในประเด็น ความสําคัญ
และความคิดสรางสรรค มีคาเฉลี่ยสูงกวาบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

เม่ือพิจารณาตามรายละเอียดของสินคาและบริการแตละประเภท โดยเริ่มจากทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาทั้ง 2 ประเภท
มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากัน คือ 3.37

ผลการวิจัยยังพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ ในประเด็น
ความดึงดูดใจ และความสําคัญ มีคาเฉลี่ยสูงกวาสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิว
กาย) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในขณะที่ ทัศนคติ ของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทผลิตภัณฑ
ดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ในประเด็น ความนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยสูงกวาสินคาประเภท
โทรศํพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

สําหรับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและ บัตรเครดิตที่
ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ บริการ
ประเภทระบบโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ
3.50 และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภทบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.29

โดยเม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของ ทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอบริการ
ประเภทระบบโทรศัพทมือถือและ บัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ พบวา
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มีความแตกตางและมีคาเฉลี่ยสูง
กวาบริการประเภทบัตรเครดิต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และเม่ือพิจารณาคาความแตกตางของ
แตละตัวแปร พบวา ทัศนคติที่มีตอบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยสูงกวาบริการ
ประเภทบัตรเครดิต ในทุกตัวแปร

พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และสินคาและ
บริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
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พฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
ผลการศึกษาในครั้งนี้พบวาพฤติกรรมการรับขอความโฆษราผานทางโทรศัพทมือถือของ

สินคา มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ  3.73 และของบริการ มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.77 และเม่ือทํา
การเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคาและบริการ พบวา พฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา และ
บริการ มีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ

ทางดาน สินคาประเภทโทรศัพทมือถือ  มีคาเฉลี่ยโดยรวมของพฤติกรรมการเปดรับ
ขอความเทากับ 3.65 และสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีคาเฉลี่ยโดยรวม
เทากับ 3.81 โดยเม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรม การรับขอความโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)
พบวา พฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแล
ผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีความแตกตางและมีคาเฉลี่ยสูงกวาสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ

สําหรับ บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ  มีคาเฉลี่ยโดยรวมของพฤติกรรมการเปดรับ
ขอความเทากับ 3.77 และบริการประเภทบัตรเครดิต  มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.76 ซึ่งอยูในระดับ
ที่ใกลเคียงกับคาเฉลี่ยโดยรวมของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ

พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ของสินคาและบริการ
ผลการศึกษาในครั้งนี้พบวาพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผา นทางโทรศัพทมือถือ

ของ สินคา มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.48 และของบริการ มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.68 และเม่ือ
ทําการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรม การอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคาและบริการ พบวา พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมื อถือของ
บริการ มีความแตกตางและมีคาเฉลี่ยสูงกวา สินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ทางดาน สินคาประเภทโทรศัพทมือถือ  มีคาเฉลี่ยโดยรวมของพฤติกรรมการอานขอความ
เทากับ 3.55 และสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีคาเฉลี่ยโดยรวมของ
พฤติกรรมการอานขอความเทากับ 3.40 โดยเม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรม
การอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา ประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑ
ดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) พบวา พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
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สินคาประเภทโทรศัพทมือถือ มีความแตกตางและมีคาเฉลี่ยสูงกวา สินคาประเภทผลิตภัณฑดูแล
ผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

สําหรับ บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ  มีคาเฉลี่ยโดยรวมของพฤติกรรมการอาน
ขอความใกลเคียงกับบริการประเภทบัตรเครดิต  คือ 3.69 และ 3.68 ตามลําดับ

ความตั้งใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  จากการ
สอบถามกลุมตัวอยางถึงความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
พบวา ความต้ังใจซื้อสินคาที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.15
ในสวนของความต้ังใจซื้อบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ
3.21

โดยเม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตาง ของคาเฉลี่ยความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่
ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  พบวา ความต้ังใจซื้อบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ มีความแตกตางและมีคาเฉลี่ยสูงกวาความต้ังใจซื้อสินคา ที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

เม่ือพิจารณาตามรายละเอียดของสินคาและบริการแตละประเภท โดยเริ่มจาก ความต้ังใจ
ซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ พบวา ความต้ังใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและความต้ังใจซื้อสินคาประเภท
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากัน คือ 3.15 ในขณะที่ความต้ังใจซื้อ
บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ และบัตรเครดิต ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
พบวา ความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถื อที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.35 และความต้ังใจซื้อบริการประเภทบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.07

โดยเม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  พบวา ความต้ังใจซื้อ
บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ  มีความแตกตางและมีคาเฉลี่ยสูงกวา ความต้ังใจซื้อบริการ
ประเภทบัตรเครดิต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และเม่ือพิจารณาคาความแตกตางของแตละตัว
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แปร พบวา ความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยสูงกวาบริการประเภท
บัตรเครดิต ในทุกตัวแปร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

พฤติกรรมการตอบกลับตอขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ผลการศึกษา
ในครั้งนี้พบวา จากกลุมตัวอยางทั้งหมด 426 คน มีกลุมตัวอยางที่เคยตอบกลับตอขอความ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ คิดเปนรอยละ 65.0 และไมเคยตอบกลับตอขอความโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ คิดเปนรอยละ 35.0

ทางดานสาเหตุที่กลุมตัวอยางที่ตอบกลับตอขอความโฆษณาผาน ทางโทรศัพทมือถือ
ไดแก 1) ตองการลุนรับของรางวัล คิดเปนรอยละ 42.6 2) ตองการดาวนโหลดเกม/ริงโทน คิดเปน
รอยละ 51.5 3) สอบถามขอมูลเพิ่มเติม คิดเปนรอยละ 23.1 และ 4) ขอความโฆษณาตรงกับ
ความตองการ คิดเปนรอยละ 20.9 ในขณะที่สาเหตุที่กลุมตัวอยางที่ไม ตอบกลับตอขอความ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ไดแก 1) การเสียคาใชจายเพิ่มเติมในการตอบกลับ คิดเปนรอยละ
60.4 2) ขอความโฆษณาไมตรงกับความตองการซื้อสินคาและบริการ คิดเปนรอยละ 36.9 และ 3)
เสียเวลาในการตอบกลับ คิดเปนรอยละ 24.9

สําหรับประเภทสินคาและบริการที่กลุมตัวอยางคิดวาเหมาะสมในการทําโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ 5 อันดับแรก ไดแก 1) ระบบโทรศัพทมือถือ คิดเปนรอยละ 60.1 2) รานอาหาร คิด
เปนรอยละ 58.2 3) หางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 39.7 4) โรงแรม คิดเปนรอยละ 37.6 และ 5)
บัตรเครดิต คิดเปนรอยละ 22.8

ผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 1 ความสัมพนัธระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ พบวา เปนไปตามสมมติฐานที่กําหนดไว กลาวคือ

1.1 การรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
และบริการ มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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1.2 การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือและทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกัน
ทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

สมมติฐานที่ 2 ความสัมพนัธระหวางการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ พบวา เปนไปตามสมมติฐานเพียงบางสวน กลาวคือ

2.1 การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ของ
สินคาและบริการ มีความสัมพันธกันเพียงบางสวน ไดแก

- การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ของสินคา
ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

- การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ของบริการ
(ทั้งระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

2.2 การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทร ศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อ
สินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค มีความสัมพันธกันทางบวก
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

สมมติฐานที่ 3 ความสัมพนัธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  และสินคาแล ะบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ พบวา เปนไปตามสมมติฐานที่กําหนดไว กลาวคือ

3.1 ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ของ
สินคาและบริการมีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

3.2 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ของผูบริโภค มี
ความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

3.3 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ มี
ความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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3.4 ทัศนคติและความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของผูบริโภค มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคั ญทางสถิติ

สมมติฐานที่ 4 ความสัมพนัธระหวางการรับรูและทัศนคติและพ ฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ พบวา เปนไปตามสมมติฐานเพียงบางสวน กลาวคือ

4.1 การรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ มีความสัมพันธกันเพียงบางสวน ไดแก

- การรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของบริการ (บัตรเครดิต) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

4.2 การรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ
บริการ และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ของผูบริโภค มี
ความสัมพันธกันเพียงบางสวน ไดแก

- การรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอ สินคาประเภทโทรศัพทมือถือที่ทํา
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

- การรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ (ทั้ง
ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) และความต้ังใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอ บริการ (ทั้งระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  มีความสัมพันธกัน
ทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

4.3 การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ของสินคาและบริการ มี
ความสัมพันธกันเพียงบางสวน ไดแก

- การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคา ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีการ
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โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มี
ความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

- การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการ (ทั้งระบบโทรศัพทมือถือ
และบัตรเครดิต) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ (ทั้งระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) มี
ความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

4.4 การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และความ
ต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค มีความสัมพันธกัน
เพียงบางสวน ไดแก

- การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของผูบริโภค มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

- การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ (ทั้งระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการ (ทั้งระบบโทรศัพทมือถือและ
บัตรเครดิต) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อบริการ (ทั้งระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค มี
ความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

อภิปรายผลการวิจัย

จากผลสรุปดังกลาวสามารถอภิปรายผลโดยแบงการอภิปรายออกเปน 4 สวน ดังนี้
1) การรับรูของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
2) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
3) พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
4) สมมติฐานของการวิจัย

1) การรับรูของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ
บริการ
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ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมีการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
ทั้งสินคา (โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผวิหนา/ผิวกาย)) และบริการ (ระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) อยูในระดับคอนขางต่ํา เนื่องดวย โดยทั่วไปแลวเจาของ
สินคาและบริการจะใชการสื่อสารในลักษณะ Above the Line ควบคูไปกับการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ ซึ่งถือวาเปนสื่อ ในลักษณะ Below the Line โดยมีการจัดสรรงบประมาณการ
โฆษณาสําหรับการสื่อสารในลักษณะ Above the Line เปนหลัก โดยที่งบประมาณสําหรับสื่อ
ดิจิตอล ซึ่งไดแก อินเทอรเน็ตและโทรศัพทมือถือ มีสัดสวนที่รอยละ 1 ของงบประมาณการโฆษณา
ทั้งหมดเทานั้น (“ดิจิตอลมีเดีย โตเทาตัว,” 2549) สอดคลองกับการสํารวจของบริษัท นีลเส็น มีเดีย
รีเสิรช (ประเทศไทย) ในเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2550 ที่พบวา สินคาและบริการตางๆ มีการใช
งบประมาณรวมทั้งสิ้น 7,879 ลานบาท โดยสวนใหญเนนไปที่การใชสื่อหลักทั้งสิ้น เชน โทรทัศน
4,649 ลานบาท วิทยุ 552 ลานบาท หนังสือพิมพ  1,337 ลานบาท เปนตน (“งบโฆษณาโต 4.8
%.....,” 2550) ดังนั้น เจาของสินคาและบริการ จึงไมไดจัดสรรงบประมาณการโฆษณาสําหรับการ
สื่อสารในลักษณะ Below the Line ประเภทนี้มากเทากับการสื่อสารในลักษณะ Above the Line
ดังที่กลาวไปแลวขางตน นอกจากนี้ เจาของสินคาและบริการตางๆ มีการคํานึงถึงความเหมาะสม
ในการทําการรณรงคทาง SMS (SMS Campaign) เชน ความถี่ในการสงขอความโฆษณา หรือ
เนื้อหา (Content) ที่จะสงตองมีความเหมาะสมกับผูบริโภคเปาหมาย เปนตน ซึ่งหากมีการสง
ขอความโฆษณาไปสูบริโภคถี่จนเกินไป จะสงผลใหผูบริโภคเกิดความเบื่อหนายตอตราสินคาได
หรือถาหากวาตราสินคาเนนการขายอยางจริงจังมา จนเกินไป (Hard Sale) ผูบริโภคก็จะเพิกเฉย
ตอตราสินคานั้นในที่สุด (“Direct  Marketing…….,” 2549) ในขณะที่กับ Scharl et al. (2005)
กลาววา ผูบริโภคสามารถที่จะเลือกรับหรือไมรับขอความทางการตลาด (Marketing Messages)
จากผูใหบริการได ผานทางการสมัครเปนส มาชิก (Opt-in) จากนั้นผูใหบริการจะสงรายละเอียด
ของขอมูลตามที่ผูบริโภคตองการ เชน ขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการใหมลาสุด  ฯลฯ และเม่ือ
ผูบริโภคเกิดความเบื่อหนายและไมตองการรับขอความโฆษณาอีกตอไป ก็สามารถที่จะบอก
ยกเลิกไดทันที (Opt-out) (Haig, 2002) ดังนั้นผูบริโภคที่ไมไดทําการสัมครสมาชิกก็จะไมสามารถ
เปดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือดังกลาวได จึงอาจเปนอีกสาเหตุหนึ่งที่ทําใหเกิด
การเปดรับในระดับคอนขาง ตํ่า

และเปนที่นาสังเกตวา ผูบริโภคเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการสูง
กวาสินคา ทั้งนี้อาจเปนเพราะ การบริการ (Service) เปนสิ่งที่จับตองไมได (Intangibility) เชน
ประสบการณ ความเชื่อม่ัน ความรูสึก และความปลอดภัย เปนตน (Gronroos, 2000) ดังนั้น
เจาของการบริการจึงตองการใหผูบริโภคไดเขามารับบริการ เพื่อใหผูบริโภคเกิดประ สบการณที่ดี
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ในการรับบริการดวยตนเอง จนสงผลใหเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา โดยการสงขอความโฆษณา
ประเภทตางๆ เชิญชวนผูบริโภคใหเขามารับบริการ เชน การดาวนโหลดเกม /ริงโทน การชําระ
คาบริการผานทางโทรศัพทมือถือ การติดตอกลับไปยังผูใหบริการ จะเห็นไดวาสิ่ง เหลานี้ผูบริโภค
สามารถเกิดพฤติกรรมไดทันที ตางจากการซื้อสินคาที่ผูบริโภคตองมีการตัดสินใจโดยการอาศัย
ขอมูลจากหลายแหลง ทําใหเจาของสินคาจึงใหความสําคั ญกับการจัดสรรงบประมาณการ
โฆษณาไปยังสื่ออ่ืนๆ ที่สามารถใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาไดมากกวานั่นเอง

