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กิตติกรรมประกาศ

เม่ือวิทยานิพนธเลมนี้เสร็จสิ้นลง ผูวิจัยคนพบวานอกจาก ‘ความรู’ ที่ไดจากการทํา
วิทยานิพนธแลว ผูวิจัยยังไดรับสิ่งตางๆ ที่มีคาเปนอยางยิ่ง นั่นก็คือ การไดเรียนรูที่จะรับมือกับ
ปญหาตางๆ ที่พรอมจะเขามาเสมอ โดยตองอาศัยความอดทน ความต้ังใจ และความ
ขยันหม่ันเพียรถึงจะฝาฟนอุปสรรคเหลานั้นไปได มากไปกวานั้น ผูวิจัยยังไดรั บความหวงใยและ
กําลังใจ จากผูคนรอบขางอยางมากมาย

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณผูชวยศาสตราจารย รัตยา โตควณิชย อาจารยที่ปรึกษา
วิทยานิพนธเลมนี้ ที่คอยชี้แนะแนวทางที่เปนประโยชน ใหคําปรึกษาในทุกขั้นตอน รวมทั้งการเอา
ใจใสในทุกรายละเอียดของวิทยานิพนธ ผูวิจัย รูสึกภูมิใจกับวิทยานิพนธเลมนี้เปนอยางยิ่ง
“ขอบคุณอาจารยรัตมากๆ คะ ” รองศาสตราจารย ดร. สราวุธ อนันตชาติ ประธานกรรมการสอบ
วิทยานิพนธ และอาจารยวิไลรักษ สันติกุล กรรมการสอบวิทยานิพนธ ที่กรุณาสละเวลา ให
คําแนะนําและคอยแกไขเพื่อใหวิทยานิพนธเลมนี้ออกม าดีที่สุด และผูชวยศาสตราจารย ดร . ม.ล.
วิฎราธร จิรประวัติ ที่คอยสงกําลังใจใหเสมอมา

ขอบคุณมิตรภาพ 12 ปจากเพื่อนๆ ชาว ศท. (ปอม เก นองแอน แมน แอม โตะ เอ นอง )
สําหรับทุกคําพูดและทุกการกระทําที่สามารถสรางความประหลาดใจ รอยยิ้มและกําลังใจอยาง
มากมายใหกับเพื่อนคนนี้ โดยทุกคนพรอมจะอยูเคียงขางกันเสมอไมวาจะเปนชวงทุกขหรือสุขก็
ตาม ขอบคุณเพื่อนๆ ปริญญาโทรุน 11 ผึ้ง เพื่อนซี้ต้ังแตป 2 OSP ที่คอยปลอบใจและใหกําลังใจ
ตลอด ตูน  ปอม กอลฟ โบ อร เหมียว กิ๊ก และเจแจน ที่คอยถามไถความคืบหนา ใหคําปรึกษา
และความชวยเหลือตลอดทุกขั้นตอนของการทําวิทยานิพนธ ขอบคุณพี่ภาคนอกและพี่ๆ ป .โท รุน
10 ที่คอยใหความเหลือในการหาขอมูลตางๆ อยางเต็มใจ ขอบคุณพี่เอมกับนองจอย พี่รหัสและ
นองรหัสผูนารัก สําหรับกําลังใจลนเหลือที่มอบให และขอขอบคุณเพื่อนเกาเพื่อนแกทั้งหลายที่เรา
ไมคอยไดเจอกัน ไมวาจะเปน โฟม เชอรี่ นุน เจี๊ยบ นิกกี้บี พี่กิ๊ก แหมม บุง บี และทุกคนที่ชวยตอบ
และแจกแบบสอบถามใหอยางเต็มที่ โดยที่ไมรูจักเหน็ดเหนื่อย

และสุดทายที่ลืมไมได คือ ขอขอบคุณครอบครัวอันเปนที่รัก ปาปา มามา และใหม ที่คอย
คอยรับฟงปญหา ขอบคุณสําหรับกําลังใจที่มีใหเสมอมา ทําใหผูวิจัยสามารถฝาฟนอุปสรรคจน
วิทยานิพนธเลมนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดี ขอบคุณอ๊ีมอ เจโอ พี่ปน เจอุม หนูนิ อากิ๋ม กูเล็ก และทุกๆ
คนที่บานอามา ถึงแมเราจะไมคอยไดเจอกันบอย แตผูวิจัยก็รับรูถึงความหวงใยที่ ทุกคนมีให
รวมทั้งความยินดีที่ทุกคนมีใหกับผูวิจัยในวันนี้

ขอบคุณทุกคน “จริงๆ” สําหรับทุกอยาง ในวันนี้ผูวิจัยมีความสุขมาก “จริงๆ”
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บทท่ี 1

บทนํา

ท่ีมาและความสาํคัญของปญหา
ปจจุบันกลยุทธการสื่อสารการตลาดถือเปนสิ่งที่สําคัญและจําเปนอยางยิ่งสําหรับธุรกิจ

ของสินคาหรือบริการตางๆ หากนักการตลาด เลือกใชสื่อใดเพียงสื่อเดียวหรือใชสื่ออยางไม
ผสมผสานก็จะไมสามารถสรางอิทธิพลกับผูบริโภคไดมากนัก สงผลใหนักกา รตลาดสวนใหญนํา
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications: IMC)
มาประยุกตใช เพื่อทําใหการสื่อสารไปสูผูบริโภคเกิดประสิทธิผลสูงสุดตรงตามวัตุประสงคทาง
การตลาดที่ไดกําหนดไว โดยแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นจะประกอบไปดวย
เครื่องมือการสื่อสารที่หลากหลายทั้ง การสื่อสารในลักษณะ Above the Line ซึ่งหมายถึง การใช
สื่อมวลชน (Mass Media) เชน การโฆษณาและการประชาสัมพันธผานทางวิทยุ โทรทัศน และสื่อ
สิ่งพิมพ และการสื่อสารในลักษณะ Below the Line หมายถึง การเลือกใชชองทางการสื่อสารที่
ไมใชสื่อมวลชน โดยที่สื่อเหลานั้นสามารถเขาถึงผูบริโภคเฉพาะกลุมได เชน ไปรษณียหรือ
จดหมายตรง (Direct Mail) กิจกรรมทางการตลาด (Events) การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point-of-
Purchase) การใหบริการลูกคา (Customer Service) และการตลาดทางตรง (Direct  Marketing)
(Duncan, 2005; Lancaster & Reynolds, 1999)

โดยการสื่อสารในลักษณะ Above the Line หรือการใชสื่อในรูปแบบเกา (Traditional
Media) มีขอดี คือ สามารถสรางทัศนคติและสรางภาพลักษณของตราสินคาไปสูผูบริโภคในวง
กวางได แตในขณะเดียวกันเจาของสินคาหรือบริการต องเสียคาใชจายในการลงทุนไปกับ
สื่อมวลชน เชน โทรทัศนและวิทยุ ในอัตราที่สูงมาก และในปจจุบันนักการตลาดจะทําเพียงแค
สรางทัศนคติเพียงอยางเดียวไมได เพราะจะเห็นผลชาและขาดความแนนอน ดังนั้นสิ่งที่ตองทําคือ
ตองใชวิธีเขาใหถึงตัวลูกคาใหมากที่สุด (“มุมมองนักการตลาด...………,” 2546) ซึ่งทําใหสื่อ
Below the Line เขามามีบทบาทมากขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่งการใช การตลาดทางตรง (Direct
Marketing) เห็นไดจาก การสั่งซื้อสินคาของผูบริโภคในประเทศสหรัฐอเมริกาผานสื่อการตลาด
ทางตรง คิดเปน 65% จากยอดการสั่งซื้อสินคาโดยรวม (Direct Marketing Association, 1999,
as cited in Duncan, 2005) ทั้งนี้คาใชจายสําหรับสื่อการตลาดทางตรงมีราคาถูกคุมคาในการ
ลงทุน ดังที่ปรากฏในแผนภาพที่ 1.1 แสดงการเปรียบเทียบยอดคาใชจายกับยอดขายของสินคา
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ของการตลาดทางตรงในแตภูมิภาคของโลกในป 2005 ไดแก North America, Western Europe,
Pacific Rim, Middle East / Asian Subcontinent, South America, East Europe/Central Asia,
Sub-Sahara นอกจากนี้การตลาดทางตรงยังสามารถเขาถึงผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายของ
สินคาหรือบริการไดอยางแมนยํา (Robert & Berger, 1999) นักการตลาดสามารถนําการตลาด
ทางตรงมาใชรวมกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในการรักษาลูกคาในปจจุบัน โดยการ
สรางความสัมพันธระหวางบริษัทและลูกคาใหคงอยูตอไป เพราะตามธรรมชาติของการตลาด
ทางตรง ถือเปนเครื่องมือทางการตลาดที่ผูบริโภคสามารถมีปฏิกิริยาโตตอบกลั บ (Interactive)
โดยเปนการสื่อสารสองทาง (Two-way Communication) ระหวางบริษัทกับลูกคา ดังนั้นบริษัทจึง
สามารถทราบถึงความตองการของผูบริโภคผานทางการใชการตลาดทางตรง ถือเปนการสราง
ความสัมพันธที่ดีระหวางบริษัทกับลูกคานั่นเอง  (Duncan, 2005) นอกจากนี้ การตลาดทางตรง
สามารถวัดผลได (Measurable) โดยที่สามารถทําการคาดคะเนประสิทธิผลของการใชผาน
ทางการทดสอบกอน (Pretesting) โดยทําการสงสารผานการตลาดทางตรงไปใหลูกคา
กลุมเปาหมายจํานวนหนึ่งกอน เพื่อสังเกตการตอบสนองกลับ หรือการไมตอบสนองกลับของ
กลุมเปาหมาย ทําใหนักการตลาดสามารถเลือกใชการตลาดทางตรงที่กลุมเปาหมายมีการตอบ
กลับมากที่สุดในการทําการตลาดจริง (Duncan, 2005; Robert & Berger, 1999)

แผนภาพที่ 1.1 แสดงการเปรียบเทียบยอดคาใชจายกับยอดขายของสินคาของการตลาดทางตรง
                       ในแตภูมิภาคในป 2005
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ที่มา: Federation of European direct and interactive marketing. (2005). Potential DM
Estimates by Region 2005 . Retrieved  April 15, 2007, from

        http.//www.fedma.org/img/db/Presentation_UkraineJune2005.ppt
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โทรศัพทมือถือเปนหนึ่งในเครื่อง มือของการตลาดทางตรงที่มีความสําคัญ และไดรับความ
นิยมจากทั้งผูประกอบการธุรกิจและผูบริโภค และถือเปนสวนหนึ่งของสื่อดิจิตอล (Digital Media)
ที่ประกอบไปดวย โทรศัพทมือถือ (Mobile) อินเทอรเน็ต (Internet) และบรอดแบนด
(Broadband) โดยงบโฆษณาโดยรวมของธุรกิจตา งๆ ในป 2549 มีมูลคาประมาณ 8.6 หม่ืนลาน
บาท ขณะที่สื่อดิจิตอลมีสวนแบงประมาณ 2%หรือประมาณ 1,600 ลานบาท ในจํานวนดังกลาว
แบงเปนงบที่ใชในดิจิตอล มีเดีย 50% (8,000 ลานบาท) สวนที่เหลือเปนงบประมาณสําหรับธุรกิจ
ที่เกี่ยวเนื่องกับการออกแบบเว็บไซต ฯลฯ ทั้งนี้ จากการพิจารณาทิศทางการเติบโตของสื่อดิจิตอล
ทั่วโลกชวง 5 ปที่ผานมา พบวา สื่อดิจิตอลมีการเติบโตที่รวดเร็ว ทําใหคาดวาในอีก 5 ปตอจากนี้
งบประมาณกลุมดิจิตอลจะมีสัดสวน 10% ของงบโฆษณาโดยรวม หรือมีมูลคาใกลเคียง 1 หม่ืน
ลานบาท แบงเปนการใชดิจิตอล มีเดี ย 50% สวนที่เหลือจะอยูในธุรกิจที่เกี่ยวกับการออกแบบ
เว็บไซต ซึ่งสัดสวนและมูลคาดังกลาวยังถือวาตํ่ากวาในตางประเทศที่ครองสัดสวนถึง 50% ของ
มูลคารวมงบโฆษณาผานสื่อ (“พ.ร.บ ควบคุมเหลาเสียเวลาเปลา ..........,” 2550)

สําหรับบทบาทที่โทรศัพทมือถือมีตอผู บริโภค ถือไดวาโทรศัพทมือถือมีสวนสําคัญสําหรับ
ชีวิตประจําวันของบุคคลเปนอยางมาก ผูบริโภคสวนใหญมีโทรศัพทมือถือติดตัวอยูตลอดเวลา
และมีการคาดการณวา ในอนาคตแนวโนมในการรับรูขอมูลขาวสารผานเครื่องมืออิเล็กทรอนิกส
โดยเฉพาะโทรศัพทมือถือจะเพิ่มสูงขึ้ นเรื่อยๆ (“เอไอเอส มุง Mobile Advertising……….,” 2546 )
จากขอมูลสถิติของสํานักงานสถิติแหงชาติ (2548) พบวาจํานวนผูใชโทรศัพทมือถือในป พ.ศ.
2548 มีจํานวนกวา 21,687,807 คน (ดูแผนภาพที่ 1.2) โดยมีอัตราที่เพิ่มสูงขึ้นเรื่อยๆ เม่ือ
เปรียบเทียบกับป พ.ศ. 2546 ที่มีจํานวนผูใชโทรศัพทมือถือเพียง 12,989,795 คน ซึ่งในป พ.ศ.
2549 จํานวนผูใชโทรศัพทมือถือในประเทศไทยมีจํานวนมากถึง 35 ลานราย คิดเปนสัดสวนรอย
ละ 57 ของประชากรไทย (“พ.ร.บ ควบคุมเหลาเสียเวลาเปลา ..........,” 2550) ในขณะที่สถิติจาก
รัฐบาลของประเทศจีนระบุวา ปจจุบันมีผูใชบริการโทรศัพทมือถือกวา 450 ลานราย (“ธุรกิจโหม
โฆษณาผานมือถือ........,” 2550) ทิศทางดังกลาวเปนปจจัยที่ชวยผลักดันใหธุรกิจที่เกี่ยวกับการ
โฆษณาผานทางสื่อโทรศัพทมือถือมีอัตราเติบโตสูงตามไปดวย

การตลาดผานทางโทรศัพทมือถือกอใหเกิด การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (Mobile
Advetising) ที่อาศัยการสงขอความ (Text Messaging) หรือการสงขอความสั้น (Short
Messaging Service: SMS) เปนสื่อกลางระหวางเจาของสินคาหรือบริการกับผูบริโภค การ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ เปนสื่อโฆษณาชองทางใหมที่สามารถเขาถึงผูบริโภคแบบ
การตลาดหนึ่งตอหนึ่ง (One-to-one Marketing) และเปนการประยุกตเทคโนโลยีสื่อสารไรสายให
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เขามาเปนสวนหนึ่งในชีวิตประจําวันของผูใชบริการ อีกทั้งสามารถกอใหเกิดประโยชนสูงสุดที่
ผูบริโภคมีตอตราสินคาได (“สื่อใหม.Ad.on.Mobile,” 2547) โดยผูบริหารของบริษัท เอ ไอ เอส ให
ความเห็นวาการโฆษณาผานทางขอความสั้นมีผลดี เนื่องจากลูกคาตองมีการเปดอานแนนอน (“เอ
ไอเอส มุง Mobile Advertising……….,” 2546 ) สอดคลองกลับความเห็นของ นายเดวิด เทอรเช็ต
ติ ประธานเจาหนาที่บริหาร (ซีอีโอ) ของ 21 คอมมิวนิเคชั่นส บริษัทการตลาดที่มีความเชี่ยวชาญ
ในการผลิตโฆษณาผานโทรศัพทมือถือ ชี้ใหเห็นถึงประสิทธิภาพของการโฆษณาผาน
โทรศัพทมือถือวาไดรับการตอบรับจากลูกคามากกวาสื่ออ่ืนๆ อยางเห็นไดชัด โดยใหขอมูลวา การ
โฆษณาผานอีเมล จะมีอัตราการเปดชม (Open Rate) เพียง 20-30 % ของจํานวนอีเมล ที่สงไป
ทั้งหมด ขณะที่โฆษณาผานโทรศัพทมือถือ มีอัตราการเปดชมสูงถึง 95 % (“ธุรกิจโหมโฆษณาผาน
มือถือ........,” 2550)

แผนภาพที่ 1.2 แสดงจํานวนผูที่มีโทรศัพทมือถือ
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ที่มา: เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร , สํานักงานสถิติแหงชาติ . (2548). จํานวนผูมี
      โทรศัพทมือถือจําแนกตามรูปแบบการใชโทรศัพทมือถือ กลุมอายุ และเขตการปกครอง . วันที่
        เขาถึงขอมูล 17 เมษายน 2550, แหลงที่มา http://service.nso.go.th

นอกจากทําใหเกิด การโฆษณา แลวนักการตลาดไดใชการตลาดผาน ทางโทรศัพทมือถือ
ในการประชาสัมพันธ (Public Relations) การสรางความสัมพันธกับลูกคา (Customer
Relationship) กับผูบริโภคนั่นคือ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing
Communications: IMC) ยกตัวอยางเชน การรณรงคการตลาดทางโทรศัพทมือถือของตราสินคา
ชั้นนํา เชน เบียร Carlsberg  มีการรณรงคทาง SMS โดยการแจกเบียรฟรี ใหกับผูบริ โภคที่ทําการ
ลงทะเบียนผานเว็บไซตของบริษัท, เบียร Heineken สง SMS รายงานผลกีฬาตางๆ ที่ทาง
Heineken เปนผูสนับสนุน, นิตยสาร Men’s Health นําเสนอการสงขอความสั้นเกี่ยวกับการดูแล
รักษาสุขภาพและการลดน้ําหนัก และนิตยสาร Cosmopolitan นําเสนอบริการ SMS เกี่ยวกับ

http://service.nso.go.th
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ขอแนะนําการใชชีวิตคูใหกับผูอานที่สนใจ เปนตน ในปจจุบัน เจาของสินคาหรือบริการจํานวนมาก
นิยมใชการรณรงคการตลาดทางโทรศัพทมือถือ โดยเฉพาะสินคาหรือบริการทางดานความบันเทิง
เชน การแนะนําภาพยนตร หรือเพลงใหมลาสุด เปนตน  (Haig, 2002)

บริษัทรีเสิรช ออน เอเชีย กรุป ทําการสํารวจสถิติเกี่ยวกับการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ พบวา ในประเทศญี่ปุนซึ่งเปนประเทศที่พัฒนาแลว มีผูใชบริการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือดวยการสงขอความ รูปภาพ รวมทั้ง ลิงค ไปยังเว็บไซต ที่สามารถเขาไปชมไดดวย
โทรศัพทมือถือประมาณ 100 ลานราย ทางดานนายหลู ปน นักวิเคราะหของบริษัท บีดีเอ ไชนา
กลาวถึงสถานการณธุรกิจโฆษณาผานโทรศัพทมือถือในประเทศจีนวา การโฆษณาผาน
โทรศัพทมือถือจะกลายเปนตลาดที่สําคัญมาก เห็น ไดจากการที่บริษัทธุรกิจตางๆ ในประเทศจีน
หันมาใหความสําคัญกับการโฆษณาผานโทรศัพทมือถือมากขึ้น จากงบประมาณหลักหม่ืน
(20,000 - 30,000 ดอลลารสหรัฐหรือ 700,000-1,050,000 บาท) เปนหลักแสนดอลลาร
นอกจากนี้ ซีอีโอของ 21 คอมมิวนิเคชั่นส ยังไดยกตัวอยางการโฆษณาผานทางมือถือที่ประสบ
ความสําเร็จในประเทศจีน เชน รถยนตบีเอ็มดับบลิว เปดแคมเปญโฆษณาผานโทรศัพทมือถือ เพื่อ
โปรโมทรถยนต บีเอ็มดับลิว ซีรี่ส 3 ใหมในประเทศจีนดวยการสงขอความและแบนเนอร (Banner)
ไปยังโทรศัพทมือถือของลูกคา เชิญชวนใหเขาชมเว็บไซตของบริษั ท ที่เปดโอกาสใหลูกคาไดสัมผัส
กับความหรูหรา และประสิทธิภาพของรถรุนนี้ ทั้งยังเลือกสีของรถไดตามตองการ แมกระทั่งติดตอ
กับศูนยคอลเซ็นเตอร เพื่อนัดวัน-เวลาทดลองขับ ผานทางโทรศัพทมือถือในคราวเดียว ซึ่งทําให
บีเอ็มดับบลิว ไดรับการตอบรับจากลูกคากวา 500,000 ราย และมีการเปดชมเว็บไซตของบริษัท
กวา 2 ลานครั้ง (“ธุรกิจโหมโฆษณาผานมือถือ ........,” 2550)

สําหรับในประเทศไทย นายดี ศรีราม ประธานกรรมการบริหารภาคพื้นเอเชียแปซิฟกของ
กลุมเอสเอ็มจี ผูรับผิดชอบสตารคอม (สตารคอมเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ดูแลตราสินค าชั้นนํา
ตางๆ เชน P&G, Riche Monde, Heineken, Adda, กระทิงแดง, GM, SONY และ PTT ฯลฯ)
กลาววา ทางบริษัทมีการมุงเนนการทําการตลาดในสื่อเทคโนโลยีใหมตางๆ เชน โฆษณาทาง
โทรศัพทมือถือมากขึ้น เนื่องจากการโฆษณาทางโทรศัพทมือถือกําลังเปนที่สนใจของมีเดียเอเยนซี่
ทั้งหลาย (“สตารคอมมุงโฆษณา……,” 2547) นอกจากนี้บริษัท เอ.พี .ฮอนดา ไดรวมมือบริษัท
แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในการนําเทคโนโลยี การโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ (Mobile Advertising) มาใชเพื่อสนับสนุนและประชาสัมพันธการเปดตัว
จักรยานยนตรุนลาสุด คือ รุนฮอนดา คลิก ที่มี เอเอฟ 3 เปนพรีเซ็นเตอร เพราะเปนรุนที่จับกลุม
ลูกคาวัยรุน ฉะนั้นการเลือกใชการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือจึงคิดวาจะเขาถึงวัยรุนไดดี
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เนื่องจากมองวา สามารถระบุการเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ อาทิ ในแผนการ
รณรงคนี้ บริษัทสามารถระบุพื้นที่ (Location) วัน เวลา ในการประชาสัมพันธผานมือถือไดอยาง
ชัดเจน สอดคลองกับกลุมเปาหมายทางการตลาดเปนอยางดี นายสุทธิชัย ชื่นชูศิลป ผูชวย
กรรมการผูอํานวยการ สวนบริหารกลุมลูกคาองคกร บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากั ด
(มหาชน) ผูรับผิดชอบแผนการรณรงคการเปดตัวจักรยานยนต รุนฮอนดา คลิก  กลาววา การ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือจะเขามามีบทบาทมากขึ้นในการทําธุรกิจขององคกรตางๆ ซึ่ง
เอ ไอ เอส พรอมที่จะสนับสนุนและเลือกสรรโซลูชั่นสใหสามารถตอบสนองความตองการของแต
ละองคกร เชน บริษัท เอ.พี .ฮอนดา ฯลฯ ใหไดมากที่สุดเชนกัน (“เอ.พี.ฮอนดา เลือกใชบริการ
Mobile Advertising………, 2550)