โดยเม่ือพิจารณาในรายละเอียดของการเปดรับทั้งสินคาและบริการ พบวา ผูบริโภคมี
การเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือมาก
ที่สุด เหตุที่เปนเชนนี้ สามารถอธิบายไดตามแนวคิด กระบวนการรับรูของผูบริโภค ในดานการรับรู
อยางเลือกสรร (Selective Perception) โดยผูบริโภคจะเลือกรับรูขอมูลที่ตรงกับความเชื่อ ความ
ตองการของตน หรือที่เรียกวา การระมัดระวังในการรับรู (Perceptual Vigilance) ซึ่งผูบริโภคมี
แนวโนมที่จะเลือกรับรูสิ่งเราที่ตนมีความชื่นชอบมากกวาสิ่งเราอ่ืนๆ (Alba & Hutchinson, 1987)
และจะมีการเลือกเปดรับ (Selective exposure) เฉพาะขอมูลที่มีความสําคัญและตรงกับความ
ตองการของตน (Hanna & Wozniak, 2001) ซึ่งโดยปกติ ผูใหบริการระบบโทรศัพทมือถือมีการสง
ขอความโฆษณาที่สามารถเขาถึงความถึงความตองการที่แทจริงของผูบริโภคได ยกตัวอยางเชน
บริษัทเอไอเอส ประเทศไทย เม่ือจะทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ทางบริษัท จะคํานึงถึง
ความตองการของลูกคาเปนหลัก โดยจะมีกลไกใหลูกคาไดเลือกรับขอมูลที่ตองการจริงๆ
(“Marketing on Mobile,” 2547)  โดยลูกคาสามารถลงทะเบียนแสดงความสนใจสวนตัว จากนั้น
ทางเอไอเอสจะทําการสงโปรโมชั่นใหตามความสนใจนั้น โดยที่ลูกคาไมตองเสียคาใชจายเพิ่ม เชน
สวนลดจากรานคาและรานอาหาร เปนตน (“เอไอเอสโชวตัวเลข........,” 2547) เชนเดียวกับ
บริษัทแทค ที่ทําการตลาดผานทางโทรศัพทมือถือรวมกับ รานหนังสือ “รานนายอินทร” และ
เครื่องสําอาง “เอสเต ลอเดอร” โดยลูกคาดีแทคจะไดรับขอความโฆษณาประเภท E-coupon หรือ
M-coupon ซึ่งเปนขอความสวนลดของสินคา ทําให สามารถซื้อหนังสือและเครื่องสําอางดังกลาว
ไดในราคาที่ตํ่ากวาลูกคาทั่วไป (“Marketing on Mobile,” 2547)

ในขณะที่สินคาประเภทโทรศัพทมือถือผูบริโภคมีการเปดรับต่ําที่สุด ทั้งนี้อาจเปน
เพราะ เจาของสินคาไมไดใหความสําคัญกับการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือมากนัก เนื่องจาก
เห็นวา สินคาประเภทโทรศัพทมือถือเปนสินคาที่ผูบริโภคใหความสําคัญ มีราคาแพงและเปน
สินคาที่มีความซับซอนทางเทคโนโลยี  ผูบริโภคจึงตองการขอมูลอยางมากในการตัดสินใจซื้อ แต
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือมีขอจํากัดในเรื่องของการใหรายละเอียดตางๆ ที่สามารถสง
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ขอความไดเพียง 160 ตัวอักษรตอ 1 ขอความเทานั้น (Scharlet al., 2005) ดังนั้นการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือจึงเปนเพียงองคประกอบเล็กๆ ที่ชวยในการตัดสินใจซื้อเทานั้น เจาของสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือจึงมีการจัดสรรงบประมาณการโฆษณาไปกับสื่ออ่ืนๆ ที่สามารถให
รายละเอียดเกี่ยวกับสินคาแกผูบริโภคไดมากกวา เชน สื่อหนังสือพิมพ การจัดกิจกรรมสงเสริมการ
ขายเพื่อใหผูบริโภคไดทดลองใชสินคา เปนตน (“Mobile Changes…..,” 2548) อีกทั้งสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือ เปนสินคาที่ผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อนอย เม่ือเปรียบเทียบกับสินคาและ
บริการอ่ืนๆ แลวจะเห็นวา ผูบริโภคมีการซื้อโทรศัพทมือถือเฉลี่ย 1-2 ป ตอ 1 เครื่อง ตางจากสินคา
ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) รวมทั้งบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตร
เครดิต ที่ผูบริโภคมีความถี่ในการใชสินคาและบริการทุกวัน วันละหลายครั้ง ดังนั้นสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือจึงไมมีความจําเปนที่ตองลงสื่อโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือบอยเท ากับสินคา
และบริการอ่ืนๆ

โดยเม่ือจําแนกตามอายุของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมชวงอายุ 25-29 ป มีการเปดรับ
สื่อโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือมากกวากลุมชวงอายุ 30-34 ปในทุกสินคาและบริการ
ทั้งนี้อาจเปนเพราะสื่อโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ เปนสื่อที่สามารถเ ขาถึงผูบริโภคกลุม
ดังกลาวไดเปนอยางดี สอดคลองกับผลการ สํารวจการเปดรับ SMS ของบริษัท AT Kearney
(2002) ที่พบวา ผูบริโภควัยทํางานที่อยูในชวงอายุ 20-30 ป เปนกลุมผูบริโภคที่นิยมสื่อโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ เพราะในปจจุบันผูบริโภคกลุมนี้มีการบริ โภคสื่อหลัก เชน โทรทัศน
หนังสือพิมพ ฯลฯ ลดนอยลง โดยนิยมบริโภคสื่อผานวิธีการที่รวดเร็วกวา ซึ่งก็คือ สื่อโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือนั่นเอง

การจดจําตราสินคาของสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
จากผลการวิจัยพบวา ในสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ ผูบริโภคสามารถจดจําตรา

สินคา Nokia ไดมากที่สุด รองลงมาคือ ตราสินคา Motorola และตราสินคา Samsung ซึ่ง
เม่ือพิจารณาจากสวนแบงตลาดของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือในป 2548 พบวา ตราสินคา
Nokia มีสวนแบงตลาดมากกวาคูแขงขันอยางเห็นไดชัด คือ 32 % รองลงมา คือ ตราสินคา
Motorola 18% และตราสินคา Samsung 15 % ตามลําดับ โดยตราสินคา Nokia มียอดจําหนาย
ประมาณ 8 ลานเครื่อง ในขณะที่คูแขงมียอดจําหนายเพียง 6.6-5 ลานเครื่องเทานั้น (“โนเกีย Key
Success,” 2548) นอกจากนี้ตราสินคา Nokia มีกลยุทธการตลาดที่แข็งแกรง อีกทั้งมี
องคประกอบที่สําคัญที่ทําใหตราสินคา Nokia ไดเปรียบผูผลิตรายอ่ืนในไทย คือ มีการใช
งบประมาณในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  (IMC) มากกวาตราสินคาอ่ืนๆ จึงทําใหเกิด
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การเปดรับตางกัน และเนื่องจากมีการใชงบประมาณในการลงสื่อ ที่หลากหลายมากกวาตราสินคา
อ่ืนๆ จึงทําใหสามารถสรางความถี่ในการจดจําใหกับตราสินคา (Mobile Convergence, 2549)

ทางดานสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผวิหนา/ผิวกาย) ผูบริโภคสามารถจดจํา
ตราสินคา H2O ไดมากที่สุด รองลงมาตราสินคา  The Body Shop และตราสินคา Fancl ซึ่ง
อาจมีสาเหตุมาจาก การที่ตราสินคา H2O มีการใชจัดสรรงบประมาณสําหรับการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือมากกวาตราสินคาอ่ืนๆ และยัง มีการทําการตลาดเปาหมายเพื่อเจาะกลุมลูกคาวัย
ทํางาน เนื่องจากเปนกลุมผูบริโภคที่มีกําลังซื้อ (ตรงกับกลุมเปาหมายในการวิจัยครั้งนี้ ) ซึ่งทางตรา
สินคา H2O มีการทําการตลาดผานทางโทรศัพทมือถือ โดยการสง SMS เกี่ยวกับขาวสารตางๆ
ของสินคาใหกับสมาชิกเปนประจํา เชน การแจงใหสมาชิกทราบถึงผลิตภัณฑใหมลาสุด เปนตน
(“เครื่องสําอางเคานเตอร ........,” 2548)

สําหรับบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ ผูบริโภคสาม ารถจดจําตราสินคา
DTAC ไดมากที่สุด รองลงมาคือ ตราสินคา AIS และตราสินคา True Move เม่ือพิจารณา
จากงบประมาณโฆษณาป 2548 พบวา ตราสินคา AIS มีการใชงบโฆษณา 153 ลานบาท
รองลงมาเปน ตราสินคา  DTAC ใช 93 ลานบาท ถึงแมตราสินคา AIS จะมีการใชงบประมาณ
โฆษณามากที่สุด และมีลูกคาที่ใชบริการมากกวา 20 ลานคน แตนับต้ังแต บริษัทเอไอเอส
ประเทศไทย มีการปรับเปลี่ยนผูถือหุนในวันที่ 23 มกราคม 2549 ไปสูกองทุนเทมาเส็กจาก
ประเทศสิงคโปร ทําใหเกิดกระแสตอตาน อีกทั้งประสบปญหาใหญรอบดาน เชน การโดน
กรรมการตรวจสอบการกระทําที่กอใหเกิดความเสียหายแกรัฐ (คตส.) ต้ังขอกลาวหาเรื่องระบบ
การจายผลตอบแทนกับรัฐบาล ซึ่งทําใหผูถือหุนรวยขึ้นผิดปกติถึง 50,000 ลานบาท เปนตน
สาเหตุเหลานี้ถือเปนปจจัยลบที่สงผลกระทบตอตราสินคา AIS เปนอยางยิ่ง จะเห็นไดจากเพียง 3
เดือนแรกในป 2550 ตราสินคา DTACมีลูกคาใหมมากกวา 1.4 ลานรายมากกวาตราสินคาอ่ืนๆ
อยางชัดเจน และผูใชบริการเพิ่มเปน 15 ลานรายใกลเคียงกับตราสินคา  AIS มากยิ่งขึ้น (“วันนี้เอ
ไอเอส ยอมเททั้งหนาตัก,” 2550) อีกทั้งทางตราสินคา DTAC มีการทําการตลาดอยางตอเนื่อง
เห็นไดจากผลการสํารวจงบประมาณการใชเงินโฆษณาของเดือนมกราคม 2550 พบวา ตราสินคา
แฮปปซึ่งเปนตราสินคาลูก (Sub-brand) ของ DTAC มีการใชงบประมาณสําหรับการโฆษณา
61.2 ลานบาทมากกวาตราสินคาวันทูลคอลซึ่งเปนสินคาลูก (Sub-brand) ของ AIS ที่ใช
งบประมาณเพียง 42 ลานเทานั้น (“สื่อเคลื่อนที่-นสพ.-นิตยสาร.............,” 2550)
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ทางดานบริการประเภทบัตรเครดิต ผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาของธนาคาร
Citibank ไดมากที่สุด รองลงมาคือ ตราสินคาของธนาคาร HSBC และตราสินคาของ
บริษัทบัตรกรุงไทย (KTC) ทั้งนี้เปนเพราะธนาคาร Citibank มีการทําการตลาดสําหรับบัตรซิต้ี
แบงกเคลียร เพื่อทําการเจาะกลุมผูบริโภคที่เปน Young Professional อายุระหวาง 29-40 ป
โดยเฉพาะ ซึ่งเปนชวงอายุที่ใกลเคียงกับกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ โดยมีการใช
งบประมาณสําหรับบัตรเครดิตซิต้ีแบงก เคลียร สูงถึง 50 -75 ลานบาท ในการเขาถึงผูบริโภค และ
มีการนําเสนอขอความโฆษณาเกี่ยวกับสิทธิประโยชนตางๆ แกสมาชิก ซึ่งแตละโปรแกรมลวน
สอดคลองกับวิถีการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย เชน สวนลดพิเศษสําหรับการซื้อ
เครื่องแตงกายในรานเสื้อผาแบรนดดัง สวนลดพิเ ศษสําหรับการการใชบริการเกี่ยวกับการบริหาร
รางกายในสถานบริหารรางกายระดับดับโลกหลายแหงที่มีสาขาในประเทศไทย และสวนลดพิเศษ
เพื่อการแสวงหาความรูเพื่อพัฒนาตนเอง เปนตน (“Citibank เอาใจ Young
Professional………..,” 2548) สงผลใหผูบริโภครูสึกคุนเคยและสามารถจด จําตราสินคาของ
ธนาคาร Citibank ไดมากที่สุดนั่นเอง

ทั้งนี้ยังสามารถอธิบายไดโดยงานวิจัยของ Spen และ Engel (1970, as cited in Assael,
2004) ที่ทําการศึกษาถึง ความสามารถในการจดจําตราสินคา พบวา ผูบริโภคสามารถจดจําชื่อ
ตราสินคาที่ตนมีความชื่นชอบไดเร็วกวาชื่ อตราสินคาอ่ืนๆ ซึ่งความสามารถในการจดจําตราสินคา
ของผูบริโภค สามารถเกิดไดจากความคุนเคยที่มีตอตราสินคา ซึ่งนักการตลาดสามารถสราง
ความคุนเคยใหเกิดกับผูบริโภคไดผานทางการสะสมประสบการณที่เกี่ยวของกับตราสินคา โดย
การเลือกลงสื่อที่สามารถเขาถึงผูบริโภค ไดเปนรายบุคคล เชน การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
(Mobile Advertising) รวมทั้งการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตางๆ นอกเหนือไปจากการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ เชน การโฆษณา (Advertising) ไปรษณียหรือจดหมายตรง (Direct Mail)
กิจกรรมทางการตลาด (Events) การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point-of-purchase) การใหบริการลูกคา
(Customer Service) เปนตน ถือเปนการลงสื่อที่มีความหลากหลายหรือที่เรียกวา การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน (IMC) นั่นแอง (Duncan, 2005; Lancaster & Reynolds, 1999) และ
ตองมีการสื่อสารตราสินคาอยางตอเนื่อง เพื่ อใหผูบริโภคการเปดรับตราสินคาซ้ําๆ จนกอใหเกิด
การจดจําตราสินคาไดในที่สุด (Alba & Hutchinson, 1987; Keller, 1993)

ลักษณะขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือที่ไดรับ
จากผลการวิจัยพบวา ในสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ  ผูบริโภคไดรับขอความโฆษณา

ประเภท sms ลุนรับของรางวัล มากที่สุด รองลงมา คือ ขอความโฆษณาประเภทการดาวนโหลด
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เกม/ริงโทน และขอความโฆษณาประเภทการสงเสริมการขายของสินคา โดยผลการวิจัยมีความ
สอดคลองกับงานวิจัยของ Tsang et al., (2004) ที่พบวา ผูบริโภคชื่นชอบขอความโฆษณาที่มี
ลักษณะใหผลตอบแทน (Incentive-based Advertising) หรือหมายถึงการยื่นขอเสนอพิเศษ
(Special Offer) ที่เปนรางวัลใหกับผูบริโภค และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ  Barwise และ
Strong (2002) ที่พบวา ผูบริโภคนิยมเปดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือเพื่อความ
บันเทิง

ทางดานสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ผูบริโภคไดรับขอความ
โฆษณาประเภทการแจงขอมูลเกี่ยวกับสินคา มากที่สุด รองลงมา คือ ขอความโฆษณาประเภท
การสงเสริมการขายของสินคา และขอความโฆษณาประเภท sms ลุนรับของรางวัล ที่เปนเชนนี้
เนื่องจาก เจาของสินคาประเภทผลิตภัณฑ ดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) เนนการใชสื่อโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือในการใหขอมูล (Inform) เกี่ยวกับสินคาใหแกผูบริโภค เชน การแจงใหสมาชิก
ทราบถึงผลิตภัณฑใหมลาสุด เปนตน นอกจากนี้ขอความโฆษณาประเภทการสงเสริมการขายของ
สินคาก็เปนที่นิยมเชนกัน ยกตัวอยางเชน “ ซื้อผลิตภัณฑ Oriental Princess ครบ 1,200 บาท รับ
ฟรีทันทีคอรสสอนการแตงหนา Cosmatic & Tools” หรือ “ฉลองปที่ 20...แอมเวยประเทศไทย ซื้อ
แชมพู ซาทินิค ครีมนวดผม และอินเท็นซีฟ รีแพร มาสค (รวม 3 ขวด) รับฟรี! ผาคลุมผม
เอนกประสงคซาทินิค มูลคา 290 บาท” เปนตน

สําหรับบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ  ผูบริโภคไดรับขอความโฆษณาประเภทการ
ดาวนโหลดเกม/ริงโทน มากที่สุด รองลงมา คือ ขอความโฆษณาประเภท SMS ลุนรับของรางวัล
และขอความโฆษณาประเภทการแจงขอความเตือน ซึ่งคลายกับผลการวิจัยของบริษัทวิจัย
Siemens Survey และ Gartner ที่พบวา ผูบริโภคนิยมดาวนโหลดเกม โลโกและเสียงเรียกเขามาก
ที่สุด (Scharl et al., 2005) และยังสอดคลองกับผลการสํารวจของศูนยวิจัยกสิกรไทย (2548) ที่
พบวา ผูบริโภคนิยมการดาวนโหลดริงโทนมากที่สุด นอกจากนี้ผลการวิจัยของ Scharl et al.
(2005) ก็พบวา ผูใหบริการระบบโทรศัพทมือถือนิยมใช SMS ในการแจงขอมูลเกี่ยวกับการใช
บริการ โดยการแจงใหลูกคาซื้อบัตรเติมเงินโทรศัพท (Phone Cards) เม่ือจํานวนเงินในบัญชีของ
ลูกคาเหลือนอย หรือเปนการแจงใหลูกคาทราบวายังไมไดทําการชําระเงินตามระยะเวลาที่กํา หนด
และยังสอดคลองกับนโยบายของผูสงสาร เชน บริษัทเอไอเอส ประเทศไทย หนึ่งในผูใหบริการ
ประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มีนโยบายในการใชการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ใน การแจง
ขอมูลเกี่ยวกับการใชบริการ การดาวนโหลดเกม /ริงโทน การแจงขอความเตือนโดยเม่ือลูกคาชําระ
คาบริการโทรศัพทแลว การสงขอความขอบคุณลูกคา และการแจงขอเสนอการสงเสริมการขาย
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ใหมๆ ใหลูกคาไดทราบ ทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจที่จะใชบริการตอไป (“Content Provider,”
2548)

ทางดานบริการประเภทบัตรเครดิต ผูบริโภคไดรับขอความโฆษณาประเภทการแจงขอมูล
เกี่ยวกับบริการ มากที่สุด สอดคลองกับผลการวิจัยของบริษัท Business Wire ที่พบวา ผูบริโภค
ประมาณ 47% ตองการทราบขอมูลเกี่ยวกับการบริการตางๆ ผานทาง SMS (“Study: 89% of
brands to use……….,” 2006)  รองลงมา คือ ผูบริโภคไดรับขอความโฆษณาประเภทการสงเสริม
การขายของบริการ และขอความโฆษณาประเภทการแจงขอความเตือน  ซึ่งสอดคลองกับ ผลการ
สํารวจในประเทศอังกฤษ ที่พบวา ธุรกิจทางดานการเงินนิยมสงขอความการแจงรายการสงเสริม
การขายและการแจงเตือนชําระคางวด ใหกับผูบริโภคมากที่สุด (“เกี่ยวกับอารเอส............,”
2549)

2) ทัศนคติที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และสินคาและบริการที่ทํา
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ
บริการ

ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมีทัศนคติคอนขางดีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของทั้งสินคาและบริการ เนื่องมาจาก การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือเปน
การสื่อสารสองทาง (Two-way Communication) ระหวางบริษัทเจาของสินคาหรือบริการและ
ผูบริโภค ผานทางการรับ -สงขอความโดยใชโทรศัพทมือถือในการติดตอสื่อสาร (Scharl,
Dickinger & Murphy, 2005) เปนการสื่อสารกับผูบริโภคแบบหนึ่งตอหนึ่ง (One to One
Communication) ที่สามารถเขาถึงผูบริโภคไดทันที และเปนการที่เจาของสินคามองวาผูบริโภค
เปนศูนยกลาง (Consumer Centric) ที่ผูบริโภคเปลี่ยนบทบาทจากฝายรอรับขอมูลมาเปนฝายที่
สามารถเขาถึงสื่อไดตามความตองการและความสนใจของตนเอง สงผลใหผูบริโภครูสึกอยาก
สัมผัสและมีสวนรวมกับตราสินคามากยิ่งขึ้น (“Direct Marketing…….,” 2549; Scharl,
Dickinger & Murphy, 2005)

นอกจากนี้ผูบริโภคมียังความเห็นวา การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของทั้งสนิคา
(โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)) และบริการ (ระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) สามารถเขาถึงไดทุกที่ ทุกเวลา  สอดคลองกับงานวิจัยของ
Barwise และ Strong ที่พบวา การตลาดผานทางโทรศัพทมือถือ สามารถเขาถึงผูบริโภคไดงายกวา
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สื่ออ่ืนๆ เพราะปจจุบันสื่อโทรศัพทมือถือมีบทบาทในชีวิตประจําวันของผูบริโภคเปนอยางมาก
โดยผูบริโภคสวนใหญมีโทรศัพทมือถือติดตัวอยูตลอดเวลา (“เอไอเอส มุง Mobile
Advertising……….,” 2546) อีกทั้งการตลาดผานทางโทรศัพทมือถือ (Mobile Advertising) เปน
การอาศัยการสงขอความ (Text Messaging) หรือการสงขอความสั้น (Short Messaging
Service: SMS) เปนสื่อกลางระหวางเจาของสินคาหรือบริการกับผูบริโภค ซึ่งถือเปนชองทางการ
สื่อสารในรูปแบบใหมที่สามารถเขาถึงผูบริโภคแบบการตลาดหนึ่งตอหนึ่ง (One-to-one
Marketing) ถือเปนการประยุกตเทคโนโลยีสื่อสารไรสายใหเขามาเปนสวนหนึ่งในชีวิตประจําวัน
ของผูใชบริการ(“สื่อใหม.Ad.on.Mobile,” 2547, Tsang, Ho & Liang, 2004) และยังสอดคลอง
กับ Scharl, Dickinger และ Murphy (2005) ที่กลาววา การตลาดทางโทรศัพทมือถือเปนการ
สื่อสารสองทาง (Two-way Communication) ระหวางบริษัทเจาของสินคาหรือบริการและผูบริโภค
ผานทางการรับ-สงขอความโดยใชสื่อโทรศัพทมือถือในการติดตอสื่อสาร และเปนการใชเทคโนโลยี
ไรสาย (Wireless Media) ในการสรางการโตตอบกับผูบริโภค โดยไมมีขอจํากัดทางดานเวลา และ
สถานที่

และยังพบอีกวา ผูบริโภคเห็นวาการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของทั้งสินคา
(โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)) และบริการ (ระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) ไมไดสรางความรบกวนและรุกล้าํสิทธิสวนบคุคล
สอดคลองกับงานวิจัยของ ปยพร ลําเลียงผล (2548) ที่พบวา การสงขอความโฆษณา (SMS) ไป
ยังโทรศัพทมือถือเพื่อขายสินคา /การบริการไมไดสรางความรําคาญใหกับผูบริโภค แตขัดแยงกับ
งานวิจัยของ Heinonen และ Strandvik (2003) ที่ทําการศึกษาผลการตอบกลับ
(Responsiveness) ของผูบริโภคที่มีตอการตลาดทางโทรศัพทมือถือ (Mobile Marketing)
เปรียบเทียบกับ การตลาดผานทาง MMS และอีเมล (E-mail) โดยใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจกับกลุม
ตัวอยาง 1179 คนและการสัมภาษณแบบเจาะลึกจํานวน 146 คน ในประเทศฟนแลนด พบวา
ผูบริโภคมองวาการโฆษณาผาน SMS เปนชองทางที่รบกวน (Disturbing Channel) มากที่สุด
เนื่องจากผูบริโภคไมสามารถสังเกตหรือรับรูไดเลยวา SMS ที่ไดรับนั้นเปนขอความโฆษณาหรือไม
จนกวาจะเปดอาน ซึ่งตางจากการโฆษณาผานสื่อการตลาดทางตรงอ่ืนๆ ที่ผูบริโภคจะทราบทันที
และสามารถหลีกเลี่ยงการเปดรับได เชนเดียวกันกับการงานวิจัยโดย Forrester Research พบวา
ผูบริโภคชาวอเมริกันยินดีที่จะรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ แตในขณะเดียวกันรอย
ละ 79 ของผูที่ไดรับการสํารวจ รูสึกรําคาญกับการตลาดผานทางโทรศัพทมือถือ (“การตลาดบน
มือถือเสี่ยง!!!........,” 2550) ทั้งนี้ การขออนุญาตจากผูบริโภค (Permission based) กอนทําการ
สงขอความโฆษณา ถือเปนสิ่งจําเปนที่นักการตลาดควรกระทํา (Barwise & Strong, 2002) และ
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ควรสงขอความโฆษณาไปสูผูบริโภคในสถานที่และระยะเวลาที่เหมาะสม (Haig, 2002; Scharl et
al., 2005) ไมเชนนั้นผูบริโภคจะรูสึกวาโดนรุกล้ํา และลบขอความโฆษณานั้นไ ด

เปนที่นาสังเกตวา ผูบริโภคมีความเห็นวาการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
สามารถสรางความเพลิดเพลินไดมากกวาสินคา ทั้งนี้อาจเปนเพราะ จากผลการวิจัยที่พบวา
ผูบริโภคไดรับขอความโฆษณาการดาวนโหลดเกม /ริงโทนจากบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ
มากที่สุด โดยผูใหบริการมีการสงริงโทนจากเพลงที่กําลังเปนที่นิยมของผูบริโภค โดยทําการ
คัดเลือกเพลงที่ขึ้นอันดับในคลื่นวิทยุชั้นนําตางๆ แลวทําการสงไปใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดทํา
การโหลด (“ กลยุทธ Happy…….,” 2549) ดังนั้นจึงสงผลใหผูบริโภคเกิดความเพลิดเพลินใ นการ
ไดรับขอความโฆษณาประเภทดังกลาว รองลงมาผูบริโภคไดรับขอความโฆษณาประเภท  SMS ลุน
รับของรางวัล ทําใหผูบริโภคมีการรวมลุนวาตนเองจะไดของรางวัลหรือไม สวนทางดานบริการ
ประเภทบัตรเครดิต ผูบริโภคไดรับขอความโฆษณาการแจงขอมูลเกี่ยวกับบริการมากที่สุด จึ งทําให
สามารถใชขอมูลดังกลาวเปนแหลงอางอิงในการใชบริการได รวมทั้งทําใหใชบริการไดงายขึ้น ดวย
เหตุผลดังกลาวจึงสงผลใหผูบริโภครูสึกชอบการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
มากกวาสินคานั่นเอง นอกจากนี้ยังพบอีกวาผูบริโภคเห็นวาการโฆษณาผานทางโท รศัพทมือถือ
ของสินคาสรางความรบกวนไดมากกวาบริการ ทั้งนี้อาจเปนเพราะผูบริโภคเห็นวาการโฆษณาผาน
ทางโทรศํพทมือถือไมสามารถใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาไดเทากับสื่ออ่ืนๆ ดังนั้นเม่ือผูบริโภคไดรับ
ขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา ผูบริโภคจึงรูสึ กวาเปนการรบกวนนั่นเอง

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ

ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมีทัศนคติคอนขางดีตอทั้งสินคา (โทรศัพทมือถือ
และผลิตภัณฑดูแลผิว (ผวิหนา/ผิวกาย)) และบริการ (ระบบโทรศัพทมือถือและบัตร
เครดิต) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ อาจเปนเพราะสินคาและบริการที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีการสงสารที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค โดย
การใชกลยุทธทางการตลาดแบบ Profile Marketing ซึ่งเปนการทําการตลาดโดยเริ่มจากการเก็บ
ขอมูลของลูกคาอยางละเอียด เชน เพศ อายุ อาชีพ จังหวัดที่อยู ประเภทสินคาและบริการที่
ผูบริโภคใช ความถี่ในการบริโภคสินคาและใชบริการ ฯลฯ หลังจากนั้นจึงกําหนดขอมูลสินคาหรือ
บริการที่ตองการสงใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตามฐานขอมูลที่มีอยู
(Mindshare, 2005, อางถึงในธิดา บุณยเลขา, 2548)
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โดยผูบริโภคมีความเห็นตอสินคาประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือในประเด็นของความช่ืนชอบสูงสุด ทัง้นี้อาจเปนเพราะ ผูบริโภคมีความชื่น
ชอบในสินคาประเภทโทรศัพทมือถือนี้อยูแลว เนื่องจากเปนสินค าที่ความใกลชิดกับผูบริโภคในยุค
ปจจุบันเปนอยางมาก ผูบริโภคสวนใหญมีโทรศัพทมือถือเปนของตนเอง (“เอไอเอส มุง Mobile
Advertising…..,” 2546)