ในขณะที่ เอกพล ต้ังเผาศักด์ิ กรรมการผูจัดการบริษัทสไมล อินเทอรแอคทีฟ จํากัด ผู
ใหบริการสงขอความสั้น หรือ SMS ทางโทรศัพทมือถือ กลาววา จากผลการสํารวจพบวา สินคา
หลายรายการมียอดขายเพิ่มขึ้นกวา 10-15% หลังจากนําบริการเอสเอ็มเอสเปนเครื่องมือโฆษณา
กิจกรรมทางการตลาด นอกจากนี้ธุรกิจตางๆ มีการนําการตลาดผาน SMS (SMS Marketing) มา
ประยุกตใช เชน การใชระบบ SMS Alert ที่สามารถใหบริการทั้งกลุมฐานขอมูลของลูกคา ซึ่ง
หมายถึง เจาของสินคาหรือบริการตางๆ ที่เขามาใชบริการของทางสไมล และสามารถใชบริการ
จากฐานขอมูลสมาชิกของทางสไมลเอง ซึ่งมีครอบคลุมทุกกลุมทั่วประเทศ ถือเปนการทํา CRM
(Customer Relationship Management) ทั้งกับลูกคาเดิม และเปนการสรางฐานลูกคาใหม
รวมถึงไปการนํา SMS Alert ไปปรบัใชในรูปแบบตางๆ เชน ขอความการประชาสัมพันธสินคาหรือ
บริการ ขอความการแจงเตือน ขอความแจงขอเสนอตางๆ ของสินคาหรือบริการ ฯลฯ ซึ่งเปนการ
ตอยอดใหกับธุรกิจไดอยางไมจํากัด ยกตัวอยางเชน บริษัท เอ ไอ เอส (AIS) ประเทศไทยทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ โดยเม่ือลูกคาชําระคาบริการโทรศัพทแลว ทางบริษัทจะทําการสง
ขอความขอบคุณลูกคา มีการแจงขอเสนอการสงเสริมการขายใหมๆ ใหลูกคาไดทราบ ทําใหลูกคา
เกิดความพึงพอใจที่จะใชบริการตอไป ทั้งนี้ ในปจจุบันนักการตลาดและก ารโฆษณาไดนิยมใชรหัส
สั้นๆ โฆษณาบนแผนปาย สื่อสิ่งพิมพ โทรทัศนและวิทยุในการสรางปฏิสัมพันธกับกลุมลูกคาหรือที่
เรียกวา Call to Action โดยใหผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายพิมพรหัสดังกลาวและสง SMS จาก
โทรศัพทมือถือเพื่อรวมกิจกรรมการตลาด ตัวอยางเชน การ โหวตตามรายการเรียลลิต้ีโชวที่ไดรับ
ความนิยมอยางมากในปจจุบัน  (“SMS เครื่องมือสํารวจตลาดตรงกลุมที่สุด ,” 2548)

อยางไรก็ตาม หากนักการตลาดทําการสงขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือใหกับ
ลูกคากอนที่จะไดรับการอนุญาต (Permission-based) อาจสงผลใหผูบริโภคเพิกเฉยตอขอความ
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โฆษณาดังกลาวและเกิดความรําคาญ เม่ือโดนรบกวนจากขอความโฆษณาที่ตนไมพึงประสงค
(Unsolicited Message) หรือที่เรียกวา Spam SMS (Godin, 1999) Tsang, Ho และ Liang
(2004) กลาวเพิ่มเติมวา การสง SMS โดยไดรับการอนุญาตหรือไมนั้นสงผลตอทัศนคติข อง
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาทางโทรศัพทมือถือ ความต้ังใจซื้อและพฤติกรรมของผูบริโภคได
สอดคลองกับงานวิจัยของ Barwise & Strong, 2002 และ Bainey, 2002 และ Hsu, Wang และ
Wen, 2006 ที่พบวา โฆษณาที่ไดรับการอนุญาต (Permission-based Advertising) ทําให
ผูบริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือมากยิ่งขึ้น

จากการศึกษาคนควางานวิจัยที่เกี่ยวของกับการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือใน
ประเทศไทยยังไมมีงานวิจัยที่เกี่ยวกับการรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือโดยเฉ พาะ สวนใหญจะเปนการวิจัยเกี่ยวกับสื่อการตลาดทางตรง
ในภาพรวม (ปยพร ลําเลียงผล, 2548; ศิรินทร  ซึ้งสุนทร, 2542) โดยเปนการมุงศึกษาสื่อ
การตลาดทางตรงทั้งหมด หรือเปนการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับสื่ออ่ืนๆ ของการตลาดทางตรง
นอกเหนือไปจากสื่อโทรศัพทมือถือ เชน การตลา ดทางตรงผานสื่อโทรทัศน สื่ออินเทอรเน็ตและสื่อ
ไปรษณีย เปนตน (ธิดา บุณยเลขา, 2548; ปทมาวรรณ รุงศิริวงศ , 2541; อัญชลี เรืองสันติโยธิน,
2540)

จากขอมูลที่ไดกลาวไปแลวขางตน จะเห็นไดวาการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือเปนสื่อ
ที่มีความสําคัญและมีแนวโนมที่ผูบริโภคจะใหการยอมรับเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ ดังนั้น ผูวิจัยจึงมี
ความสนใจที่จะทําการศึกษาเปรียบเทียบถึงการรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคใน
ประเทศไทยที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการตางๆ ซึ่งผลการวิจัย
จะเปนประโยชนตอนักการตลาดและนักโฆษณาในการวางแผนกลยุทธการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือในประเทศไทยตอไปในอนาคต

วัตถุประสงคในการวิจัย
1. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
    การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
    สินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
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ปญหานําวิจัย
1. การรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
    มีความสัมพันธกันหรือไม อยางไร
2. การรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณา
    ผานทางโทรศัพทมือถือมีความสัมพันธกันหรือไม อยางไร

ขอบเขตการวิจัย
ขอบเขตการวิจัยในครั้งนี้ มุงศึกษากลุมผูบริโภควัยทํางานทั้งเพศชายและหญิง อายุ

ระหวาง 25-34 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยไดรับขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ ภายใน 3 เดือนที่ผานมา เนื่องจากเปนกลุมผูบริโภคที่มีอํานาจในการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาไดดวยตนเอง อีกทั้งยังเปนกลุมเปาหมายหลักกลุมหนึ่งที่นักการตลาดตองการ
เขาถึงดวยการสงขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ โดยการวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิง
สํารวจ (Survey) และศึกษากับสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ โดย
ตัวแทนของสินคา คือ 1) โทรศัพทมือถือ 2) ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) และตัวแทนของ
บริการ คือ 1) ระบบโทรศัพทมือถือ 2) บัตรเครดิต โดยไดทําการเก็บขอมูลในชวงเดือนพฤษภาคม
ถึง มิถุนายน พ.ศ. 2550

นิยามศัพทที่ใชในการวิจัย
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (Mobile Advertising) หมายถึง การทําการตลาด

ของสินคาหรือบริการ ซึ่งทําการสื่อสารกับผูบริโภค โดยการสง ขอความการโฆษณา (Short
Message Service: SMS)  ขอความเกี่ยวกับการสงเสริมการขายของสินคาหรือบริการ ขอความใน
การรักษาความสัมพันธกับลูกคา โดยอาศัยสื่อโทรศัพทมือถือเปนตัวกลางในการติดตอ เชน
ขอความเสนอสวนลดของราคาสินคาหรือบริการ ขอความแจงเตือน และการร ายงานขาวหรือผล
กีฬา เปนตน ซึ่งสินคาที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/
ผิวกาย) และบริการ ไดแก ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต

การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการที่ผูบริโภคมีการรับรูขอมูลหรือสิ่งเราตา งๆ
ผานเขามาทางประสาทสัมผัสทั้งหา ไมวาจะเปนการมองเห็น การไดยิน การไดกลิ่น การลิ้มรสหรือ
การสัมผัส จนพัฒนาขึ้นเปนความรูสึกโดยจะผานกระบวนการเลือก จัดระบบ และตีความ จนเกิด
เปนความหมายของสิ่งนั้น ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้การรับรู หมายถึง การศึกษาเกี่ยวกั บความถี่ใน
การเปดรับสื่อโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ การจดจําตราสินคาที่ทําการโฆษณาผานทาง
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โทรศัพทมือถือ และลักษณะขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือที่ผูบริโภครับรูเกี่ยวกับ สินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) และบริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต

ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกโดยรวมและการประเมินของแตละบุคคลที่มีตอ
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และ สินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย) และบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ที่ใชการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ ทั้งนี้อาจแสดงออกมาในรูปของความรูสึกที่อาจเปนดานบวกหรือดานลบ อันจะ
สงผลตอการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภคตอไป

พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กระบวนการตัดสินใจของ
ผูบริโภค เปนการที่บุคคลพยายามประเมินทางเลือก ในการตัดสินใจ เกี่ยวกับสินคา ตราสินคา หรือ
บริการ โดยทําการเลือกทางเลือกที่สามารถตอบสนองความตองการของตนเองไดมากที่สุด ซึ่งใน
การศึกษาครั้งนี้พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง (1) พฤติกรรมเม่ือไดรับขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมการอานขอความโฆษ ณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ
บริการ (2) ความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค
โดยสินคาและบริการที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก สินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแล
ผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) และบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ
1. เพื่อเพิ่มองคความรูที่เปนประโยชนตอนิสิต นักศึกษา และประชาชนในการนํา

ผลการวิจัยครั้งนี้ไปประกอบการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือในอนาคต
2. เพื่อเปนประโยชนแกนักการตลาด และนักโฆษณ า ตลอดจนเจาของสินคาหรือบริการ

ในการนําขอมูลไปเปนแนวทางในการกําหนดรูปแบบการสื่อสารเกี่ยวกับการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ เพื่อใหสอดคลองและตรงกับความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายมากที่สุด
รวมทั้งการใชการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือเปนหนึ่งในเครื่องมือก ารสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมายเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาและเกิดการตัดสินใจซื้อ
สินคาในที่สุด
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บทท่ี 2

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ

ในการวิจัยเรื่อง “การรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานท าง
โทรศัพทมือถือ” มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 4 แนวคิด ไดแก

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดทางตรงและการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภค
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับการตลาดทางตรงและการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ

การทําการตลาดผานทางโทรศัพทมือถือ (Mobile Marketing) หรือการทําการตลาดผาน
ทาง SMS (SMS Marketing)นับเปนสวนหนึ่งของการตลาดทางตรง และโดยสวนใหญนักการ
ตลาดนิยมใชการตลาดทางโทรศัพทมือถือรวมกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ ดังนั้นใน
สวนแรกจึงควรทําความเขาใจในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จากนั้นจะเปนการอธิบาย
ถึงความหมาย ประเภทของการตลาดทางตรง และการตลาดทางโทรศัพทมือถืออยางละเอียด

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications)
ปจจุบันการแขงขันทางดานการสื่อสารการตลาดนั้นมีเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ การใชสื่อใดเพียงสื่อ

หนึ่งไมสามารถที่จะสรางอิทธิพลกับผูบริโภคไดมากนัก ดังนั้นแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานจึงเปนอีกทางเลือกหนึ่งที่นักการตล าดนํามาประยุกตใชอยางแพรหลาย เพื่อใหการ
สื่อสารนั้นๆเกิดประสิทธิผลสูงสุดตรงตามวัตถุประสงคที่ไดต้ังไว

คํานิยามของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing
Communications) ไดพัฒนามาจากสมาคมโฆษณาแหงประเทศสหรัฐอเมริกา (The American
Association of Advertising Agencies: AAAA) ซึ่งไดใหคําจํากัดความวา การสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานเปนแนวคิดของการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ตระหนักถึงคุณคาเพิ่ม (Added
Value) ของการวางแผนการสื่อสารที่มีความครอบคลุม  เปนแผนที่มีการประเมินบทบาททางกล
ยุทธและเครื่องมือการสื่อสารที่หลากหลาย ยกตัวอยางเชน ชิ้นงานโฆษณา (Advertising)
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) และการ
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ประชาสัมพันธ (Public Relations) ฯลฯ มาใชรวมกัน เพื่อกอใหเกิดความชัดเจน (Clarity) ความ
สอดคลองกัน (Consistancy) และสามารถสรางผลกระทบทางการสื่อสารไดมากที่สุด (4 A’s as
cited in G. Belch & M. Belch, 2007) สอดคลองกับ Sirgy (1998) ที่กลาววา การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน คือ การประสานงานกันระหวางเครื่องมือและกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดตางๆ โดยการรวบรวมใหเปนแนวคิดและทํา การสื่อสารไปยังผูบริโภคในทิศทางเดียวกัน

Duncan (2005) กลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนกระบวนการในการ
วางแผนเกี่ยวกับการบริหารหรือการสรางความสัมพันธกับลูกคา ซึ่งสามารถกอใหเกิดคุณคาตรา
สินคาได โดยที่กระบวนการนั้นตองเปนการทํางานประสานกันของทุ กๆ ฝายในองคกร โดยมี
จุดประสงคเพื่อสรางความสัมพันธกับผูบริโภคและผูมีสวนไดสวนเสียกับองคกร (Stakeholders)
ซึ่ง D. Schultz และ H. Schultz (2004)  ไดกลาวในทํานองเดียวกันวา การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเปนกระบวนการในการพัฒนาการสื่อสารหลากหลายรูปแบบเพื่ อใชจูงใจผูบริโภค
(Consumer) ลูกคา (Customer) ผูที่กําลังจะเปนลูกคา (Prospect) และกลุมเปาหมายอ่ืนๆ ที่
เกี่ยวของกับองคกร โดยมีเปาหมายเพื่อสรางอิทธิพลโดยตรงตอพฤติกรรมของผูรับสารเปาหมาย