ในขณะที่ผูบริโภคมีความเห็นวาสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผวิหนา/ผิวกาย)
ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีความคิดสรางสรรคและสรางความถูกใจ
เนื่องจากในปจจุบัน เทรนดสุขภาพและความงามเปนที่นิยมมากขึ้น  ผูบริโภคใหความสนใจใน
สินคาเกี่ยวกับสุขภาพและความงามเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ (“เฮาสแบรนด-เทรนดสุขภาพ.......,” 2550;
Body shop เต็มรูปแบบ........,” 2545) โดยจากการวิจัยของบริษัทนาโน เสิรช จํากัด พบวา
ผูบริโภคสนใจในการหาขอมูลขาวสารเกี่ยวกับดานสุขภาพและความงาม ถึงรอยละ 52 และรอย
ละ 46 ติดตามขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสุขภาพและความงามเสมอ (การเงินคนรักสุขภาพ, 2549) จึง
สงผลใหผูบริโภครูสึกถูกใจเม่ือไดขอความโฆษณาเ กี่ยวกับสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย) ที่นิยมสง SMS เกี่ยวกับขาวสารตางๆ ของสินคาใหกับสมาชิกเปนประจํา เชน
การแจงใหสมาชิกทราบถึงผลิตภัณฑใหมลาสุด เปนตน

ทางดานบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือผูบริโภคเห็นวามีความสาํคัญ ทั้งนี้อาจเปนเพราะบริการประเภทระบบโทรศัทพ
มือถือ เปนบริการที่มีความจําเปนกับชีวิตประจําวันของผูบริโภค ถือเปนบริการที่มีความใกลชิดกับ
ผูบริโภค (“เอไอเอส มุง Mobile Advertising…..,” 2546) ดังนั้นผูบริโภคจึงรูสึกถึงความสําคัญ
ของบริการประเภทระบบมือถือเปนอยางมาก

นอกจากนี้ ผูบริโภคเห็นวาบริการประเภทบัตรเครดิต ที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือมีความคิดสรางสรรค  ทั้งนี้อาจเปนเพราะ ผูใหบริการประเภทบัตรเครดิตมีการ
นํากลยุทธการตลาดแบบ Segmentation มาใชเพื่อสรางความแปลกใหมและสามา รถเขาถึง
ผูบริโภคไดมากยิ่งขึ้น เชน ธนาคารซิต้ีแบงก นําเรื่อง  Lifestyle มาใชดวยการออก “ซิต้ีแบงก
เคลียร” โดยการวางตําแหนงทางการตลาดของบัตรดังกลาวสําหรับคนรุนใหมทันสมัย และมีการ
นําสื่อโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือมาใชเพื่อการสื่อสารกับกลุมคนดังกลาว โ ดยมีการนําเสนอ
ขอความโฆษณาเกี่ยวกับสิทธิประโยชนตางๆ แกสมาชิก ซึ่งแตละโปรแกรมลวนสอดคลองกับวิถี
การดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย เชน สวนลดพิเศษสําหรับการซื้อเครื่องแตงกาย
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ในรานเสื้อผาแบรนดดัง สวนลดพิเศษสําหรับการการใชบริการเกี่ยวกับการ บริหารรางกายในสถาน
บริหารรางกายระดับดับโลกหลายแหงที่มีสาขาในประเทศไทย และสวนลดพิเศษเพื่อการแสวงหา
ความรูเพื่อพัฒนาตนเอง เปนตน (“Citibank เอาใจ Young Professional………..,” 2548)
ในขณะที่บริษัทบัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) หรือเคทีซี ไดแยกตัวออกจากธนาคารกรุง ไทย เพื่อ
ดําเนินธุรกิจบัตรเครดิตโดยเฉพาะ และมีการนํากลยุทธการตลาดแบบ Lifestyle มาใชอยางเต็ม
รูปแบบเชนกัน (“Lifestyle สรางธุรกิจ,” 2547) และในป 2549 ผูใหบริการบัตรเครดิตไดมีการปรับ
กลยุทธการตลาดครั้งใหญ โดยการทําการตลาด Co-brand หรือการเปนพันธมิตรทางธุรกิจกับ
สินคาและบริการอ่ืนๆ เชน ธนาคารซิต้ีแบงก รวมมือกับบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ทํา
การตลาดสําหรับผูบริโภคที่รักการเดินทาง โดยการนําเสนอ “บัตรเครดิตซิต้ีแบงกรอยัล ออรคิด
พลัส แพลตตินั่ม ซีเล็คท ” ที่ผูถือบัตรสามารถสะสมไมลจากการใชจายผานบัตร ฯ ทุกๆ 20 บาท
เปนตน (“บัตรเครดิตเอาใจ......,” 2549)

3) พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และสินคา
และบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

พฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคใหความสนใจที่จะรับขอความโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือของทั้งสินคา (โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผวิหนา/ผิวกาย))
และบริการ (ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) สอดคลองกับงานวิจัยของ Mariiott
(2006) ที่ทําการสํารวจอัตราของการรับขอความโฆษณาผ านทางโทรศัพทมือถือ พบวา โดยเฉลี่ย
แลวผูบริโภคมีการเปดอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือในทันทีที่ไดรับสูงถึง 96 %
เชนเดียวกันกับงานวิจัยของบริษัท 21 คอมมิวนิเคชั่นส ซึ่งเปนบริษัทการตลาดที่มีความเชี่ยวชาญ
ในการผลิตโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ พบวา ประสิทธิภาพของการโฆษณาผาน
โทรศัพทมือถือไดรับการตอบรับจากลูกคามากกวาสื่ออ่ืนๆ อยางเห็นไดชัด โดยการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือมีอัตราการเปดชมสูงถึง 95 % (“ธุรกิจโหมโฆษณาผานมือถือ........,” 2550)
อาจมีสาเหตุมาจากในปจจุบนัถือเปนยุคสังคมขาวสาร (Information Society) ผูบริโภคมีความรู
มีการศึกษามากขึ้น จึงสงผลใหเกิดความสนใจที่จะเปดรับขอมูลขาวสารตางๆ มากขึ้น ซึ่งการ
สื่อสารที่เกิดขึ้นในยุคนี้เปนการสื่อสาร ที่อาศัยความกาวหนาทางเทคโนโลยี เชน การสงขอความ
สั้น (SMS) ผานทางโทรศัพทมือถือ ฯลฯ ที่มีความสามารถในการถายทอดขอมูลไดอยางรวดเร็ว
และกวางไกล จนกลายเปนอีกทางเลือกหนึ่งที่สําคัญในการสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการ
ของผูบริโภค (แนวคิดสังคมสารสนเทศ, 2546) ซึ่งการที่ผูบริโภคมีการหาขอมูลมากขึ้นอาจอธิบาย
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ไดตามหลักระดับของความเกี่ยวพัน (Intensity) ในระดับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement)
กลาวคือ การที่ผูบริโภคใหความสําคัญกับการซื้อและสนใจในความแตกตางระหวางตราสินคา
สงผลใหผูบริโภคประมวลผลขอมูลอยางรอบคอบ (Extensive) และกระตือรือรน (Active
processing) โดยมีการวิเคราะหขอมูลอยางละเอี ยดกอนทําการตัดสินใจซื้อ  รวมทั้งการที่ผูบริโภค
รับรูถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) ในสินคาและบริการนั้นๆ ในระดับสูง (Andrews et al.,
1990) โดย Bauer (1960, cited in Markin, 1974) กลาววา การรับรูถึงความเสี่ยงเปนความรูสึก
(Sense) ของผูบริโภคที่เกิดขึ้นเนื่องจากไมแนใจ (Uncertainty) ในการซื้อสินคาหรือบริการ เพราะ
ไมสามารถคาดเดาถึงผลลัพธ  (Consequences) ที่จะไดรับจากการซื้อนั้น โดยเกรงวาสินคาหรือ
บริการที่ซื้อนั้นอาจจะสรางความไมพอใจ (Unpleasant) ใหกับตนได ซึ่งเม่ือมีระดับของการรับรูถึง
ความเสี่ยงสูง ผูบริโภคจะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลที่เปนบุคคล (Personal sources) เชน
เพื่อน หรือผูที่เคยใชสินคานั้น พนักงานขาย และแหลงขอมูลจากสื่อตางๆ ดวย เชน การโฆษณา
ผานทางโทรศํพทมือถือ สื่อสิ่งพิมพ โทรทัศน และอินเทอรเน็ต เปนตน (Locander & Hermann,
1979, cited in Assael, 2004)

พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคใหความสนใจที่จะอานขอความโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือของทั้งสินคา (โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผวิหนา/ผิวกาย))
และบริการ (ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) ที่เปนเชนนี้ อาจอธิบายไดตามหลักการ
การสรางความสนใจ (Attention) ที่กลาววา ผูบริโภคจะใหความสนใจตอสิ่งเราที่เกี่ยวของกับ
ความตองการของตนเอง คือเปนการที่ผูบริโภคมุงเนนที่จะใชความรูความเขาใจ (Cognitive
Capacity) ของตนไปกับสิ่งเราตัวใดตัวหนึ่งโดยเฉพาะ (Assael, 2004) ซึ่งเกิดจากการที่นักการ
ตลาดสามารถดึงความสนใจของผูบริโภคไดโดยทําใหสิ่งเรา มีความเกี่ยวของกับผูบริโภคโดย
สวนตัว (Personally Relevant) มีความรื่นรมย (Pleasant) มีความนาแปลกใจ (Surprising) และ
มีความงายในการทําความเขาใจ (Easy to Process) เพื่อใหผูบริโภคเกิดความสนใจมากขึ้น
(Hoyer & Maclnnis, 2000) การที่นักการตลาดเลือกใชสื่อใหมๆ เชน การโฆษณาทาง SMS (SMS
Advertising) สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได เนื่องจากในปจจุบันมีการใชสื่อใหมๆ  เพิ่ม
มากขึ้น ทําใหการใชสื่อในรูปแบบเกาๆ ไมสามารถเขาถึงผูบริโภคไดดังเชนในอดีต ดังนั้นนักการ
ตลาดจึงตองพัฒนาชองทางการสื่อสารใหมๆ ในการสรางความสนใจใหกับผูบริโภค (Heinonen &
Strandvik , 2003) นอกจากนี้การที่ผูบริโภคสามารถเลือกที่จะรับหรือไมรับข อความโฆษณาสิทธิ
พิเศษและสวนลดตางๆ จากสินคาหรือบริการไดเอง ทั้งประเภทของสินคาหรือบริการ (“สื่อใหม.
Ad.on.Mobile,” 2547) สงผลใหผูบริโภคเต็มใจที่จะอานขอความโฆษณาที่ตนเองเลือกรับเชนกัน



196

ความตั้งใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อทั้งสินคา (โทรศัพทมือถือและ

ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)) และบริการ (ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) ที่
ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ทั้งนี้อาจอธิบายไดจากการทําการตลาดโดยการนํา
ฐานขอมูลของลูกคามาใช เพื่อสรางความตองการซื้อ และตอบสนองความตองการของลูกคาเปน
รายบุคคล (Robert & Berger, 1999) โดยสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางชัดเจน  (Precision
Targeting) เนื่องจากบริษัทจะมีรายชื่อของลูกคา (Mailing List) ที่ตรงกับกลุมเปาหมายของสินคา
หรือบริการของบริษัทอยูแลว อีกทั้งจุดเดนของการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ คือ การรักษา
ความเปนสวนตัว (Privacy) ของผูบริโภค แมวาจะไดรับ SMS ขณะที่อยูในที่สาธารณะก็ตาม
เพราะในการสงขอความไมจําเปนที่ผูสงและผูรับ (ในที่นี้คือนักการตลาดและผูบริโภค ) ตอง
เผชิญหนากันโดยตรง (Face-to-face) หรือติดตอผานการพูดคุยกัน (Voice-to-voice Contact)
ทําใหผูบริโภคไมรูสึกอึดอัด และพรอมเปดเผยถึงความตองการที่แทจริงของตนเอง (Haig, 2002)
สงผลใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการไดงายขึ้น (Raisinghani, 2001)

พฤติกรรมการตอบกลับตอขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวาผูบริโภคสวนใหญเคยตอบกลับตอขอความโฆษณาผาน

ทางโทรศัพทมือถือ  ซึ่งสามารถอธิบายไดตาม คํากลาวของ Haig (2002) ที่กลาวไววา การตลาด
ผานทางโทรศัพทมือถือ หรือการทําการตลาดผานทาง SMS (SMS Marketing)นับเปนสวนหนึ่ง
ของการตลาดทางตรง ซึ่งโดยปกติแลวการตลาดทางตรงถือเปนสื่อที่มีผูบริโภคมีการตอบกลับมาก
ที่สุด (Duncan, 2005; Robert & Berger, 1999) เชนเดียวกันกับงานวิจัยของบริษัทวิจัย  AT
Kearney (2002) ที่ทําการสํารวจการใช SMS ของผูบริโภค พบวา ผูบริโภควัยทํางานที่อยูในชวง
อายุ 20-30 ป เปนตลาดที่เติบโตเร็วมาก และเติบโตเร็วกวาผูบริโภคกลุมวัยรุนที่เปนกลุมหลักของ
การใช SMS (Heavy User) โดยกลุมคนวัยทํางานมีอัตราการตอบกลับในระดับสูง นอกจากนี้ยัง
สอดคลองกับงานวิจัยของ Barwise และ Strong ที่พบวา ผูบริโภครอยละ 63 มีพฤติกรรมตอบ
กลับตอขอความโฆษณาที่ไดรับ เชน การสงขอความกลับเพื่อรับของรางวัล เปนตน ในขณะที่
งานวิจัยของ Scharl et al. (2005) พบวา อัตราการตอบกลับของผูบริโภคที่มีตอการรณรงค
การตลาดทางโทรศัพทมือถือมีอัตราที่สูงถึง 31 เปอรเซ็นต และสูงกวาเม่ือเปรียบเทียบกับการ
รณรงคในสื่ออ่ืนๆ อยางไรก็ตามผลการวิจัยครั้งนี้ พบวา ขัดแยงกับงานวิจัยของ  Heinonen และ
Strandvik (2003) ที่ทําการศึกษาผลการตอบกลับ (Responsiveness) ของผูบริโภคที่มีตอ
การตลาดทางโทรศัพทมือถือ (Mobile Marketing) ในประเทศฟนแลนด โดยใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจ
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กับกลุมตัวอยาง 1179 คนและการสัมภาษณแบบเจาะลึกจํานวน 146 คน พบวา เม่ือเปรียบเทียบ
การตอบกลับของการตลาดทางโทรศัพทมือถือกับการตอบกลับของการตลาดทางตรงในรูปแบบ
อ่ืนๆ การตอบกลับของการตลาดทางโทรศัพทมือถืออยูในระดับที่ตํ่ากว า เนื่องจากผูบริโภคมี
ประสบการณที่จํากัด (Limited Experience) เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดผานทางชองทาง
ดิจิตอล (Digital Channels) ทําใหเกิดความกังวลในการเปดรับโฆษณาผาน SMS

สําหรับสาเหตุที่ผูบริโภคตอบกลับตอขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ไดแก 1)
ตองการลุนรับของรางวัล 2) ตองการดาวนโหลดเกม/ริงโทน 3) สอบถามขอมูลเพิ่มเติม และ 4)
ขอความโฆษณาตรงกับความตองการ  ตามลําดับ เนื่องจากการสงขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ ตองการสรางความสนใจใหเกิดกับผูบริโภค ดังนั้นจึงมีการสงขอความโฆษณาที่
ตรงกับความตองการของผูบริโภค โดยถือ เปนการเพิ่มคุณคาใหกับบริการที่สงเขาไปใน
โทรศัพทมือถือมากยิ่งขึ้น เชน โปรโมชั่นสวนลดจากสินคาและบริการตางๆ ขอมูลเฉพาะเกี่ยวกับ
สินคาและบริการ หรือขาวสารตางๆ ทางดานบันเทิง เปนตน (“50 Tips Mobile Marketing,”
2547) สงผลใหผูบริโภคเกิดความสนใจและตองการที่จะตอบกลับตอขอความโฆษณานั้นมาก
ยิ่งขึ้น ในขณะเดียวกันสาเหตุที่ผูบริโภคไมตอบกลับตอขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ไดแก 1) การเสียคาใชจายเพิ่มเติมในการตอบกลับ 2) ขอความโฆษณาไมตรงกับความตองการ
ซื้อสินคาและบริการ และ 3) เสียเวลาในการตอบกลับ  ตามลําดับ เนื่องมาจากผูบริโภคคิดวา
ขอความโฆษณาเปนสแปม (Spam sms) และทําใหตองเสียคาใชจายที่ไมจําเปนเพิ่มขึ้นในการ
ตอบกลับตอขอความโฆษณา (“การตลาดบนมือถือจูโจม..........,” 2550) สอดคลองกับผลการวิจัย
ของ Barwise และ Strong (2002) ที่พบวา คาใชจายในการตอบกลับตอขอความโฆษณา มีสวน
สําคัญที่สามารถจูงใจใหผูบริโภคตอบกลับหรือไมตอบกลับตอขอความโฆษณานั้นๆ ได

ทางดาน ประเภทสินคาและบริการที่กลุมตัวอยางคิดวาเหมาะสมในการทําโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ 5 อันดับแรก ไดแก 1) ระบบโทรศัพทมือถือ 2) รานอาหาร 3) หางสรรพสินคา
4) โรงแรม และ 5) บัตรเครดิต ซึ่งเปนธุรกิจบริการทั้งสิ้น ในขณะที่จากผลการวิจัยของ Binay
(2002) พบวา ประเภทสินคาและบริการที่ผูบริโภคคิดวาเหมาะสมในการทําโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ ไดแก โรงภาพยนตร เครื่อง แตงกาย รานกาแฟ และเครื่องสําอาง ซึ่งจาก
ผลการวิจัยดังกลาว พบวา มีความสอดคลองกับผลการวิจัยที่ไดกลาวมาแลวขางตน กลาวคือ
ผูบริโภคใหความสนใจเปดรับสื่อโฆษณาของบริการมากกวาสินคา มีทัศนคติที่ดีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการมากกวาสินคา รว มทั้งตองการรับและอานขอความโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือของบริการมากกวาสินคา ทั้งนี้อาจเปนเพราะ การบริการ (Service) เปนสิ่งที่
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จับตองไมได (Intangibility) ผูบริโภคจึงตองการเขาไปทดลองรับบริการตางๆ หรือการมี
ประสบการณดวยตนเอง ทําใหเม่ือผูบริโภคไดรั บขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
บริการและตัดสินใจใชบริการ ผูบริโภคสามารถเกิดพฤติกรรมไดทันที เชน การดาวนโหลดเกม /ริง
โทน การชําระคาบริการผานทางโทรศัพทมือถือ การติดตอกลับไปยังผูใหบริการ ฯลฯ โดยไมตอง
อาศัยขอมูลจากแหลงขอมูลอ่ืนๆ เหมือนกับการตั ดสินใจซื้อสินคา ดังนั้นจึงสงผลใหการบริการเปน
สิ่งที่เหมาะสมเปนอยางยิ่งในการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และอาจมีสาเหตุมาจากกลุมคน
วัยทํางานถือเปนกลุมที่มีอํานาจในการจับจายสูง เปนกลุมคนที่นิยมทํากิจกรรมนอกบาน (Out-
home Activities) รวมกับกลุมเพื่อน ดังนั้นการบริการตางๆ ที่ไดกลาวไปขางตนจึงมีการจูงใจกลุม
ผูบริโภคเหลานี้ดวยการนําเสนอการสงเสริมการขาย (Promotion) ตางๆ เชน การนําเสนอขอ
โฆษณาเกี่ยวกับสวนลดของรานอาหาร เปนตน เพื่อใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจใชบริการที่เร็วขึ้น
(Lifestyle Marketing……, 2547) สอดคลองกับงานวิจัยของเกษรา เกิดมงคล (2546) ที่ได
กลาวถึง กลุมรูปแบบการดําเนินชีวิตแบบคนรุนใหมวา เปนกลุมคนที่เปดกวาง พรอมที่จะยอมรับ
สิ่งใหมๆ ที่ไมคุนเคย ชอบความต่ืนเตนทาทาย สนุกกับการใชชีวิตนอกบานกับเพื่อนฝูงเพื่ อทํา
กิจกรรมบันเทิงหลากหลายรูปแบบ

4) สมมติฐานของการวิจัยคร้ังนี้ มีรายละเอียดดังตอไปนี้

สมมติฐานที่ 1 การรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มี
ความสัมพันธกัน ซึ่งสามารถอธิบายไดตามแนวคิดทัศนคติแบบองคประกอบเดียว
(Unidimensionalist View of Attitude) ที่กลาวถึง องคประกอบเดียวของทัศนคติ คือ ความรูสึก
(Affect) ที่แสดงใหเห็นถึงระดับของความชอบและไมชอบของบุคคล กลาวคือ ความเชื่อ (Belief)
ซึ่งในที่นี้ เกิดจากการเปดรับสื่อโฆษณาผานทางโทรศัพทมื อถือของผูบริโภค เปนสาเหตุ
(Antecedents) ที่กอใหเกิดทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  (Lutz,
1991) ซึ่งสอดคลองกับ Solomon (2007) ที่กลาววา เม่ือผูบริโภคเกิดความเชื่อ จากนั้น ผูบริโภคจะ
ทําการประมวลขอมูลที่เปนความเชื่อเหลานั้น เป นความรูสึกชอบหรือไมชอบที่มีตอสินคา (Affect)
ซึ่งเม่ือผูบริโภคสะสมขอมูลและประมวลผลมากขึ้นจะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกในทางบวก หรือ
เกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาได ดังนั้นในงานวิจัยชิ้นนี้อาจกลาวไดวา ความรูหรือความเชื่อที่ เกิด
จากการเปดรับสื่อโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ มีสวนที่ทําใหผูบริโภคเกิด
ทัศนคติที่ดีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ เนื่องจากความรูที่ผูบริโภค
ไดรับจากขอความโฆษณาสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค เชน ขอความโฆษณาประเภท
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สวนลดจากรานคาและรานอาหาร เปนตน และเนื่องจากสินคาและบริการที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปน
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงกับผูบริโภค (High Involvement) ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูล
เปนจํานวนมากเพื่อทําการประเมินขอมูลตางๆ เปรียบเทียบอยางละเอียดรอบคอบกอนจะเกิดเปน
ความรูสึกและเกิดพฤติกรรมการซื้ออยางสมเหตุสมผล หรือเรียกไดอีกอยางหนึ่งวา การตัดสินใจ
แบบซบัซอน (Complex Decision Making)  ซึ่งการตัดสินใจแบบซับซอนนี้จะเกิดครบทั้ง 5
ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ กลาว คือ ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลเปนจํานวนมากทั้ง
จากแหลงขอมูลภายในและแหลงขอมูลภายนอก จากนั้นผูบริโภคจะพิจารณาถึงคุณสมบัติและ
คุณประโยชนของสินคาอยางพิถีพิถัน  และมีการเปรียบเทียบกันหลายตราสินคา ดังนั้น การ
ตัดสินใจรูปแบบนี้จะเริ่ม ต้ังแตการเกิดความเชื่อในตราสินคา จากนั้นจะทําการประเมินและการ
เกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด (Aasael, 2004; Solomon, 2007) อีกทั้งสามารถอธิบายได
ตามลําดับขั้นของการเกิดผลกระทบ (Hierarchies of Effects) ตามลําดับขั้นการเรียนรูแบบ
พื้นฐาน (Standard Learning Hierarchy ) ซึ่งเปนขั้นตอนในการเกิดทัศนคติ โดยผูบริโภคจะทํา
การหาและรวบรวมขอมูลตางๆ ที่ เกี่ยวของกับสินคาอยางกระตือรือรน (Process of Active
Information Search) จนเกิดเปนความเชื่อ (Beliefs) จากนั้นผูบริโภคจะทําการประมวลขอมูลที่
เปนความเชื่อเหลานั้น เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบที่มีตอสินคา (Affect) ซึ่งเม่ือผูบริโภคสะสม
ขอมูลและประมวลผลมากขึ้นจะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกในทางบวกตอตราสินคาได
(Solomon, 2007)

สมมติฐานที่ 2 การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มี
ความสัมพันธกันเพียงบางสวน

2.1 การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคาและบริการมีความสัมพันธกันเพียงบางสวน ไดแก การรับรูและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/
ผิวกาย) มีความสัมพันธกัน และการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการ (ทั้งระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) มีความสัมพันธกัน ทั้งนี้
สามารถอธิบายไดตามแนวคิดกระบวนการเลือกรับรูของผูบริโภค (Perceptual Selection)
กลาวคือ ผูบริโภคจะเลือกเปดรับ (Selective Exposure) เฉพาะขอมูลที่มีความสําคัญและตรงกับ
ความตองการ รวมทั้งจะเลือกใสใจ (Selective Attention) ในขอมูลที่สอดคลองกับความสนใจ
ความเชื่อ ทัศนคติ และประสบการณของตน จึงทําใหมีการเลือกที่จะเปดรับและเลือกอานโฆษณา
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ผานทางโทรศัพทมือถือในสินคาห รือบริการบางประเภทเทานั้น (Hanna & Wozniak, 2001; G.
Belch & M. Belch, 2007) โดย Hawkin, Best, & Coney (2001)   ไดกลาวถึง ปจจัยทางดานตัว
บุคคล (Individual Factor) ที่มีความเกี่ยวของกับความสนใจของผูบริโภค เนื่องจาก ผูบริโภคแตละ
คนมีความสนใจและความตองการเปนของตนเอง ซึ่งเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอการใหความสนใจในสิ่ง
เราที่ตางกัน ทั้งนี้ สําหรับสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ผลการสํารวจจาก
บริษัทนาโน เสิรช จํากัด พบวา ผูบริโภคสนใจในการหาขอมูลขาวสารเกี่ยวกับดานสุขภาพและ
ความงาม ถึงรอยละ 52 และรอยละ 46 ติดตามขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสุขภาพและความงามเสมอ
(การเงินคนรักสุขภาพ, 2549) สงผลใหเม่ือผูบริโภคมีการรับรูขอความโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
ดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ผูบริโภคจึงสนใจที่จะรับและอานขอความโฆษณาดังกลาว ประกอบกับ
มีการเลือกใชการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือในการเขาถึงกลุมผูบริโภค ซึ่งถือเปนสื่อใหมที่
ผูบริโภคอาจจะยังไมคอยพบเห็น ดังนั้นจึงสามารถสรางความสนใจใหผูบริโภคเปดดูรายละเอียด
ของขอความที่ไดรับ

2.2 การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และความ
ตั้งใจซื้อทั้งสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค มี
ความสัมพันธกัน สามารถอธิบายไดตามแนวคิด การรับรู (Perception) ที่กลาววา การเปดรับ
(Exposure) เกิดขึ้นเม่ือประสาทสัมผัสของผูบริโภค (การมองเห็น การไดยินเสียง การสัมผัส การ
ลิ้มรส และการไดกลิ่น) ถูกกระตุนดวยสิ่งเรา จากนั้นผูบริโภคจะทําการเลือกเปดรับสิ่งเราที่มี
ความสําคัญ ตรงกับความตองการหรือมีความเกี่ยวของ กับตนเองในชวงเวลานั้นๆ จนนําไปสูความ
ต้ังใจซื้อเชนกัน (Assael, 2004; Hawkin, Best, & Coney, 2001)  ตามที่ Lutz (1991) ไดกลาวไว
วา องคประกอบดานความรูสึกและองคประกอบดานพฤติกรรมมีอิทธิพลตอกัน  ซึ่งพฤติกรรมใน
ที่นี้คือ ความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค ซึ่งมี
ความสอดคลองกับผลวิจัยเกี่ยวกับการสรางตราสินคาที่ใชสื่อแบบหนึ่งตอหนึ่ ง (One to One
Brand Building) ที่พบวา เม่ือทําการเปรียบเทียบระหวางผูบริโภคที่ไดรับการสื่อสารแบบหนึ่งตอ
หนึ่งกับผูที่ไมไดรับ ผูบริโภคที่ไดรับการสื่อสารแบบหนึ่งตอหนึ่งจะมีการเปลี่ยนแปลงทางดาน
พฤติกรรมมากกวา เชน การลองสินคาใหมมากขึ้น หรือการนําคูป องสวนลดที่ไดไปซื้อสินคาและใช
บริการ เปนตน (“Direct Marketing…….,” 2549)

สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มี
ความสัมพันธกัน สามารถอธิบายไดตามทฤษฎีแบบ จําลองการเกิดทัศนคติของ Lutz (1991) ที่
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กลาววา ทัศนคติมีเพียงองคประกอบเดียว โดยกระบวนการทํางานของทัศนคติจะเริ่มตนจากการที่
บุคคลมีความเชื่อ (Beliefs) หรือเรียนรูขอมูลเกี่ยวกับสิ่งนั้นๆ จนพัฒนากลายเปนความรูสึก
(Affect) หรือทัศนคติตอสิ่งนั้น ซึ่งนําไปสู พฤติกรรม (Behavior) สวนบุคคลในที่สุด ซึ่งในการวิจัย
ครั้งนี้อาจกลาวไดวา เม่ือผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอการไดรับขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือจากสินคาและบริการ จึงทําใหเกิดการอานขอความโฆษณาดังกลาว และผูบริโภคก็
จะมีแนวโนมที่จะเปดรับและอานขอ ความโฆษณาในครั้งตอๆ ไปดวย นอกจากนี้ยังสามารถ
อธิบายไดตามลําดับขั้นของการเกิดผลกระทบ (Hierarchies of Effects) ตามลําดับขั้นการเรียนรู
แบบพื้นฐาน (Standard Learning Hierarchy) ซึ่งเปนขั้นตอนในการเกิดทัศนคติ โดยผูบริโภคจะ
ทําการหาและรวบรวมขอมูลตางๆ ที่เกี่ย วของกับตราสินคาหรือสินคาจนเกิดเปนความเชื่อ
(Beliefs) จากนั้นผูบริโภคจะทําการประมวลขอมูลที่เปนความเชื่อเหลานั้นเปนความรูสึกที่มีตอ
ตราสินคา (Affect) ซึ่งเม่ือผูบริโภคสะสมขอมูลและประมวลผลมากขึ้นจะทําใหผูบริโภคเกิด
ความรูสึกเปนสวนหนึ่งของตราสิน คานั้นและสงผลใหเกิดพฤติกรรม (Behavior) ในทายที่สุด
(Solomon, 2007) จากงานวิจัยนี้อาจกลาวไดวาเม่ือผูบริโภคมีความเชื่อในขอมูลที่ปรากฏใน
ขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ ก็จะสงผลตอความรูสึกชื่นชอบใน
สินคาและบริการดังกลาว อันจะนํา ไปสูพฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการตอไป ทั้งนี้
ผลการวิจัยยังมีความสอดคลองกับผลการวิจัยของ Tsang, Ho และ Liang (2004) ที่พบวา
ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคมีความสัมพันธกันโดยตรง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดี
ตอการโฆษณาทางโทรศัพทมือถือสงผล ใหผูบริโภคเกิดความต้ังใจซื้อสินคาและบริการมากขึ้น
ยกตัวอยางเชน รานหนังสือ “รานนายอินทร” รวมมือกับบริษัทแทค ในการสงขอความสวนลดราคา
หนังสือไปใหลูกคา ทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในขอความโฆษณาที่ไดรับ  จนสงผลใหมี
แนวโนมในการตัดสินใจซื้อสินคาได งายขึ้น

สมมติฐานที่ 4 การรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มี
ความสัมพันธกันเพียงบางสวน

4.1 การรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการมีความสัมพันธกัน เพียงบางสวน คือ การรับรู ทัศนคติ
และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ บริการ (บัตรเครดิต) มี
ความสัมพันธกัน โดยสามารถอธิบายไดตามทฤษฎีทัศนคติแบบองคประกอบเดียว
(Unidimensionalist View of Attitude) กลาวคือ ทัศนคติเกิดจากความรูสึก (Affect) ซึ่งเปน
ความรูสึกชอบหรือไมชอบตอสิ่งตางๆ โดยสวนของความรู (Cognition) หรือความเชื่อ (Beliefs)
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จะเปนเพียงที่มาของการเกิดทัศนคติ และสวนของพฤติกรรม (Conation) จะเปนผลที่เกิดจาก
ทัศนคติ ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ ในขณะเดียวกัน Solomon (2007) ไดอธิบายถึงลําดับขั้นของการเกิดผลกระทบ
(Hierarchies of Effects) โดยใชมุมมองทัศนคติแบบองคประกอบเดียว เนนที่องคประกอบดาน
ความรูสึก (Affect) ที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจ ซึ่งทัศนคติจะประกอบไปดวยความรูสึก (Affect)
โดยมีความเชื่อ (Belief) และพฤติกรรม (Behavior) เปนเหตุและผลของการเกิดทัศนคติ ทั้งนี้แตละ
องคประกอบจะมีมากหรือนอยขึ้นอยูกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอสิ่งๆ นั้น นอกจากนี้ยังสามารถ
อธิบายไดตามกระบวนการหาขอมูลของผูบริโภค (Information Process) กลาวคือ ผูบริโภคจะมี
การเปดรับสิ่งเรา (Stimulus Exposure) ซึ่งเปนความพยายามในการประเมินทางเลือกในการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับสินคา ตราสินคาหรือบริการ โดยปกติผูบริโภคมักจะทําการเลือกทางเลือกที่
สามารถตอบสนองความตองการของตนไดมากที่สุด เม่ือผูบริโภคเกิดการรับรูตอสิ่งเรา
(Perception of Stimuli) ในขณะเดียวกันผูบริโภคก็จะมีทัศนคติตอสิ่งเรานั้น ซึ่งทัศนคติสามารถ
เปนไปไดในทิศทางบวกหรือลบก็ได ถาหากผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอสิ่งเรา ก็จะสงผลใหผูบริโภค
เกิดพฤติกรรมได (Assael, 2004; Hawkin et. al., 2001)

4.2 การรับรู ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และ
ความตั้งใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภคมี
ความสัมพันธกันเพียงบางสวน ไดแก  การรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
สินคาประเภทโทรศัพทมือถือผานทางโทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือของผูบริโภค มีความสัมพันธกัน และการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาบริการ (ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) ผานทางโทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อ
บริการ (ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) ของผูบริโภค มีความสัมพันธกัน ทั้งนี้สามารถ
อธิบายไดโดย เม่ือผูบริโภคมีกระบวนการเปดรับโฆษณา (Exposure to an Ad) จากนั้นผูบริโภค
จะเกิดการเรียนรู (Cognitive) รวมทั้งมีความรูสึก (Affect) ที่ดีตอโฆษณาแลว ก็จะสงผลตอความ
เชื่อในตราสินคา (Beliefs about the Brand) จนกลายเปนทัศนคติตอตราสินคา (Attitude toward
the Brand) ที่ดีและกอใหเกิดความต้ังใจซื้อในที่สุด (Schiffman & Kanuk, 2007; Solomon,
2007) และยังสามารถอธิบายไดตามหลักความเกี่ยว พันสูงของผูบริโภค (High-involvement)
เนื่องจากสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ รวมทั้งบริการประเภท ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต
เปนสินคาและบริการที่มีความจําเปนกับผูบริโภคในยุคปจจุบัน อีกทั้งเปนสินคาที่มีราคาคอนขาง
แพง (High-price Product) และมีความซับซอนทางเทคโนโลยี (Complex Product) และถือเปน
บริการที่มีความใกลชิดกับผูบริโภค ดังนั้นผูบริโภคจึงใหความสําคัญในการตัดสินใจซื้อเปนอยาง
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มาก ทําใหมีการตัดสินใจแบบซับซอน (Complex Decision Making) (Assael, 2004) กลาวคือ
สื่อโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ถือเป นอีกหนึ่งชองทางการสื่อสารที่ชวยผูบริโภคในการ
แสวงหาขอมูล กอนการซื้อสินคาหรือใชบริการ โดยที่การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือมักจะให
ขอมูลเกี่ยวกับการสงเสริมการขายของสินคาและบริการ จึงสงผลใหผูบริโภคเกิดความต้ังใจซื้อได
งายกวาสื่ออ่ืนๆ

4.3 การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ
บริการ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคาและบริการมีความสมัพันธกันเพียงบางสวน  ไดแก การรับรูของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆ ษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีความสัมพันธกัน และการรับรูของผูบริโภคที่มีตอ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ (ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอบริการ (ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเคร ดิต) ที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
(ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) มีความสัมพันธกัน ทั้งนี้สามารถอธิบายไดตามหลักความ
เกี่ยวพันสูงกับผูบริโภค (High-involvement) (Assael, 2004)  เนื่องจากสินคาประเภทผลิตภัณฑ
ดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) เปนสินคาที่มีผูบริโภคใหความสนใจ อีกทั้งเปนสินคาที่ใชแลวอาจเกิด
ความเสี่ยงทางดานกายภาพได (Physical Risk) สวนทางดานบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ
และบัตรเครดิต ถือเปนบริการที่ผูบริโภควัยทํางานพก พาเปนประจํา จนเปนสวนหนึ่งของ
ชีวิตประจําวัน ดังนั้นผูบริโภคจึงตองการขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการเปนอยางมาก จึงสงผลให
ผูบริโภคมีความตองการรับและอานขอความโฆษณาจากสินคาและบริการดังกลาว นอกจากนี้ยัง
สามารถอธิบายไดตามแบบจําลองแนวโนมในการประมวลผล (Elaboration Likelihood Model:
ELM) โดยเม่ือผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันสูง ผูบริโภ คจะทําการประมวลผลขอมูลอยางละเอียด
ถี่ถวน ซึ่งเปนการประมวลผลขอมูลจากสวนกลาง (Central Route) แตในทางกลับกัน หาก
ผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันตํ่า ผูบริโภคจะประมวลผลขอมูลจ ากปจจัยแวดลอม (Peripheral
route) ซึ่งไมไดใชการคิดวิเคราะหในการประมวลผลขอมูลมากนัก (Petty, Cacioppo &
Schumann, 1983) ทั้งนี้ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงจะเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาที่
โฆษณา ก็ตอเม่ือเนื้อหาสารที่ชักจูงนั้นมีการใชเหตุผลสนับ สนุน (Message Arguments) ที่จะ
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สามารถโนมนาวใจใหผูบริโภคเชื่อได ดวยการใหเหตุผลที่หนักแนน (Strong argument) เกี่ยวกับ
ลักษณะของสินคาหรือคุณคาที่ผูบริโภคจะไดรับจากการซื้อหรือใช จนทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม
ไดในที่สุด (Engel et al., 1995) โดยจากผลการวิจัยที่พบวา เจาของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแล
ผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)และบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต นิยมสงขอความ
โฆษณาประเภทการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการ (Information) และการสงเสริมการขาย
ของสินคาและบริการ (Promotion) ใหกับผูบริโภค ดังนั้นขอมูลเหลานี้จึงทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติ
ที่ดีตอสินคาและบริการที่สงขอความโฆษณา จนสงผลใหผูบริโภคมีแนวโนมในการรับและอาน
ขอความโฆษณาจากสินคาและบริการดังกลาวมากยิ่งขึ้น

4.4 การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินค าและ
บริการ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และความตั้งใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของผูบริโภคมีความสัมพันธกันเพียงบางสวน ไดแก การรับรูของผูบริโภคที่มี
ตอโฆษณาสินคาประเภทโทรศัพทมือถือผานทางโทรศัพทมือถือ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อของผูบริโภคที่มี
ตอสินคาประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกัน และ
การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาบริการ (ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) ผานทาง
โทรศัพทมือถือ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการ (ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) ที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อบริการ (ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต )
ของผูบริโภค มีความสัมพันธกัน สามารถอธิบายไดตามแบบจําลองแนวโนมในการประมวลผล
(Elaboration Likelihood Model: ELM) โดยผูบริโภคอยูในสถานการณที่มีความเกี่ยวพัน กับสินคา
สูง จึงมีการหาขอมูลอยางกระตือรือรน (Active) กอนทําการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผูบริโภค มีความรูสึก
เกี่ยวพันสูงกับทั้งสินคาและบริการที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ กลาวคือ ใน สินคาประเภทโทรศัพทมือถือ
เปนสินคาที่เนนประโยชนใชสอย (Utilitarian Product) และมีราคาแพง ทางดานสินคาประเภท
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) เปนสินคาที่ผูบริโภคใหความสนใจและมีความเสี่ย งทางดาน
รางกาย (Physical Risk) เชน ใชแลวอาจเกิดการแพ รวมทั้งบริการประเภท ระบบโทรศัพทมือถือ
และบัตรเครดิต ถือเปนบริการที่มีความใกลชิดกับผูบริโภค ดังนั้นผูบริโภคจึงใหความสําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อเปนอยางมากทําใหการประมวลผลจะเปนไปในลักษณะของการแสวงหาข อเท็จจริง
รวมทั้งพิจาณาความเปนเหตุเปนผลของขอมูลอยางละเอียดถี่ถวน หรืออาจกลาวไดวาผูบริโภคมี
ความต้ังใจที่จะทําความเขาใจและเรียนรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคา ซึ่งเรียกไดวา เปนการ
ตอบสนองทางความคิด (Cognitive Response) ของผูบริโภค จากนั้นผูบริโภคจึงประเมินขอมูล
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เหลานั้นจนกลายเปนความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and Attitude) ที่มีตอสินคา จนนําไปสูการ
เปลี่ยนพฤติกรรม (Behavior Change) ซึ่งในที่นี้หมายถึงความต้ังใจซื้อสินคาและบริการของ
ผูบริโภคในที่สุด (Schiffman & Kanuk, 2007; Solomon, 2007)  นอกจากนี้ยังสามารถอธิบายได
ตามหลักความเกี่ยวพันในการประมวลผลขอมูลของผูบริโภค (Involvement) โดยเนื่องจาก
ผูบริโภคมีความรูสึกเกี่ยวพันสูงกับทั้งสินคาและบริการที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ทําใหผูบริโภคจึงมีการ
ประมวลขอมูลในลักษณะของการใชความคิด (Thinking) เพื่อพิจารณาเลือกซื้อสินคาหรือใช
บริการ ดังนั้นผูบริโภคจึงสนใจเปดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการในสื่อโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และหากขอมูลที่ไดรับตรงกับความตองการ ผูบริโภคก็จะเกิดทัศนคติที่ดีตอสินคา
และบริการและจะสงผลใหผูบริโภคมีแนวโนมที่จะซื้อสิ นคาหรือใชบริการนั้น