Shimp (2000) กลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนกระบ วนการของการ
พัฒนาแผนการสื่อสารการตลาดในหลากหลายรูปแบบ เพื่อกอใหเกิดประสิทธิภาพทางการสื่อสาร
สูงสุดตอผูบริโภค การพัฒนาแผนดังกลาวควรเริ่มจากทําการศึกษาผูบริโภคหรือลูกคา
กลุมเปาหมาย จากนั้นจึงทําการกําหนดรูปแบบและวิธีการที่เหมาะสมในการติดตอสื่อสาร โดย
จุดประสงคหลักของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ การสรางผลกระทบโดยตรงตอ
พฤติกรรมของผูบริโภค การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะพิจารณาทุกองคประกอบของตรา
สินคาที่สามารถสื่อสารไปยังผูบริโภคได (Brand Contact) เพื่อใหผูบริโภครูจักตราสินคาและ
กอใหเกิดความคุนเคย จนนําไปสูความภักดีตอตราสินคาในที่สุด

ลักษณะของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
จากนิยามขางตนทําใหสามารถสรุปลักษณะสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานไดหลายประการ ดังนี้

1.การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะวางแผนจากภายนอกสูภายใน (Outside-
in planning) คือ ลักษณะการวางแผนที่คํานึงถึงผูบริโภคเปนหลัก โดยตองศึกษาถึงตัวผูบริโภค



12

แลวนําขอมูลเหลานั้นมาพิจารณา เพื่อเลือกวิธีและเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่จะ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภค อันจะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อสินคาในที่สุด (Shimp, 2000)

2.การสื่อสารไปยังลูกคาโดยใชเคร่ืองมือที่หลากหลาย (Brand-customer Touch
Point) หมายความถึง สถานการณตางๆที่ลูกคาสามารถติดตอกับตราสินคาหรือบริษัทได เชน การ
ติดตอที่บริษัทเปนผูสราง (Company-created Contact) ซึ่งในที่นี้หมายถึง การโฆษณา โบรชัวร
หรือบรรจุภัณฑ เปนตน, จุดติดตอที่บริษัทมีอยูแลว (Intrinsic Contact Point) จะเกิดขึ้นใน
ระหวางที่ผูบริโภคซื้อหรือบริโภคสินคา , จุดติดตอที่ไมไดคาดหวัง (Unexpected Touch Points)
เชน การบอกตอ (Word-of-mouth) หรือหมายถึงการสื่อสารระหวางลูกคาและผูมีสวนไดสวนเสีย
อ่ืนๆ เกี่ยวกับตราสินคา โดยจุดติดตอในลักษณะนี้จะไมไดอยูในความควบคุมของบริษัท ซึ่ง
สามารถมีทั้งขอดีหรือขอเสียก็ได , จุดติดตอที่ลูกคาสรางขึ้น (Consumer-created Contact)
หมายถึง การที่ลูกคาติดตอสื่อสารกับบริษัทกอน เชน การโทรเขามายัง Call Center เพื่อถาม
รายละเอียดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ เปนตน (Duncan, 2005)

3.การวางแผนแบบฐานศนูย (Zero-based Planning) กลาวคือ เปนการกําหนด
วัตถุประสงคและกลยุทธ โดยคํานึงถึงสถานการณปจจุบันของตราสินคาและสภาวการณของ
ตลาดในขณะนั้น และไมยึดติดกับแผนการตลาดของป ที่ผานมา การวางแผนแบบฐานศูนยจึงเริ่ม
ดวยการวิเคราะหสถานการณ และปจจัยตางๆ ที่มีผลกระทบตอสินคาและตลาด (SWOT
Analysis) ทําใหองคการสามารถเลือกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดใหเหมาะกับชวงเวลาและทํา
ใหบรรลุวัตถุประสงคขององคกรที่ต้ังไว (Duncan, 2005)

4.การผสมผสานรูปแบบการสื่อสารใหสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน (One
Voice, One Look) เปนการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดซึ่งไดแก โฆษณา การสงเสริมการ
ขาย การเปนผูสนับสนุน รูปแบบผลิตภัณฑ ฯลฯ อยางสอดคลองในทิศทางเดียวกัน (Duncan,
2005; Nowak & Phelp, 1994) ซึ่งเครื่องมือตางๆ เหลานั้นจะทํางานเพื่อชวยสงเสริมซึ่งกันและกัน
(Synergy) และนํามาซึ่งผลลัพธที่ดีกวาการใชเพียงเครื่องมือใดเครื่องมือหนึ่งเพียงอยางเดียว
บริษัทตองมีการวางแผนกลยุทธการสื่อสาร เพื่อที่ทุกการสื่อสารที่องคกรสงไปยังผูบริโภคจะเปนไป
ตามแนวคิดและตําแหนงของสินคาเดียวกัน เพื่อกอใหเกิดภาพลักษณตราสินคาที่แข็งแกรง และมี
ประสิทธิผลสูงสุด (G. Belch & M. Belch, 2007)  โดยที่จุดมุงหมายหลักของการสื่อสารนั้นก็คือ
การนํามาซึ่งคุณคาตราสินคานั่นเอง (Keller, 2003)
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5.การประสานงานขามหนาที่ (Cross functional) คือ ในแตละแผนกขององคกรนั้น
จะตองมีวิธีในการทํางานรวมกัน เพื่อวางแผนและบริหารการสื่อสารไปยังลูกคา ลูกคาที่คาดหวัง
และผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร (Duncan, 2005)

จากลักษณะสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ไดกลาวไปแลว จะเห็นไดวา
กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีประโยชนตอองคกรเปนอยางมาก ดังนี้ (1) ทําให
เกิดความสอดคลองของขอมูลที่นําเสนอ (Consistency of Message) เพื่อทําใหการสื่อสารทาง
การตลาดมีประสิทธิผลมากที่สุด รูปแบบของการสื่อสารที่ไปสูผูบริโภคกลุมเปาหมายตองเปน
รูปแบบเดียวกันทั้งหมด (2) ทําใหเกิดความรวมมือกันของบริษัท (Corporate Cohesion) (3) ทํา
ใหเกิดความสัมพันธกับลูกคา (Client Relationships) (4) ทําใหเกิดการมีปฏิสัมพันธ
(Interaction) ที่ดีระหวางเจาของสินคาและผูบริโภค และ (5) ทําใหเกิดการมีสวนรวม
(Participation) ของบุคลากรทุกฝายขององคกร (Yeshin, 1998)

นอกจากนี้องคกรควรมีการคํานึงถึงระดับของการใชการสื่อสารตลาดแบบผสมผสาน ซึ่ง
Schultz และ Kitchen (2000) ไดกําหนดไว 4 ระดับ ดังนี้

1. การประสานดานกลวิธีของการสื่อสารการตลาด (Tactical Coordination of
Marketing Communications) เปนวิธีการที่ตองการการสื่อสารระหวางบุคคลในระดับสูง และเปน
การประสานงานขามหนาที่ (Cross Functional) ทั้งภายในและภายนอกธุรกิจ โดยการสื่อสารนั้น
ตองเริ่มจากภายในองคกรเปนอันดับแรก

2. การกําหนดกรอบของการสื่อสารการตลาดใหม (Redefining the Scope of
Marketing Communications) องคกรมีการเก็บขอมูลของลูกคาเปนจํานวนมาก และนําขอมูล
เหลานั้นมาปรับใชในการสื่อสารการตลาด และในการประเมินผลตอบกลับ (Feedback)

3. การประยุกตใชเทคโนโลยีสารสนเทศ (Application of Information Technology)
ตองมีการรักษาการเขาถึงแหลงขอมูลและสรางฐานขอมูลลูกคาใหไดมาตรฐานและมีประสิทธิภาพ
เพื่อเปนประโยชนในการนําขอมูลดังกลาวมาวางแผนการสื่อสารใหตรงกับความตองการของลูกคา
ใหมากที่สุด

4.การผสมผสานทางดานการเงินและกลยุทธ (Financial and Strategic Integration)
องคกรมีการควบคุมประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาด โดยการเชื่อมโยงขอมูลความรูที่บริษัท
มีอยูรวมกับการประเมินลูกคาแตละกลุมอยางตอเนื่อง ซึ่งองคกรจะรับฟงความคิดเห็นจาก
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ผูบริโภคแลวนํามาปรับใช เพื่อใหการสื่อสารการตลาดที่วางแผนไวประสบความสําเร็จบรรลุ
วัตถุประสงคที่ต้ังไวไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด

เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะเห็นไดวามีการใชเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดที่หลากหลาย และไมมีแบบแผนที่เปนมาตรฐานตายตัวกําหนดไว เพื่อใหมีการใช
เครื่องมืออยางยืดหยุนและเกิดประสิทธิผลทางการสื่อสารไปสูกลุมผูบริโภคเปาหมายสูงสุด และ
เพื่อใหองคกรบรรลุวัตถุประสงคที่ไดต้ังเปาหมายไว ซึ่งเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดที่มีอยู
มากมายนั้น สามารถแบงออกไดเปน 2 ลักษณะ คือ (1) Above the Line หมายถึง การใช
สื่อมวลชน (Mass Media) ในการทําการตลาดใหกับตราสินคา การสื่อสารในลักษณะนี้สามารถ
เขาถึงผูบริโภคไดทีละจํานวนมาก ไดแก การโฆษณาและการประชาสัมพันธทางโทรทัศน วิทยุ สื่อ
สิ่งพิมพ และอินเทอรเน็ต เปนตน (2) Below the Line หมายถึง การทําตลาดโดยเลือกใชชอง
ทางการสื่อสารที่ไมใชสื่อมวลชน แตเปนการใชสื่อที่สามารถเขาถึงผูบริโภคเฉพาะกลุมได เชน สื่อ
ไปรษณียหรือจดหมายตรง (Direct mail) บรรจุภัณฑ (Packaging) การขาย (Sales Promotions)
กิจกรรมทางการตลาด (Events) การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point-of Purchase) การใหบริการลูกคา
(Customer Service) การตลาดทางตรง (Direct  Marketing) รวมทั้งการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ (Mobile Advertising) เปนตน

การทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ในการที่จะเลือกใชเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดประเภทใดนั้น จะขี้นอยูกับวัตถุประสงคที่นักการตลาดไ ดกําหนดไว โดยรายละเอียดของ
แตละเครื่องมือการสื่อสารการตลาดมีดังตอไปนี้

1. การสื่อสารในลกัษณะ Above the Line ไดแก (1.1) การโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ (Advertising and Public Relations) เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เปน
การสื่อสารขอมูลผานสื่อ โดยที่ ไมมีการระบุผูรับสาร (Nonpersonal) แตจะระบุผูสนับสนุน
(Sponsor) ของการโฆษณานั้น โดยที่ผูสนับสนุนตองเสียคาใชจายสําหรับการใชสื่อโฆษณา
ดังกลาว(Duncan, 2005) นอกจากนี้การโฆษณาและการประชาสัมพันธยังถือเปนเครื่องในการทํา
การติดตอสื่อสารระหวางองคกรกับกลุ มตางๆ ที่มีผลกระทบตอองคกรไมวาจะเปนผูผลิต
(Suppliers) ผูถือหุน (Stockholders) หรือลูกคา (Customers) โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสราง
ทัศนคติ ความนาเชื่อถือ และภาพลักษณที่ดีตอองคกรนั่นเอง  (Arens, 2004) และ(1.2)
อินเทอรเน็ต (Internet) เปนการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) ระหวาง
นักการตลาดกับผูบริโภค หรือเรียกไดอีกอยางหนึ่งวา สื่อปฏิสัมพันธ โดย Deighton และ Barwise



15

(2001) ไดอธิบายวา สื่ออินเทอรเน็ตสามารถเขาถึงผูบริโภค และเปนสื่อที่เปดโอกาสใหนักการ
ตลาดกับผูบริโภคมีการแลกเปลี่ยนขอมูลซึ่งกันและกัน ทําใหนักการตลาดทราบถึงความตองการ
ของผูบริโภค สางผลใหสามารถสรางสรรคการสื่อสารการตลาดที่ตรงกับความตองการของ
ผูบริโภคไดมากที่สุด

2. การสื่อสารในลกัษณะ Below the Line ไดแก (2.1) การสงเสริมการขาย (Sales
promotion) เปนเครื่องมือที่เกิดขึ้นในระยะเวลาสั้นๆ ซึ่งถือเปนการเสนอคุณคาเพิ่ม (Added
value) เพื่อกอใหเกิดการตอบสนองในทันทีทันใด (Duncan, 2005) (2.2) พนักงานขาย
(Personal Selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal) โดยที่ผูขาย (Salesperson)
นําเสนอขอมูลหรือผลประโยชนตามความตองการของลูกคา เพื่อกอใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด
(Duncan, 2005) (2.3) การตลาดเชิงกิจกรรม (Events) เปนการออกแบบกิจกรรมโดยมี
วัตถุประสงคเพื่อสรางใหกลุมผูบริโภคเปาหมายเกิดความสัมพันธกับตราสินคา (Brand
associated) โดยกิจกรรมที่จัดขึ้นจะทําใหสามา รถเขาถึงลูกคา (Customer) ผูที่กําลังจะเปนลูกคา
(Prospect) และสาธารณชนได (Duncan, 2005) (2.4) บรรจุภัณฑ (Packaging) Duncan
(2005) กลาววา นอกจากทําหนาที่ในการบรรจุสินคา (Container) แลว บรรจุภัณฑยังมีหนาที่ใน
การสื่อสารขอมูล (Conveyeor Information) เกี่ยวกับสินคาไปยังผูบริโภคกอนการตัดสินใจซื้อ
โดยลักษณะของบรรจุภัณฑที่ดี เชน มีความโดดเดน (Visibility) สามารถดึงดูดความสนใจของ
ผูบริโภคได มีการใหขอมูล (Information) เกี่ยวกับการใชสินคาหรือคุณประโยชนของสินคาอยาง
ครบถวน และมีความจูงใจทางดานอ ารมณ (Emotional Appeal) เชน สีสันสวยงาม หรือมีรูปภาพ
ประกอบที่งดงาม เปนตน (2.5) การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point-of-Purchase) เปนการนําเสนอ
ขอมูลขาวสารผานการจัดแสดงการสื่อสารตางๆ ไวบริเวณที่จําหนายสินคาหรือบริเวณที่มีการ
ใหบริการ โดยมีจุดประสงคเพื่ อสรางความสนใจใหกับลูกคาและลูกคาที่คาดหวังตัดสินใจซื้อสินคา
หรือเขามาใชบริการไดงายขึ้น (Duncan, 2005) (2.6) การใหบริการลูกคา (Customer Service)
เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เกิดขึ้นหลังจากที่ผูบริโภคมีการซื้อสินคาหรือบริการไปแลว
โดยสวนใหญแลวบริษัทที่ดําเนินธุรกิจบริการใหความสําคัญการใหบริการลูกคาเปนอยางมาก
ยกตัวอยางเชน การรับประกันหลังการซื้อ การใหขอมูลหรือคําแนะนําเกี่ยวกับการใชสินคา การรับ
ฟงขอติชมจากลูกคา เปนตน (Duncan, 2005) และ (2.7) การตลาดทางตรง (Direct
Marketing) เปนการทําการตลาดโดยการนําฐานขอมูลของลูกคามาใชเพื่อสรางความตองการซื้อ
และตอบสนองความตองการของลูกคาเปนรายบุคคล (Robert & Berger, 1999) โดยการตลาด
ทางตรงสามารถเจาะถึงกลุมเปาหมายไดอยางชัดเจน  (Precision Targeting) เนื่องจากบริษัทจะมี
รายชื่อของลูกคา (Mailing List) ที่ตรงกับกลุมเปาหมายของสินคาหรือบริการของบริษัทอยูแลว
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การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาเรื่อง “การรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาทางโทรศัพทมือถือ” ซึ่งถือเปนสวนหนึ่งของการตลาดทางตรง ดังนั้นในสวนตอไปผูวิจัยจึง
ขออธิบายความหมายของการตลาดทางตรง ลักษณะของการตลาดทางตรงสื่อทางการตลาด
ทางตรงและสื่อทางการตลาดทางตรง โดยมีรายละเอียด ดังตอไปนี้

การตลาดทางตรง
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนเครื่องมือที่ผูบริโภคสามารถมีปฏิกิริยาโตตอบ

(Interactive) ไปยังเจาของสินคาหรือบริการได บริษัทเลือกใชการตลาดทางตรงก็ตอเม่ือตองการ
ติดตอกับลูกคาหรือผูที่กําลังจะเปนลูกคาโดยตรง (Direct Contact) โดยที่บริษัทมีการเก็บบันทึก
ขอมูลของลูกคาลงในฐานขอมูล (Database) ทั้งนี้จุดประสงคของการใชการตลาดทางตรงก็เพื่อ
จูงใจใหลูกคาและผูที่กําลังจะมาเปนลูกคาเกิดพฤติกรรมการตอบสนอง หรือเกิดพฤติกรรมการซื้อ
สินคาหรือบริการ (Duncan, 2005)

สอดคลองกับคํานิยามของสมาคมการตลาดทางตรงแหงประเทศสหรัฐอเมริกา  (The
Direct  Marketing  Association: DMA) ที่กลาววา การตลาดทางตรง เปนระบบการโตตอบทาง
การตลาด ซึ่งมีการใชเครื่องมือตางๆ เพื่อกอใหเกิดการตอบสนองของลูกคา โดยที่ขอมูลหรือ
รายละเอียดทั้งหมดของลูกคา รวมทั้งกิจกรรมตางๆที่บริษัทไดดําเนินการไปแลวจะถูกบันทึกไวใน
รูปแบบของฐานขอมูล (Robert & Berger, 1999) โดยปกติแลวการตลาดทางตรงมักจะเปน
เครื่องมือที่เปนสวนหนึ่งของการตลาดแบบผสมผสาน แตในบางกรณีการทางตรงก็สามารถเปน
เครื่องมือหลักที่บริษัทใชในการดําเนินธุรกิจไดเชนกัน (Duncan, 2005)

McDonald (1998) กลาววา การตลาดทางตรงกระตุนใหผูบริโภคเกิดการสั่งซื้อสินคาหรือ
บริการโดยไมผานตัวกลางทางการตลาด (Intermediary) สอดคลองกับ Duncan (2005) ที่อธิบาย
วา การตลาดทางตรงไมมีผูจัดจําหนาย (Distributors) ผูคาสง (Wholesaler) ผูคาปลีก
(Retailers) ที่อยูระหวางขอเสนอที่บริษัทมีใหแกลูกคา นอกจากนี้การตลาดทางตรงไมไดมีเพื่อการ
ขายเทานั้นแตยังรวมถึงการขนสงสินคา (Delivery the Product) หรือการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการตามที่ลูกคาตองการ (Requested Information)

จากคํานิยามที่กลาววา การตลาดทางตรงเปดโอกาสใหผูบริโภคเกิดการโตตอบ
(Interactive) เปนเพราะวาการตลาดทางตรงเปนการสื่อสารสองทาง (Two-way
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Communication) ระหวาง บริษัทและลูกคา ซึ่งบางครั้งการตลาดทางตรงอาจถูกเรียกเปน
การตลาดเพื่อการตอบกลับโดยตรง (Direct-response Marketing) บริษัทใชการตลาดทางตรงใน
การชักจูงใหผูบริโภคเกิดกระบวนการตัดสินใจ (Decision Making Process) เชน การจูงใจให
ทดลองขับรถยนตรุนใหมลาสุด (Test Drive) การใชสินคาตัวอยาง (Sampling) การเขาไปในศูนย
แสดงรถยนต (Visiting Showroom) (Duncan, 2005)  หรือการสง SMS ตอบกลับไปยังเจาของ
สินคาหรือบริการ เพื่อรับของรางวัลพิเศษ เปนตน

ลักษณะของการตลาดทางตรง
1. การตลาดทางตรงมีลกัษณะของการโตตอบ (Interactive) ระหวางนักการตลาด

และลูกคา การตลาดทางตรงเปนการสื่อสารสองทาง เพราะกิจกรรมตางๆ ของการตลาดทางตรง
สามารถใหกลุมเปาหมายมีโอกาสในการตอบสนองกลับได (Robert & Berger, 1999)

2. การตลาดทางตรงมีการเก็บขอมูลของผูบริโภคลงในฐานขอมู ล (Database) เปน
การรวบรวมขอมูลของลูกคาเอาไว (Customer-profile Data) ซึ่งเปนขอมูลเกี่ยวกับ พฤติกรรมการ
ซื้อ ความตองการ (Wants / Needs) วิถีชีวิต (Lifestyles) ทัศนคติ (Attitudes) และความเชื่อตางๆ
(Beliefs) ที่เกี่ยวของกับประเภทสินคาหรือบริการ ทั้งที่ เปนสวนตัวของผูบริโภคและของบุคคลใน
ครอบครัว เปนตน โดยที่ลูกคาจะไดรับของกํานัลหรือคาตอบแทนเล็กๆ นอยๆ ในการที่ใหขอมูล
นักการตลาดนําขอมูลดังกลาวมาวิเคราะหถึงคุณลักษณะเฉพาะของผูบริโภคแตละราย จากนั้นจึง
ใชขอมูลในการวางแผนการรณรงการสื่อสารการตลาดใ หเหมาะสมกับผูบริโภค โดยเปนขอความ
เกี่ยวกับตราสินคาที่มีความเฉพาะตัว (Create Personalized Brand Messages) เหมาะสมกับ
กลุมเปาหมายแตละกลุมเพื่อกอใหเกิดการตอบสนองมากที่สุด (Duncan, 2002; Robert &
Berger, 1999)

3. การสี่อสารทางการตลาดทางตรงสามารถติดต อกบัผูบริโภคไดในทุกๆ สถานที่
(Any Location) เพราะการตลาดทางตรงไมจําเปนที่ผูบริโภคจะตองเขามาที่รานคา การ
ติดตอสื่อสารสามารถกระทําผาน การสงไปรษณีย โทรศัพท โทรสาร หรือผานการออนไลน
(Online) เปนตน (Robert & Berger, 1999)

4. การตลาดทางตรงสามารถเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายไดอยางแมนยํา
(Precision Targeting) เพราะเปนการทําการตลาดเฉพาะบุคคล โดยการใชรายชื่อลูกคาจาก
รายชื่อที่ไดรับการแบงกลุมไวแลว (Segmented Lists) ซึ่งมาจากขอมูลในฐานขอมูลนั่นเอง
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การตลาดที่มุงตรงไปสูกลุมเปาหมายทําใหบริษัท สามารถลดคาใชจายที่จะตองเสียไปกับการ
สื่อสารไปผูบริโภคอ่ืนๆ ที่ไมใชกลุมเปาหมายของสินคาหรือบริการดังเชนการสื่อสารโดยการใช
สื่อมวลชน (Robert & Berger, 1999)

5. การตลาดทางตรงทําใหเกิดยอดขายใหมๆ (Generate New Sales) เนื่องจากสาร
ที่สงไปมีความเฉพาะตัว (Personalized) สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคแตละคนและ
สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางเฉพาะเจาะจง (Individually Targeted) เนื่องจากบริษัทใช
ฐานขอมูลในการกําหนดการสื่อสารทางการตลาด ดังนั้นผูบริโภคจึงเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาได
งายยิ่งขึ้น (Duncan, 2005) แตในบางครั้งการตอบสนองของผูบริโภคไมจําเปนที่จะตองเกิดเปน
พฤติกรรมการซื้อสินคาหรือบริการเสมอไป การตอบสนองดังกลาวอาจเปนการสอบถามขอมูล
เพิ่มเติมของสินคาหรือบริการ ฯลฯ นักการตลาดสามารถบันทึกพฤติกรรมการตอบกลับดังกลาวลง
ในฐานขอมูล เพื่อประโยชนในการวางแผนการสื่อสารการตลาดตอไปในอนาคตได (Robert &
Berger, 1999)