โดยสรุปแลว เม่ือพิจารณาถึงคาความสัมพันธ โดยรวม (R) ของการรับรู ทัศนคติและ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ พบวา อยูในระดับคอนขางตํ่า แสดงใหเห็นวา ก ารโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยูบาง แตเปนเพียงองคประกอบ
เล็กๆ เทานั้น ซึ่งสามารถอธิบายไดตามทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผล (Theory of Reasoned
Action: TRA) ที่อธิบายถึง ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่สามารถทํานายถึงพฤติกรร มการซื้อ
สินคาไดจริง โดยเปนการ พิจารณาจากทัศนคติตอพฤติกรรม (Attitude toward the behavior)
มากกวาทัศนคติตอตราสินคา (Attitude toward the brand) ซึ่งในบางกรณีผูบริโภคมีทัศนคติใน
ทางบวกตอตราสินคา แตอาจมีทัศนคติในทางลบตอการซื้อสินคา หรือใชบริการ (Attitude toward
Buying) นั้นได (Assael, 2004; Lutz, 1991) นอกจากนี้ความต้ังใจซื้อสินคาและบริการของ
ผูบริโภคนั้นขึ้นอยูกับปจจัยที่หลากหลาย โดยผูบริโภคสามารถรับอิทธิพลมาจากแหลงสารตางๆ
เชน ครอบครัว (Family) บุคคลรอบขาง (Peer-group) ขอมูลและประสบการณ (Information and
Experience) และบุคลิกภาพ (Personality) (Assael, 2004; Schiffman & Kanuk, 2007) รวมทั้ง
การสื่อสารการตลาดในรูปแบบตางๆ นอกเหนือไปจากการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ เชน
ราคาของสินคา สภาพรานคา หรือการโฆษณาผานทางโทรทัศน วิทยุ และหนังสือพิมพ  เปนตน
(Assael, 2004) ดังนั้นการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือจึงเปนเพียงชองทางหนึ่งในการแสวงหา
ขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการของผูบริโภคเทานั้น

ขอจํากัดในการทําวิจัย
เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ เปนการศึกษาถึงการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่

มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
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โทรศัพทมือถือ โดยสินคาและบริการที่ทําการศึกษามีทั้งหมด 4 ประเภท ทําใหแบบสอบถามมี
จํานวนขอคําถามปริมาณมาก ผูตอบแบบสอบถามบางคนเกิดความเหนื่อยลาและเบื่อหนายที่
จะตองตอบคําถามที่มีลักษณะคลายคลึงกัน จึงอาจไมต้ังใจตอบแบบสอบถามเทาที่ควร

และในการวิจัยครั้งนี้ เปนการพัฒนาแนวคําถามมาจากมาตรวัดของตางประเทศ ดังนั้น
จึงอาจสงผลตอความความเขาใจในแบบสอบถามของผูตอบบาง อยางไรก็ตามผูวิจัยไดมีการนํา
มาตรวัดดังกลาวใหนักวิชาการและ อาจารยผูทรงคุณวุฒิทําการตรวจสอบ และมีการทดสอบกับ
กลุมตัวอยางกอนเก็บขอมูลจริง

ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยในอนาคต
1. การวิจัยครั้งนี้ทําการศึกษาเฉพาะกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 24-35 ป ในเขต

กรุงเทพมหานครเทานั้น ดังนั้นสําหรับการศึกษาครั้งตอไปอาจทําการศึกษากับผูบริโภคในกลุ ม
ประชากรอ่ืนๆ ที่ตางกัน เพื่อนําผลการวิจัยที่ไดมาเปรียบเทียบตามลักษณะประชากรวาสงผลตอ
พฤติกรรมที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถืออยางไร และควรทําการศึกษาในพื้นที่อ่ืนๆ เชน เขตชานเมืองหรือ
หัวเมืองใหญในตางจังหวัด  นอกเหนือจากการศึกษากับประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อทํา
ใหผลวิจัยมีความครอบคลุมและสามารถสะทอนถึงพฤติกรรมที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
ผูบริโภคโดยรวมได

2. เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ มีการเลือกสินคาและบริการที่ใชเปนตัวแทนในการศึกษาเพียง
อยางละ 2 ประเภทเทานั้น ดังนั้นในการศึกษาครั้งตอไปอาจมีการเลือกประเภทสินคาและบริการ
ใหมีความหลากหลายมากขึ้น เพื่อนําผลการวิจัยมาเปรียบเทียบวาผูบริโภคมีการรับรู ทั ศนคติและ
พฤติกรรมตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือเหมือนหรือแตกตางกันอยางไร อีกทั้งเพื่อให
ผลการวิจัยมีความครอบคลุมและมีความเที่ยงตรงมากขึ้น

3. งานวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  ดังนั้นการวิจัย
ในครั้งตอไปอาจนําการวิจัย เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มาศึกษาเพิ่มเติมถึงสาเหตุที่
ผูบริโภคมีตอการเปดรับและอานโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และ ทัศนคติและพฤติกรรมที่มี
ตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ นอกจากนี้อาจทําการศึกษาวิจัยโดย
การสัมภาษณแบบเจาะลึก (Focus Group) กับเจาของสินคาและบริการ ที่ทําการโฆษณาผาน
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ทางโทรศัพทมือถือ รวมถึงนักการตลาดซึ่งเปนผูที่สรางสรรคขอความโฆษณาตางๆ เพื่อทําให
สามารถเขาใจการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือไดมากยิ่งขึ้น

ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช
ผลการวิจัยครั้งนี้ทําใหเห็นวา แมวาผูบริโภคมีการเปดรับสื่อโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือในระดับตํ่า แตในขณะเดียวกันผูบริโภคก็มีทัศนคติและพฤติกรรมที่ดีตอการอาน
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และมีทัศนคติที่ดีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ รวมทั้งมีความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ซึ่งสามารถกลาวไดวา การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ถือเปนอีกเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดที่สามารถสงผลกระทบไปยังผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยที่เจาของสินคาและ
บริการ นักการตลาด นักโฆษณา หรือบุคคลอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของ สามารถนําผลการวิจัยไปใชเปน
แนวทางในการประยุกตใชในการสื่อสารการตลาดผานทางโทรศัพทมือถือใหมีความเหมาะสมและ
เกิดประสิทธิผลมากที่สุดกับสินคาและบริการที่รับผิดชอบ

โดยจากผลการวิจัยที่พบวา ในสินคาประเภทโทรศัพทมือถือผูบริโภคนิยม เปดรับขอความ
โฆษณาประเภท SMS ลุนรับของรางวัล เจาของสินคาและนักการตลาดจึงควรใหความสําคัญกับ
รางวัลที่ผูบริโภคจะไดรับ โดยที่เปนรางวัลที่สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคเพื่อให
ผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีทั้งตอการโฆษณาและตราสินคา และเกิดความตองการอยา กมีสวนรวมกับ
ตราสินคาที่ทําการโฆษณษผานทางโทรศัพทมือถือมากขึ้น ทางดานสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแล
ผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) และบริการประเภทบัตรเครดิต ผูบริโภคนิยมเปดรับขอความโฆษณาประเภท
การแจงขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการ ดังนั้น นักการตลาดจึงควรใหขอมูลเกี่ ยวกับสินคาและ
บริการที่จําเปนแกผูบริโภค เพื่อกอใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาและใชบริการไดงายขึ้นเชนกัน
ในขณะที่การบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ ผูบริโภคนิยมเปดรับขอความโฆษณาประเภท
การดาวนโหลดเกม/ริงโทน นักการตลาดและนักโฆษณา จึงควรมีการนําเสนอเกมแ ละริงโทนที่
ผูบริโภคกําลังนิยมอยูในชวงเวลานั้น จึงจะเปนการจูงใจใหผูบริโภคดาวนโหลดเกมและริงโทน
ดังกลาว รวมทั้งทําใหผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเปดรับขอความโฆษณาในครั้งตอไปมากยิ่งขึ้นดวย

สําหรับผลการวิจัยทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพท มือถือ และ
สินคาบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ทําใหเจาของสินคาและบริการ นักการตลาด
และนักโฆษณาทราบวา ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และสินคา
บริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ โดยที่ผูบริโภคไมรูสึกวาการโฆษณา ผานทาง
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โทรศัพทมือถือสรางความรบกวนหรือรุกล้ําสิทธิสวนบุคคลแกตนเอง ดังนั้นจึงถือเปนโอกาสสําคัญ
สําหรับสินคาและบริการตางๆ ที่จะนําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือไปประยุกตใชในการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) แตทั้งนี้เจาของสินคาและบริการ นักการตลาดและนัก
โฆษณาก็ควรคํานึงถึงความเกี่ยวพันระหวางขอความโฆษณาที่สงออกไปกับความตองการของ
ผูบริโภค เพื่อปองกันไมใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในแงลบตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือได

ทางดานผลการวิจัยพฤติกรรมผูบริโภ คที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ซึ่ง
หมายถึง การเปดรับและการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อ
สินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ก็พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีการเปดรับ
และอานขอความโฆษณา รวมทั้งมีการตอบกลับตอขอคว ามโฆษณา โดยสวนใหญผูบริโภค
ตองการลุนรับของรางวัล ดังนั้นเจาของสินคาและบริการ นักโฆษณาและนักการตลาดจึงควรให
ความสําคัญกับรางวัลที่ผูบริโภคจะไดรับ โดยควรเปนของรางวัลที่สอดคลองกับความสนใจและ
ความตองการของผูบริโภค แตมีขอนาสังเกตเกี่ยวกับสาเหตุที่ผู บริโภคไมตอบกลับตอขอความ
โฆษณา นั่นคือ ไมตองการเสียคาใชจายเพิ่มเติม ดังนั้นนักการตลาดจึงควรเลือกใชกลยุทธที่ให
ผูบริโภคสามารถตอบกลับตอขอความโฆษณาโดยไมเสียคาใชจาย  (Free) เพื่อทําใหผูบริโภคเกิด
ความพึงพอใจ และเปนการเพิ่มแรงจูงใจจนสามารถทําใหผูบริโภคมีอัตราการตอบกลับตอ
ขอความโฆษณาเพิ่มขึ้น และชวยใหสามารถตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการไดงายขึ้นเชนกัน

จากผลการวิจัยที่พบวาคาความสัมพันธโดยรวม (R) ของการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ อยูในระดับคอนขางตํ่า แสดงใหเห็นวา การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยูบาง แตเปนเพียงองคประกอบเล็กๆ  เทานั้น ดังนั้น
เพื่อใหทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาและใชบ ริการไดงายขึ้น นักการตลาดจึงควรใชการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือรวมกับเครื่องมือการสื่อสารอ่ืนๆ ในการ สื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน (IMC)

สําหรับประเภทสินคาและบริการที่เหมาะสมในการทําโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ คือ
ธุรกิจบริการตางๆ เชน ระบบโทรศัพทมือถือ รานอาหาร หางสรรพสินคา โรงแรม และบัตรเครดิต
ฯลฯ เนื่องจากผลการวิจัยในครั้งนี้พบวา ผูบริโภคใหความสนใจเปดรับสื่อโฆษณาของบริการ
มากกวาสินคา มีทัศนคติที่ดีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการมากกวาสินคา
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รวมทั้งตองการรับและอานขอความโฆษณาผานทางโทรศั พทมือถือของบริการมากกวาสินคา
ดังนั้นนักการตลาดจึงสามารถสงขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือเกี่ยวกับบริการไปให
ผูบริโภค โดยที่ผูบริโภคสามารถเกิดพฤติกรรมหรือตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการไดในทันที เชน
การดาวนโหลดเกม/ริงโทน การชําระคาบริการผานทางโ ทรศัพทมือถือ การติดตอกลับไปยังผู
ใหบริการ เปนตน
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ภาคผนวก
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ภาคผนวก ก

แบบทดสอบที่ใชในการเลอืกสินคาและบริการเพื่อนําไปใชในงานวิจัย

โปรดระบุสินคาและบริการที่ ทานไดรับขอความโฆษณาทางโทรศัพทมือถือ ในระยะเวลา
3 เดือนที่ผานมา

ประเภทสินคา ยี่หอ
1. 1.
2. 2.
3. 3.

ประเภทบริการ ยี่หอ
1. 1.
2. 2.
3. 3.

ขอบคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามคะ

การโฆษณาทางโทรศัพทมือถือ  คือ การทําการตลาดของสินคาหรือบริการ ซึ่งทํา
การสื่อสารกับผูบริโภค โดยการสงขอความสั้น (SMS) ในการโฆษณาหรือขอความ
เกี่ยวกับการสงเสริมการขายของสินคาหรือบริการโดยอาศัยสื่อโทรศัพท มือถือเปน
ตัวกลางในการติดตอ เชน ขอความเสนอสิทธิพิเศษทางดานสวนลดของราคาสินคา
หรือบริการ ขอความแจงเตือน และการรายงานขาวหรือผลกีฬา เปนตน
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ภาคผนวก ข

แบบทดสอบเพื่อคัดเลือกกลุมตัวอยางในการทําแบบสอบถาม

กรุณาทําเครื่องหมาย  หนาขอที่ตองการเลือก

1. ใน 3 เดือนที่ผานมา ทานไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของโทรศัพทมือถือ
หรือไม

(หมายถึง โทรศัพทมือถือ เชน NOKIA, SAMSUNG, MOTOROLA, SONY -ERICSON ฯลฯ)
(   ) ไดรับ (ทําแบบสอบถามตอ) (   ) ไมไดรับ (สิ้นสุดการทําแบบสอบถาม)

2. ใน 3 เดือนที่ผานมา ทานไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย) หรือไม
(หมายถึง ผลิตภัณฑทําความสะอาดและบํารุงผิวหนา (Facial Wash Facial Nourishing
Products) ผลิตภัณฑเพื่อการดูแลผิวหนา (Facial-care Products) ผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวกาย (Body Wash Products) ผลิตภัณฑเพื่อการดูแลและบํารุงผิวกาย (Skin-care
Products) และเครื่องสําอาง (Cosmetics)

(   ) ไดรับ (ทําแบบสอบถามตอ) (   ) ไมไดรับ (สิ้นสุดการทําแบบสอบถาม)

3. ใน 3 เดือนที่ผานมา ทานไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของระบบ
โทรศัพทมือถือ หรือไม

    (หมายถึง ระบบเครือขายโทรศัพทมือถือของ AIS, DTAC, TRUE หรือ HUTCH)
(   ) ไดรับ (ทําแบบสอบถามตอ) (   ) ไมไดรับ (สิ้นสุดการทําแบบสอบถาม)

4. ใน 3 เดือนที่ผานมา ทานไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินเชื่อ /บัตรเครดิต
หรือไม

    (หมายถึง ธุรกรรมทางการเงินเกี่ยวกับสินเชื่อ /บัตรเครดิต ของธนาคารและสถาบั นทางการเงิน
ตางๆ เชน ธนาคารกสิกรไทย ธนาคาร UOB ธนาคาร SCB ฯลฯ)

(   ) ไดรับ (ทําแบบสอบถามตอ) (   ) ไมไดรับ (สิ้นสุดการทําแบบสอบถาม)
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แบบสอบถาม

สวนที่ 2 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
กรุณาทําเครื่องหมาย  หนาขอที่ตองการเลือก

สวนท่ี 1 : ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม

คําชี้แจง กรุณาตอบแบบสอบถาม ดวยการทําเคร่ืองหมาย   หนาขอที่ตองการเลือก

1.) เพศ
(   ) 1. ชาย (   ) 2. หญิง

2.) อายุ
(   ) 1. ต่ํากวา 25 ป (สิ้นสดุการทําแบบสอบถาม)
(   ) 2. 25-29 ป (   ) 3. 30-34 ป
(   ) 4. มากกวา 34 ป (สิ้นสุดการทําแบบสอบถาม)

3.) สถานภาพ
(   ) 1. โสด (   ) 2. สมรส

(   ) 3. หยา / มาย ( ) 4. อื่นๆ (โปรดระบุ)..........................