6. การตลาดทางตรงสามารถนํามาใชรวมกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ในการรักษาลูกคาในปจจุบัน โดยการสรางความสัมพันธระหวางบริษัทและลูกคาใหคงอยูตอไป
เพราะตามธรรมชาติของการตลาดทางตรง ถือเป นเครื่องมือทางการตลาดที่ผูบริโภคสามารถมี
ปฏิกิริยาโตตอบกลับไปยังบริษัทเจาของสินคาหรือบริการได ดังนั้นบริษัทจึงสามารถทราบถึงความ
ตองการของผูบริโภคผานทางการใชการตลาดทางตรง ถือเปนการสรางความสัมพันธที่ดีระหวาง
บริษัทกับลูกคานั่นเอง (Duncan, 2005)

7. การตลาดทางตรงสามารถวัดผลได (Measurable) โดยที่สามารถทําการคาดคะเน
ประสิทธิผลของการใชผานทางการทดสอบกอน (Pretesting) โดยทําการสงสารผานสื่อการตลาด
ทางตรงไปใหลูกคากลุมเปาหมายจํานวนหนึ่งกอน เพื่อสังเกตการตอบสนองกลับ หรือการไม
ตอบสนองกลับของกลุมเปาหมา ย ทําใหนักการตลาดสามารถเลือกใชสื่อการตลาดทางตรงที่
กลุมเปาหมายมีการตอบกลับมากที่สุดในการทําการตลาดจริง นอกจากนี้คาใชจายในการทํา
การตลาดทางตรงมีราคาถูกและยังกอใหเกิดผลลัพธที่เห็นไดอยางรวดเร็วอีกดวย  (Duncan,
2005; Robert & Berger, 1999)

8. การตลาดทางตรงมีความสะดวกสบาย (Flexibility) เพราะสามารถปรับใชไดทุก
สถานการณ กลาวคือ สารที่อยูในสื่อของการตลาดทางตรงสามารถออกแบบและนําไปใชงานได
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อยางรวดเร็วกวาสารที่อยูในสื่อมวลชน นอกจากนี้ชิ้นงานของสื่อการตลาดทางตรงสามารถ
ออกแบบและผลิตเสร็จไดภายในไมกี่วัน เช น บทพูด (Script) ของพนักงานขายในการตลาด
ทางตรงผานสื่อโทรศัพท (Telemarketing) หรือขอความในอีเมลโฆษณา (E-mail) เปนตน ในทาง
ตรงกันขามบทในชิ้นงานโฆษณาทางโทรทัศนตองใชเวลาในการผลิตกวา 2 เดือน และขอความใน
สื่อของการตลาดทางตรงสามารถมีความยาวไดเทาที่ผู ผลิตตองการ ตราบเทาที่กลุมเปาหมายไม
รูสึกวาขอความนั้นมากจนเกินไป  (Duncan, 2005)

จากที่ไดทําความเขาใจความหมายและลักษณะของการตลาดทางตรงแลว ในสวนตอไป
จะเปนการกลาวถึงประเภทของการตลาดทางตรง ไดแก โทรศัพท (Telemarketing) ไปรษณียหรือ
จดหมายตรง (Direct Mail) โทรทัศน (Direct-response Advertising) วิทยุ (Radio) สิ่งพิมพ
(Print) อีเมล (E-mail) โทรศัพทมือถือ (Mobile) โดยมีรายละเอียด ดังตอไปนี้

ประเภทของทางการตลาดทางตรง (Direct-marketing Media)

การตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing)
การตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing) หมายถึง ความเปนมืออาชีพ (Professional)

การวางแผน (Planned) การวัดผลได (Measured) การใชตนทุนอยางมีประสิทธิผล (Cost-
effective) และความคิดสรางสรรค (Creative) ในการสื่อสารทางโทรศัพท โดยมีฐานขอมูลและบท
พูดที่เปนสวนตัวในการติดตอสื่อสาร กับผูบริโภค (Mayer, 1992, อางถึงในอรชร มณีสงฆ , 2546)

Duncan (2005) กลาววา การตลาดทางโทรศัพทเปนการใชโทรศัพทในการสงขอความ
เกี่ยวกับตราสินคาเพื่อกอใหเกิดยอดขายหรือนําไปสูยอดขาย การใชการตลาดทางตรงผาน
โทรศัพทจะรวมถึงการใชขอความทางโทรสาร  (Faxed Messages) ซึ่งหมายถึงการสงขอความไป
ยังบานหรือสํานักงานผานทางสายโทรศัพท (Phone Line) ผานการติดตอทางเครื่องรับสงโทรสาร
(Duncan, 2005)

โทรศัพทเปนการตลาดทางตรงที่นิยมใชมากที่สุดสําหรับการทําการตลาดสินคาอุปโภค
บริโภค การตลาดทางโทรศัพทมีการนําเทคโนโลยี ตางๆ เขามาใชประกอบดวย การสื่อสารโดยการ
ใช Hardware และ Software, เทคโนโลยีทางดานฐานขอมูล (Database Technology), ศูนยรับ
บริการ (Call Centers) และเครื่องตอบรับอัตโนมัติ (Autodialers) โดยสวนใหญ การตลาดทางตรง
ผานโทรศัพทนิยมใชรวมกับสื่อการตลาดอ่ืนๆ  ไมนิยมใชเปนสื่อเด่ียว (Stand-alone Medium)
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ยกตัวอยางเชน การโทรศัพทเขาไปใหรายละเอียดเพิ่มเติมจากจดหมายตรง (Co-op Mail)
(McDonald, 1998; Nash, 2000; Robert & Berger, 1999)

ในป 2002 เจาของสินคาหรือบริการในประเทศสหรัฐอเมริกาใชเงินลงทุนถึง 80.3 พันลาน
เหรียญดอลลารสหรัฐฯสําหรับการสื่อสารผานทางโทรศัพท ซึ่งมีมูลคาสูงกวางบประมาณในการ
โฆษณาทางโทรทัศนโดยมีเหตุผลหลายประการ ดังนี้

- บริษัทสามารถประเมินถึงการตอบกลับไดอยางแมนยําในการลงทุนกับสื่อการตลาด
ทางตรงผานมสงโทรศัพทเพราะวาผลตอบรับงายตอการประ เมินผล

- งบประมาณสําหรับสื่อการตลาดทางตรงผาน ทางโทรศัพทมีตอผูบริโภค 1 คน มี
คาใชจายนอยเม่ือเทียบกับการขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling)

- การตลาดทางตรงผานทางโทรศัพทเปนการที่บริษัทนําฐานขอมูลมาประยุกตใชทําให
สามารถติดตอไปยังลูกคากลุมเปาหมายไ ดอยางแมนยํา

- ขอความที่สื่อไปทางโทรศัพทก็มีความเปนสวนตัวเทียบเทากับการขายโดยตรง (Face-
to-face Selling)

- การตลาดทางโทรศัพทสามารถเขาถึงลูกคาไดอยางรวดเร็วกวารูปแบบของสื่ออ่ืน ๆ

การตลาดทางโทรศัพทสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท ไดแก
1. การโทรศัพทเขา (Inbound) เปนการที่ผูบริโภคติดตอกลับไปยังผูขาย เพื่อตอบรับ

ขอเสนอที่ไดรับจากการตลาดทางตรงที่ตนสนใจ หรือแสดงขอคิดเห็น คําติชมตอสินคาหรือบริการ
สามารถเรียกสื่อชนิดนี้ไดวา การตลาดทางโทรศัพทแบบตอบกลับ (Reactive Telemarketing)
(Spiller & Baier, 2005) การติดตอกลับของผูบริโภคถือเปนจุดสัมผัสที่มีคุณคาของลูกคาที่มีตอ
ตราสินคา (Valuable Brand-customer Touch Points) เนื่องจากอัตราของผูที่ติดตอกลับเกือบ
100 เปอรเซ็นต มาจากลูกคาในปจจุบันหรือผูที่กําลังจะมาเปนลูกคา ดังนั้นบริษัทจึงควรเปนผู ฟง
และใหการตอนรับที่ดี  (Duncan, 2005)

ในปจจุบันธุรกิจสวนใหญใชระบบการตอบกลับอัตโนมัติหรือที่เรียกวา Voice-mail ทําให
บริษัทสามารถใหบริการไดตลอด 24 ชั่วโมง หรือการใชพนักงานฝายบริการลูกคา (Customer-
service) ที่ไดรับการอบรมจากทางบริษัทในการรับมือ กับการติดตอเขามาของผูบริโภคก็ไดเชนกัน
ทั้งนี้ บริษัทจะมีการจัดเตรียมหมายเลขโทรศัพทที่ผูบริโภคสามารถติดตอเขามาโดยไมเสีย
คาบริการ (Toll-free Number) เพื่อกระตุนใหเกิดการตอบสนองมากขึ้น (Spiller & Baier, 2005)
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2. การโทรศัพทออก (Outbound) Spiller และ Baier (2004) เรียกการโทรศัพทลักษณะ
นี้วา Proactive Telemarketing กลาวคือ การที่เจาของสินคาหรือบริการโทรศัพทติดตอไปยัง
ผูบริโภค เพื่อเสนอขายสินคาหรือบริการ การบริการหลังการขาย การบริการใหแกตัวแทนจําหนาย
หรือการสรางความสัมพันธกับลูกคา ฯลฯ การโทรศัพทออกเปนการสื่อสารที่มีคาใชจายสูง (High-
cost Medium) เพราะตองใชพนักงานในการติดตอกับผูบริโภค และคาใชจายของการโทรศัพทไป
ยังผูบริโภค ดังนั้นบริษัทจึงตองมีการคัดเลือกรายชื่อของผูที่คาดวาจะมาเปนลูกคา เพื่อที่จะใหการ
สื่อสารคุมคามากที่สุด

Duncan (2005) กลาวถึงขอดีของโทรศัพทวา เปนเครื่องมือที่ไดรับการตอบกลับโดยตรง
(Direct-response) คือ เปนการติดตอระหวางพนักงานขายและลูกคาเกิดขึ้นในทันที (Real Time)
เปนการเขาถึงกลุมเปาหมายในลักษณะตัวตอตัว (One-to-one) และมีการตอบโตกัน
(Interactive) (Nash, 2002) เชนเดียวกับการขายโดยพนักงานขาย และเนื่องจากการขายที่มี
ความเฉพาะตัวของการตลาดทางโทรศัพททําใหมีความเปนไปไดที่ผูบริโภคจะเกิดการตอบสนอง
ในทันทีทันใด ในขณะที่ Spiller และ Baier (2004) กลาววาโทรศัพทเปนเครื่องมือการตลาดที่รุ ก
ล้ําสิทธิ (Intrusive) ของผูบริโภคมากที่สุด ผูบริโภคจํานวนมากเห็นวาการตลาดทางตรงผาน
โทรศัพทสรางความรบกวนใหกับตนเอง โดยเฉพาะการโทรศัพทเพื่อขายสินคาหรือบริการ (G.
Belch & M. Belch, 2007; Duncan, 2005)

การตลาดทางไปรษณียหรือจดหมายตรง (Direct Mail)
Kotler (2003) กลาววา ไปรษณียหรือจดหมายตรง (Direct Mail) เปนสื่อโฆษณาที่

เจาของสินคาหรือบริการใชสงขอความที่เปนขอเสนอตางๆ (Offer) การประกาศ
(Announcement) หรือการเตือนความจํา (Reminder) ไปสูผูบริโภคผานทางไปรษณียตามที่อยู
ของแตละบุคคลที่ถูกเลือกมาจากรายชื่อ (Mailing list)

จากการสํารวจพบวา ในป 2001 พบวา ผูบริโภคมีการตอบสนองตอการสื่อสารผานทาง
ไปรษณียหรือจดหมายตรง 34 เปอรเซ็นต ตอมาในป 2003 ผูบริโภคมีอัตราการตอบสนองตอสื่อ
ดังกลาวเพิ่มขึ้นคิดเปน 46 เปอรเซ็นต (Campanelli, 2003, as cited in Duncan, 2005) โดย
ประเภทสินคาที่มีการใชไปรษณียหรือจดหมายตรงมากที่สุด ไดแก ประกันภัย  (Insurance) การ
บริการทางการเงิน (Financial Service) และหางสรรพสินคา ตามลําดับ
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นอกจากนี้ Duncan (2005) ยังไดกลาวเพิ่มเติมวา ขอคนพบสําคัญที่ไดจากงานวิจัย
ทางดานไปรษณียและจดหมายตรงสามารถสรุปเปนประเด็นตางๆ ที่เกี่ยวของไดดังนี้

- บุคคลที่อายุระหวาง 18-21 ป เปนกลุมบุคคลที่มีการตอบสนองตามขอเสนอทางสื่อ
ไปรษณียและจดหมายตรงมากที่สุด