4.) ระดับการศึกษาสูงสุด
(   ) 1. มัธยมตน (   ) 2. มัธยมปลายหรือเทียบเทา

(   ) 3. อนุปริญญาหรือเทียบเทา (   ) 4. ปริญญาตรี

(   ) 5. สูงกวาปริญญาตรี (   ) 6. อื่นๆ (โปรดระบุ)..........................
5.) อาชีพ

(   ) 1. นิสิต/นักศึกษา (   ) 2. คาขาย/ธุรกิจสวนตัว
(   ) 3.รับราชการ (   ) 4.พนักงานรัฐวิสาหกิจ
(   ) 5. พนักงานบริษัทเอกชน (   ) 5. อื่นๆ (โปรดระบุ)..........................

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธ ของนิสิตระดับปริญญาโท สาขาวิชาการโฆษณา
คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาถึงความคิดเห็นของผูบริโภ คที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ จึงใครขอความรวมมือจากทุกทาน ในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตามความเปนจริง ทั้งนี้
ขอมูลที่ทานตอบในแบบ สอบถามทั้งหมดจะถือเปนความลับ ซึ่งจะนําเสนอผลการวิจัยในลักษณะ โดยรวมเทานั้น
และนําผลที่ไดไปใชประโยชนทางการศึกษาตอไป
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6.) รายไดสวนตัวตอเดือน
(   ) 1. ต่ํากวา 10,000 บาท (   ) 2. 10,000-15,000 บาท

(   ) 3. 15,001-20,000 บาท (   ) 4. 20,001-25,000 บาท

(   ) 5. 25,001-30,000 บาท (   ) 6. 30,001 บาท ขึ้นไป


สวนท่ี 2  : การรบัรูท่ีมีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (Mobile Advertising) หมายถึง การทําการตลาดของสินคาหรือบริการ ซึ่ง
ทําการสื่อสารกับผูบริโภค โดยการสงขอความการโฆษณา (Short Message Service: SMS) ขอความเกี่ยวกับ
การสงเสริมการขายของสินคาหรือบริการ ขอความในการรักษาความสัมพันธกับลูกคา โดยอาศยัสือ่
โทรศัพทมือถอืเปนตัวกลางในการติดตอ เชน ขอความเสนอสวนลดของราคาสินคาหรือบริการ ขอความแจงเตือน
และการรายงานขาวหรือผลกีฬา เปนตน

คําชี้แจง กรุณาตอบแบบสอบถาม ดวยการทําเคร่ืองหมาย   หนาขอที่ตองการเลือก

2.1) ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา ทานไดรับโฆษณาของสินคาและบริการผานทางโทรศัพทมือถือโดยประมาณ
เทาใด

ประเภทสินคา/
บริการ

1-5
ขอความ

6-10
ขอความ

11-15
ขอความ

16-20
ขอความ

มากกวา 20
ขอความ

1. โทรศัพทมือถือ
2. ผลติภัณฑดูแลผิว
    (ผิวหนา/ผิวกาย)
3. ระบบโทรศัพทมือถือ
4. สินเชื่อ/บัตรเครดิต

2.2) สินคาและบริการใดบางที่ทานเคยไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ย่ีหอประเภทสินคา/บรกิาร

อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3
1. โทรศัพทมือถือ
2. ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)
3. ระบบโทรศัพทมือถือ
4. สินเชื่อ/บัตรเครดิต
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2.3) ขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือลักษณะใดที่ทานไดรับจากสินคาหรือบริการ (ตอบไดมากกวา 1
ขอ)

ขอความ โทรศัพทมือถือ ผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย)

ระบบ
โทรศัพทมือถือ

สินเชื่อ/
บัตรเครดิต

SMS ลุนรับของรางวัล
การดาวนโหลดเกม / ริงโทน
การแจงขอมูลเกี่ยวกับสินคาและ
บริการ
การแจงขอความเตือน
การสงเสริมการขายของสินคาและ
บริการ
อื่นๆ (โปรดระบุ______)

มีตอ
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สวนท่ี 3  : ทัศนคติของผูบริโภค

คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  หนาขอท่ีตรงกับความเห็นของทานมากท่ีสุด

3.1) ทัศนคติท่ีมตีอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

บัตรเครดิต ผลิตภัณฑบํารุงผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ระบบโทรศัพทมือถือ หางสรรพสินคา
เห็นดวย  ไม
อยางยิ่ง  เห็นดวย

อยางยิ่ง

เห็นดวย ไม
อยางยิ่ง  เห็นดวย

 อยางยิ่ง

เห็นดวย  ไม
อยางยิ่ง เห็นดวย

อยางยิ่ง

เห็นดวย  ไม
อยางยิ่ง  เห็นดวย

 อยางยิ่ง
ขอความ

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1
1. ทานรูสึกเพลิดเพลินเมื่อไดรับ

ขอความโฆษณาผานทาง
    โทรศัพทมือถือ
2. ขอความโฆษณาผานทาง
    โทรศัพทมือถือสามารถใหขอมูลได

ละเอียด ครบถวน
3. โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถอื

 เปนการรุกล้ําสิทธิสวนบุคคล
4. ทานคิดวาเน้ือหาในขอความ

โฆษณาเปนการสรางความรบกวน
5. ทานใชโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือเปนแหลงอางอิงใน
การซื้อสินคาและใชบริการ

6. ขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือมีความนาเชื่อถือ
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บัตรเครดิต ผลิตภัณฑบํารุงผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ระบบโทรศัพทมือถือ หางสรรพสินคา

เห็นดวย  ไม
อยางยิ่ง  เห็นดวย

 อยางยิ่ง

เห็นดวย ไม
อยางยิ่ง  เห็นดวย

 อยางยิ่ง

เห็นดวย  ไม
อยางยิ่ง  เห็นดวย

อยางยิ่ง

เห็นดวย ไม
อยางยิ่ง  เห็นดวย

อยางยิ่ง
ขอความ

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1
7. การโฆษณาผานทางโทรศัพท

มือถือชวยสรางความทันสมัยใหกับ
สินคาและบริการ

8. การโฆษณาผานทางโทรศัพท
มือถือทําใหผูบริโภคตดิตอ
สื่อสารกับนักการตลาดไดงายขึ้น

9. การโฆษณาผานทางโทรศัพท
มือถือมีวัถตุประสงคท่ีเปน
ประโยชน

10. การโฆษณาผานทางโทรศัพท
มือถือทําใหซื้อสินคาหรือใช

      บริการไดงายขึ้น
11. การโฆษณาผานทางโทรศัพท

มือถือสามารถเขาถึงทานได
ทุกท่ี ทุกเวลา

12. ทานชอบโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ
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3.2) ทัศนคติท่ีมตีอสินคาและบริการท่ีทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

3.2.1) ทานมีความรูสกึอยางไรตอสินคาโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ท่ีทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

โทรศัพทมือถือ ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)

      (1) (2) (3) (4)       (5)                                   (1)  (2)       (3)      (4)      (5)

      แยมาก  _____: _____: _____: _____: _____ ดีมาก          แยมาก  _____: _____: _____: _____: _____ ดีมาก

               ไมชื่นชอบ  _____: _____: _____: _____: _____ ชื่นชอบ ไมชื่นชอบ  _____: _____: _____: _____: _____ ชื่นชอบ

               ไมพึงพอใจ  _____: _____: _____: _____: _____ พึงพอใจ                 ไมพึงพอใจ _____: _____: _____: _____: _____ พึงพอใจ

           ไมนาดึงดูดใจ _____: _____: _____: _____: _____ นาดึงดูดใจ             ไมนาดึงดูดใจ  _____: _____: _____: _____: _____ นาดึงดูดใจ

              ไมนาสนใจ   _____: _____: _____: _____: _____ นาสนใจ            ไมนาสนใจ   _____: _____: _____: _____: _____  นาสนใจ

                 ไมสําคัญ   _____: _____: _____: _____: _____ สําคัญ                 ไมสําคัญ   _____: _____: _____: _____: _____  สําคัญ

              ไมนาเชื่อถือ _____: _____: _____: _____: _____  นาเชื่อถือ ไมนาเชื่อถือ _____: _____: _____: _____: _____  นาเชื่อถือ

ไมมคีวามคิดสรางสรรค _____: _____: _____: _____: _____ มีความคิดสรางสรรค ไมมคีวามคิดสรางสรรค _____: _____: _____: _____: _____ มีความคิดสรางสรรค
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3.2.2) ทานมีความรูสึกอยางไรตอบริการระบบโทรศัพทมือถือ และสินเชื่อ/บัตรเครดิตท่ีทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ระบบโทรศัพทมือถือ สินเชื่อ/บัตรเครดิต

      (1) (2) (3) (4)       (5)                                (1)  (2)       (3)      (4)      (5)

      แยมาก  _____: _____: _____: _____: _____ ดีมาก          แยมาก  _____: _____: _____: _____: _____ ดีมาก

               ไมชื่นชอบ  _____: _____: _____: _____: _____ ชื่นชอบ ไมชื่นชอบ  _____: _____: _____: _____: _____ ชื่นชอบ

                ไมพึงพอใจ  _____: _____: _____: _____: _____ พึงพอใจ                  ไมพึงพอใจ _____: _____: _____: _____: _____ พึงพอใจ

            ไมนาดึงดูดใจ _____: _____: _____: _____: _____ นาดึงดูดใจ             ไมนาดึงดูดใจ  _____: _____: _____: _____: _____  นาดึงดูดใจ

              ไมนาสนใจ   _____: _____: _____: _____: _____ นาสนใจ               ไมนาสนใจ   _____: _____: _____: _____: _____ นาสนใจ

                 ไมสําคัญ   _____: _____: _____: _____: _____ สําคัญ                 ไมสําคัญ   _____: _____: _____: _____: _____  สําคัญ

              ไมนาเชื่อถือ _____: _____: _____: _____: _____  นาเชื่อถือ ไมนาเชื่อถือ _____: _____: _____: _____: _____  นาเชื่อถือ

ไมมคีวามคิดสรางสรรค _____: _____: _____: _____: _____ มีความคิดสรางสรรค ไมมคีวามคิดสรางสรรค _____: _____: _____: _____: _____  มีความคิดสรางสรรค



228

สวนที่ 4: พฤติกรรมที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  หนาขอที่ตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด

4.1) โดยสวนใหญทานทําอยางไรเมื่อไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ บริการ (ตอบ
ไดเพียง 1 ขอ)

เพิกเฉย/
ลบท้ิง

ไมคอยเปด
อาน

เปดอานเมื่อมีขอความ
โฆษณาสะสมจํานวน

มาก

เปดอานทุก
ครั้งเมือ่มี

เวลา

เปดอานทันที
ขอความ

1 2 3 4 5

1. บัตรเครดิต

2. ผลติภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย)

3. ระบบโทรศัพทมือถือ

4. หางสรรพสินคา

4.2) ทานอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือมากที่ ไดรับมากนอยเพียงใด

ไมอาน
เลย

อาน
เพียง

บางสวน

อานครึ่งหน่ึงของ
ขอความ

อาน
ขอความ
สวนใหญ

อานขอความ
ท้ังหมดขอความ

1 2 3 4 5

1. บัตรเครดิต

2. ผลติภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย)

3. ระบบโทรศัพทมือถือ

4. หางสรรพสินคา
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4.3) ทานเคยตอบกลับตามขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือหรือไม

(   ) เคย (   ) ไมเคย (ขามไปตอบขอ 4.5)

4.4) เหตุใดที่ทานตอบกลับตามขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

(   ) ขอความโฆษณาตรงกับความตองการ

(   ) เพื่อลุนรับของรางวัล

(   ) ตองการสอบถามขอมลูเพิ่มเติม

(   ) เพื่อดาวนโหลดเกม / ริงโทน

(   ) อื่นๆ (โปรดระบุ________________________ )

4.5) เหตุใดที่ทานไมตอบกลับตามขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

(   ) ขอความโฆษณาไมตรงกับความตองการ

(   ) เสียเวลาในการตอบกลับ

(   ) ตองเสียคาใชจายเพิ่มสําหรับการตอบกลับ

(   ) อื่นๆ (โปรดระบุ________________________ )

4.5) ทานคิดวาสินคาหรือบริการประเภทใดที่เหมาะสมที่จะโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (ตอบไดมากกวา 1

ขอ)

(   ) อุปกรณคอมพิวเตอร (   ) โทรศัพทมือถือ

(   ) ระบบโทรศัพทมือถือ (   ) รานอาหาร

(   ) หนังสือ/นิตยสาร (   ) โรงแรม

(   ) รถยนต (   ) หางสรรพสินคา

(   ) เคร่ืองใชไฟฟา (   ) อาหารทานเลนและขนมขบเคี้ยว

(   ) สินเชื่อ/บัตรเครดิต (   ) ผลิตภัณฑบํารุงผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)

(   ) เคร่ืองแตงกาย (   ) อุปกรณถายภาพ

(   ) อื่นๆ (โปรดระบุ_________________________________ )


ขอขอบคุณที่ทานไดใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ

นางสาวชาลาภรณ อัจฉริยานุรักษ เกิดเม่ือวันที่ 5 พฤษภาคม พ .ศ. 2526 สําเร็จ
การศึกษาปริญญานิเทศศาสตรบัณฑิต (เกียรตินิยมอันดับสอง ) สาขาวิชาการโฆษณา จาก
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ เม่ือปการศึกษา 2547 และไดเขาศึกษาตอในระดับปริญญามหาบัณฑิต
สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ใน
ปการศึกษา 2548
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