- การใชการสื่อสารผานทางไปรษณียในปริมาณที่มากกวาปกติ ทําใหอัตราในการตอบ
กลับของผูบริโภคมีสูงมากขึ้น

- บุคคลที่มีสถานทางสังคมและเศรษฐกิจสูงขึ้น ก็จะไดรับสื่อทางไปรษณียหรือจดหมาย
ตรงเพิ่มขึ้นเชนกัน

McDonald (1998) ไดแบงประเภทของไปรษณียหรือจดหมายตรงออกเปน 2 ประเภท
ไดแก (1) จดหมายเดี่ยว (Individual Mailing) เปนการนําเสนอขายสินคาหรือบริการเพียงอยาง
เดียว เชน การเสนอขายซอฟแวรคอมพิวเตอร ฯลฯ  (2) แคตตาล็อก (Catalog) เปนการนําเสนอ
ขายสินคาหรือบริการที่อยูในสายผลิตภัณฑเดียวกัน (line of Merchandise) โดยสวนใหญแลว
แคตตาล็อกจะเปนการเสนอขายสินคาอุปโภค เชน เครื่องแตงกาย ได แก เสื้อ กางเกง กระเปา
รองเทา เปนตน

Duncan (2005) ไดทําการแบงประเภทของไปรษณียหรือจดหมายตรงไวเชนกัน ดังนี้
1. แคตตาล็อก (Catalog) เปนการอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ โดย

สวนใหญนิยมใชการนําเสนอดวยภาพ ผูที่สงแคตตาล็อกไปยังลูกคา ไ ดแก ผูผลิต (Manufacturer)
ผูคาสง (Wholesaler) หรือผูคาปลีก (Retailer) เปนตน โดยสวนใหญสื่อแคตตาล็อกมักใชใน
การตลาดระหวางธุรกิจตอธุรกิจ (Business to Business: B2B) และการตลาดระหวางธุรกิจกับ
บริษัท (Business to Company: B2C)

จากขอมูลของสมาคมการตลาดทางตรงแหงประเทศสหรัฐอเมริกา (DMA) พบวา สื่อแคต
ตาล็อกมีประสิทธิผลตอผูบริโภคเพศหญิงมากกวาเพศชาย กลาวคือ 62 เปอรเซ็นตของการใชจาย
ของผูหญิงใน 1 ป มีการซื้อสินคาผานทางแคตตาล็อกอยางนอย 1 ชิ้น ขณะที่ผูชายมีเพียง 42
เปอรเซ็นตเทานั้น และแมวาแคตตาล็อกมีลักษณะที่ไมมีความเปนสวนตัว (Impersonal) แตลูกคา
สามารถติดตอกลับไปยังบริษัทผานทางหมายเลขโทรศัพทที่ไมเสียคาบริการ (Toll-free number)
หรือระบบออนไลน (Online) ซึ่งถือเปนการเปดโอกาสไปสูการสนทนาโดยตรงระหวางพนักงาน
และลูกคา ทําใหพนักงานสามารถนําเสนอการขายไดงายยิ่งขึ้น (One-to-one Conversation)
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แรกเริ่มแคตตาล็อกจะเปนรูปแบบสิ่งพิมพและถูกสงทางไปรษณียไปยังบานหรือ
สํานักงานตางๆ แตในปจจุบันเทคโนโลยีพัฒนาอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะอินเทอรเน็ต บริษัทสวน
ใหญนิยมใชแคตตาล็อกออนไลนรวมกับการส งในรูปแบบเกา โดยการเกิดขึ้นของสื่อใหมๆ ทําให
รูปลักษณและรูปแบบของแคตตาล็อกเปลี่ยนแปลงไป นักการตลาดบางทานมีการใชโบรชัวรหรือ
แคตตาล็อกในรูปแบบของวิดีโอเพื่อเพิ่มความนาสนใจ นอกจากนี้ยังมีแคตตาล็อกในรูปแบบของ
ซีดี (CDs) ที่ไดรับความนิยมเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ เนื่องจากซีดีสามารถบรรจุขอมูลไดมหาศาล
สามารถเพิ่มองคประกอบตางๆ เพื่อสรางความดึงดูดใจไดมากยิ่งขึ้นทั้งในดาน ภาพ (Sight) เสียง
(Sound) สี (Color) และเพลง (Music) รวมทั้งมีความคงทน (Durable) และเสียคาใชจายนอยกวา
การผลิตแคตตาล็อกในรูปแบบอ่ืนๆ

2. บรรจุภัณฑทางไปรษณีย (Mail Packages) ในรูปภาพที่ 2.1 แสดงตัวอยางของ
บรรจุภัณฑทางไปรษณียบางสวน โดยปกติแลวบรรจุภัณฑทางไปรษณียจะประกอบไปดวย
องคประกอบตางๆ 5 สวน ดังนี้

- ซองจดหมาย (Outer Envelope) ซองจดหมายที่มีสีสันสวยงามสามารถสรางความ
สนใจใหกับผูรับ และเพิ่มโอกาสในการเปดดูขอมูลที่อยูดานใน

- จดหมาย (Letter) ความยาวที่เหมาะสมของจดหมายคือ 4 หนา ซึ่งเพียงพอตอการ
อธิบายรายละเอียดของสินคาหรือบริการ แตไมยาวมากเกินไปจนกอความรําคาญใหกับผูบริโภค

- โบรชัวร (Brochure or Similar Selling Piece) เปนชิ้นสวนที่ใชแสดงภาพของสินคาหรือ
บริการ และกลาวถึงคุณประโยชนตางๆ

- ชิ้นสวนที่สอดแทรกไวดานใน (Insert) โดยสวนใหญชิ้นสวนดังกลาวจะมีลักษณะเปน
การดขอความ โดยที่ไมมีขนาดที่แนนอน โดยขอความที่ปรากฏในการดจะเปนการกลาวถึง
ขอเสนอตางๆ ขอความที่แสดงใหเห็นถึงขอดีของขอเสนอดังกลาว (Reinforces the Offer) รวมทั้ง
ใหขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับขอเสนอขางตน

- การดที่ใชตอบกลับและซองจดหมาย (Business Reply Card and Envelope) ซอง
จดหมายที่แนบมามีการจาหนาซองถึงบริษัทที่รับสั่งซื้อสินคาหรือบริการ และมีการชํา ระคาใชจาย
ในการสงกลับทางไปรษณียไวแลว เพื่อทําใหผูบริโภครูสึกสะดวกที่จะตอบกลับ

Duncan (2005) ไดกลาวถึงขอดีของการใชสื่อไปรษณียหรือจดหมายตรงไววา เปนสื่อที่มี
การระบุที่อยูของกลุมเปาหมาย (Addressability) ไวอยางชัดเจน ทําใหเปนการใชสื่อที่ คุมคา
ทางดานการใชจาย (Cost-effective Medium) เพราะวาจะทําใหสื่อไปรษณียหรือจดหมายตรง
เขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยตรงและการมีที่อยูที่แนนอนทําใหบริษัทสามารถสงขอความที่เปน
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สวนตัวไปสูผูบริโภคได นักการตลาดที่ใชสื่อไปรษณียสามารถใชรายละเอียดในฐานขอ มูลในการ
สงขอความที่เปนสวนตัว (Customize Messages) ไปสูลูกคาและผูกําลังจะเปนลูกคา
นอกจากนั้นการมีที่อยูที่แนนอนทําใหนักการตลาดสามารถวัดอัตราการตอบสนองที่มีตอสื่อ
ไปรษณียโดยตรงได กลาวคือ บริษัทสามารถใชการระบุที่อยูในการทดสอบขอเสนอที่แตกตางกั น
ออกไปและจากนั้นจึงพิจารณาเลือกขอเสนอที่กลุมเปาหมายมีอัตราการตอบสนองสูงสุดมาใชใน
การทําการตลาด

 รูปภาพที่ 2.1 แสดงตัวอยางบรรจุภัณฑทางไปรษณีย

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

ทางดาน G. Belch และ M. Belch (2007) กลาววา การตลาดทางไปรษณียหรือจดหมาย
ตรงมักจะถูกเรียกเปน เมลลขยะ (Junk Mail) เนื่องจากในบางครั้งผูบริโภคไดรับจดหมายที่ไมพึง
ประสงค (Unsolicited Mail) เชน จดหมายเสนอขายสินคาหรือบริการที่ไมตรงกับความตองกา ร
ของผูบริโภค หรือการสงที่บอยครั้งจนเกินไปทําใหผูบริโภคเกิดความรําคาญ ฯลฯ แตใน
ขณะเดียวกันผูบริโภคก็จะใหความใสใจในขอความ ของไปรษณียหรือจดหมายตรงมากกวา
ขอความในสื่อมวลชนอ่ืนๆ (Mass Media) โดยเฉพาะเม่ือไปรษณียหรือจดหมายตรงไดรับการ
ออกแบบใหมีความแปลกใหมและสวยงาม ในประเทศสหรัฐอเมริกา พบวา 52 เปอรเซ็นตของ
ไปรษณียหรือจดหมายตรงจะไดรับการเปด ซึ่งแตกตางจากความสนใจที่ผูบริโภคมีตอขอความที่
อยูในสื่อมวลชนโดยที่จะอยูระหวาง 8-35 เปอรเซ็นตเทานั้น (Duncan, 2005)

การตลาดทางโทรทัศน (Direct-response Television)
การตลาดทางตรงผานโทรทัศนหรือการตลาดแบบตอบกลับโดยตรงทางโทรทัศน
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(Direct-response Television) หมายถึง การโฆษณาผานทางโทรทัศนโดยมีจุดมุงหมายใหผูชม
ตอบกลับโดยตรง เพื่อสอบถามรายละเอียดเพิ่มเติมหรือสั่งซื้อสินคา  (McDonald, 1998)

G. Belch และ M. Belch (2007) ไดทําการแบงประเภทของการตลาดแบบตอบกลับ
โดยตรงทางโทรทัศน ออกเปน 3 ประเภท ไดแก

(1) สปอตโฆษณาทางโทรทัศน (TV Spots) เปนการโฆษณาเพื่อการตอบกลับโดยตรง
(Direct-response TV) ผานสปอตโฆษณา ซึ่งมีลักษณะคลายงานโฆษณาอ่ืนๆ แตจะมีการแสดง
หมายเลขโทรศัพทใหติดตอกลับได

(2) รายการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา  (Informercials) เปนการโฆษณาสินคาที่มีความ
ยาวประมาณ 30-60 นาที จึงมีลักษณะคลายรายการโทรทัศน เนื้อหาของรายการจะเปนการ
อธิบายคุณสมบัติตางๆ ของสินคาในลักษณะของการโนมนาวใจผูบริโภค และมีบุคคลใ นสาขา
อาชีพตางๆ มาแสดงคํายืนยันถึงคุณภาพของสินคาดังกลาว และมีการแสดงหมายเลขโทรศัพทให
ติดตอกลับได โดยสวนใหญจะพบรายการประเภทนี้ในชองเคเบิลหรือดาวเทียม เนื่องจากมี
คาใชจายนอยกวาการออกอากาศในสถานีทั่วๆ ไป (Kotler, 2000)

(3) Homeshopping เปนสถานีโทรทัศนที่เสนอขายสินคาเพียงอยางเดียวตลอด 24
ชั่วโมง สินคาที่มีการนําเสนอขาย ไดแก เครื่องประดับ (Jewelry) เครื่องครัว (Kitchenware) ฯลฯ
โดยการใหบุคคลตางๆ มานําเสนอสินคา เชน บุคคลที่มีชื่อเสียง หรือผูที่เคยทดลองใชสินคา
มาแลว (Testimonial) โดยเฉพาะการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงไดรับความนิยมมากเพราะสามารถ
ดึงดูดใจผูบริโภคไดเปนอยางดี (McDonald, 1998)

Brady และ Vasquez (1995) กลาวถึง การคัดเลือกสินคาที่จะนํามาโฆษณาเพื่อการ
ตอบสนองโดยตรงทางโทรทัศนจะตองคํานึงถึงปจจัยตาง ๆ ดังตอไปนี้

1. เปนที่สนใจของตลาดมวลชน (Mass-market Appeal) สื่อโทรทัศนเปนสื่อที่
สามารถเขาถึงมวลชนไดเปนอยางดี ดังนั้นเพื่อใหคุมคากับการซื้อสื่อ สินคาที่นํามาโฆษณาจึงควร
เปนสินคาที่ตลาดมวลชนใหความสนใจ เชน เครื่องออกกําลังกาย เครื่องครัว เปนตน

2.งายตอการอธิบายและสาธิต (Easy to Explain and Demonstrate) สื่อโทรทัศนถือ
เปนสื่อที่เหมาะสําหรับการสาธิตสินคาไดเปนอยางดี ดังนั้นจึงควรเลือกสินคาที่สามารถสาธิตได
งาย ทําใหผูบริโภคเห็นวาสินคานั้นสามารถใชไดจ ริง มีคุณภาพดังที่กลาวอางจริง



26

3. ไมมีวางจําหนายทั่วไป (Not Available in Stores) สินคาที่นํามาโฆษณาควร
แตกตางหรือดีกวาสินคาที่มีวางจําหนายตามรานคาทั่วไป หรืออาจเปนสินคาที่มีการคิดคนขึ้นมา
ใหม มีความโดดเดนเฉพาะตัว เม่ือสินคามีความแปลกใหมสําหรับผูบริโภค ก็จะสงผลใหผูบริโภค
เกิดความสนใจและเกิดความตองการที่ จะสั่งซื้อสินคาโดยตรง

4. ไมใชสินคาที่โฆษณาทางโทรทัศนอยูแลว  (Not Already Available on
Television): หากเปนสินคาประเภทเดียวกันควรหลีกเลี่ยงสินคาที่ทําตามอยางกัน (Me-too
Product) และควรมีความพิเศษแตกตางจากคูแขง

5. เปนสินคาที่มีอายุการใชงานสั้นหรือยาวก็ได สินคาที่โฆษณาขายตรงทางโทรทัศน
อาจเปนสินคาที่มีอายุการใชงานสั้นหรือสินคาแฟชั่นที่นิยมกันในชวงเวลาหนึ่ง ทั้งนี้จะตองมีการ
วางแผนการใชสื่ออยางดี คือ ใชงบประมาณในการซื้อสื่ออยางตอเนื่อง โดยเฉพาะชวงที่สินคา
กําลังไดรับความนิยม และถอนงบประมาณทันทีเม่ือหมดความนิยมแลว ซึ่งสินคาอาจกลับมา
ไดรับความนิยมอีกครั้งก็ไดเม่ือระยะเวลาผานไป

6. เปนสินคาที่มีเงื่อนไขในการขาย  (Additional Sales) เม่ือเจาของสินคาตองการที่จะ
เสนอขายซ้ํา (Repeat Sales) การใชการตลาดทางตรงผานสื่อโทรทัศนอาจเปน เพียงกลยุทธในขั้น
แรกเทานั้น หลังจากนั้นบริษัทสามารถใชสื่อการตลาดทางตรงอ่ืนๆ เชน สื่อไปรษณียหรือจดหมาย
ตรง ในการย้ําเตือนตราสินคากับลูกคาอีกครั้ง โดยที่บริษัทมีขอมูลของลูกคาที่จะติดตออยูแลว นั่น
ก็คือ ขอมูลรายชื่อลูกคาที่ไดทําการบันทึกไวในฐานขอ มูลหลังจากที่ลูกคาสั่งซื้อสินคาผานทางสื่อ
โทรทัศนในครั้งแรกนั่นเอง

7. มีราคาเหมาะสม สินคาที่ขายผานโฆษณาเพื่อการตอบกลับโดยตรงทางโทรทัศน ควร
ต้ังราคาในระดับที่ผูบริโภคสามารถซื้อได (Comfort Level) ถาต้ังราคาสูงเกินไปผูบริโภคอาจ
เปลี่ยนใจไมซื้อได ทั้งนี้ผูบริโภคจะมีการกําหนดราคาสินคาที่ยังไมเคยเห็นหรือไมเคยไดทดลองใฃ
มากอนไวในระดับหนึ่ง หากสินคามีราคาเกินกวานั้นผูบริโภคก็ไมกลาที่จะเสี่ยง

การตลาดทางวิทยุ (Radio)
การตลาดทางตรงผานวิทยุ สามารถเขาถึง (Reach) ผูบริโภคไดตลอดเวลาไมวา

ผูบริโภคจะอยูในรถยนต ที่บานหรือที่ทํางาน แตเปนสื่อที่ผูบริโภคมีการตอบกลับโดยตรงนอย
เนื่องจากโดยปกติแลว พฤติกรรมการฟงวิทยุของบุคคลทั่วไปมักจะฟงในขณะที่มีการทํากิจกรรม
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อยางอ่ืนควบคูไปดวย ดังนั้นจึงเปนการไมสะดวกตอผูบริโภคที่จะหยุดสิ่งที่กําลังทําอยู เ พื่อมาหา
ดินสอจดที่อยูหรือเบอรโทรศัพทติดตอกลับ หรือกวาที่ผูบริโภคจะหาเจอโฆษณานั้นก็จบไปแลว
(McDonald, 1998)

อยางไรก็ตาม การตลาดทางตรงผานวิทยุสามารถเขาถึงผูบริโภคไดตรงกลุมเปาหมาย
เพราะผูฟงวิทยุมีความแตกตางกันอยูตามประเภทของสถานีวิทยุ ซึ่งไ ดแก สถานีขาว (All-news)
สถานีเจรจาพูดคุย (All-talk) สถานีดนตรีซึ่งแบงออกเปนประเภทตางๆ เชน Rock, Classical,
Easy Listening, Country/Western  ฯลฯ ดังนั้นสินคาหรือบริการตางๆ จึงสามารถเลือกสถานีวิทยุ
ที่จะทําการตลาดทางตรงใหเหมาะสมกับผูบริโภคเปาหมายแต ละกลุม (Spiller & Baier, 2004)

การตลาดทางสิง่พิมพ (Print)
McDonald (1998) กลาววา การตลาดทางตรงผานสิ่งพิมพ เปนการวาง (Placement)

ชิ้นงานโฆษณาในนิตยสาร หนังสือพิมพ หรือสื่อสิ่งพิมพอ่ืนๆ ที่มีลักษณะคลายกัน ซึ่งในโฆษณา
ดังกลาวจะมีเนื้อที่สวนหนึ่งที่ กําหนดไวเพื่อใหผูบริโภคตอบกลับ ซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 3
ประเภท ดังนี้

(1) นิตยสาร (Magazines) เปนสื่อที่นักการตลาดนิยมใชในการโฆษณาเพื่อการตอบ
กลับโดยตรง เปนการใหผูบริโภคตัดชิ้นสวนในโฆษณากลับมายังบริษัท เพื่อซื้อสินคา หรือรับ
สินคาตัวอยางฟรี

(2) หนังสือพิมพ (Newspapers) เปนการทําการตลาดทางตรงผานหนังสือพิมพ โดย
การใหผูบริโภคตัดชิ้นสวนในโฆษณากลับมายังบริษัท เพื่อซื้อ แลกซื้อสินคา หรือรับสินคาตัวอยาง
ฟรีเชนเดียวกับสื่อนิตยสาร ในปจจุบันหนังสือพิมพไดรับความนิยมลดลงเนื่องจากปจจัยตางๆ
ไดแก เครือขายเคเบิลทีวีที่กลายเปนสื่อหลักสําหรับผูบริโภค เนื่องจากสื่อเคเบิลทีวีและสามารถ
เผยแพรไปสูผูบริโภคไดเปนจํานวนมาก สงผลใหผูบริโภคมีการเปดรับหนังสือพิมพนอยลง การรวม
กิจกรรมในวิทยุที่ผูฟงสามารถตอบสนองกลับไดรวดเร็วกวากิจกรรมทางหนังสือพิ มพ และนิตยสาร
ที่มีการเขาถึงกลุมเปาหมายที่เฉพาะกลุมไดมากกวา

 (3) การโฆษณาในสิ่งพิมพพิเศษ (Specialty Print Media Advertisements)
สิ่งพิมพพิเศษ ในที่นี้หมายถึง ใบแทรก (Inserts) ที่จะแทรกอยูในหนังสือพิมพและ

นิตยสาร โดยสวนใหญใบแทรกมีลักษณะเปนกระด าษมันวาว (Glossy Paper) พิมพ 4 สี เพื่อใช
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ดึงดูดความสนใจของผูบริโภค และกระตุนใหเกิดการสอบถามขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ
เพิ่มเติม การโทรศัพทมาสั่งซื้อสินคา หรือการสงคูปองมารวมรายการ

สิ่งพิมพพิเศษมีลักษณะเปนการดที่ใชตอบกลับได (Postal Reply Cards) พบไดบอยใน
นิตยสาร ใชเพื่อสนับสนุนโฆษณาที่อยูหนาติดกัน เชน งานโฆษณาของซอฟทแวรคอมพิวเตอรที่มี
การดใหผูอานสงกลับไปยังบริษัทเพื่อขอขอมูลเพิ่มเติมหรือสั่งซื้อสินคา โดยปกติแลวการดอาจเปน
โฆษณาเด่ียว (Stand-alone Advertisements) เพื่อใชในการสมัครเปนสมาชิกของนิตยสารโดย
ดานหนาของการดมีการระบุที่อยูของบริษัทไวแลวและผูบริโภคทําการสงไดทันทีโดยไมตองเสีย
คาใชจายเพิ่มเติม

ใบแทรกสามารถแยกไดเปน 2 ลักษณะยอย คือ Bind-ins เปนการเย็บติดกับนิตยสาร
และBlow-ins เปนการใชเครื่องจักรเปาใหเข าไปแทรกอยูในนิตยสาร ซึ่งผูบริโภคสามารถ
สังเกตเห็นไดอยางชัดเจน แตอาจเกิดการสูญหายไดงาย

การตลาดทางอีเมล (E-mail)
การตลาดทางตรงผานอินเทอรเน็ต หรือการทําธุรกิจทางอินเทอรเน็ต (E-business)

หมายถึง การสั่งซื้อสินคากับผูจัดจําหนาย (Suppliers) ผานการแลกเปลี่ยนขอมูลทาง
อิเล็กทรอนิกส (Electronic Data Interchange หรือ EDI) หรือหมายถึงการซื้อสินคาโดยผานทาง
สื่ออินเทอรเน็ต โดยมีการเครื่องโทรสาร (Fax) หรืออีเมล (E-mail) ในการติดตอทางธุรกิจ และ
ชําระเงินผานทาง ATM หรือเครดิตการด (Credit Card) (Kotler, 2003)

สมบุญ  รุจิขจร (2546) ไดกลาวถึง การตลาดทางอินเทอรเน็ตไวในนิตยสาร Brandage
วา เปนการตลาดทางตรงประเภทหนึ่งที่ทําการสงจดหมายอิเล็กทรอนิกสไปสูกลุมเปาหมายตาม
ฐานขอมูลที่มีอยู ทําใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยตรง สามารถกําหนดรูปแบบของ
ขอความใหมีสีสันสวยงาม มีลูกเลนอ่ืนๆ ที่แตกตางไปจากจดหมายตรงธรรมดา ทั้งนี้ นักการตลาด
ตองมีการปรับปรุงฐานขอมูลอยูตลอดเวลา เนื่องจากคนทั่วไปนิยมเปลี่ยน E-mail Address
คอนขางบอย จากการสํารวจพบวา ภายใน 6 เดือนมีการเปลี่ยน E-mail address มากกวา
รอยละ 25

Kotler, (2003) กลาววา ในปจจุบันอินเทอรเน็ตมีบทบาทที่หลากหลายมากขึ้น เชน เปน
แหลงขอมูลขาวสาร แหลงความบันเทิง ชองทางในการติดตอสื่อสาร ชองทางในการติดตอทาง
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ธุรกิจ และชองทางในการจัดจําหนายสินคาหรือบริการ สงผลใหผูบริโภคเกิดความคุนเคยในการ
รับ-สงอีเมลลกันมากขึ้น และใหการยอมรับการตลาดทางอินเทอรเน็ตมากขึ้นเชนกัน

การตลาดทางโทรศัพทมือถือ (Mobile)
สมาคมการโฆษณาแบบไรสาย (The Wireless Advertising Association: WAA) กลาว

วา การตลาดทางโทรศัพทมือถือ (Mobile Marketing) สามารถเรียกไดอีกอยางวาเปน การ ตลาด
แบบไรสาย (Wireless Marketing) หรือ การตลาดแบบไรเสียง (Non-voice Marketing) ถือเปน
การทําการตลาดโดยการสงขอความการโฆษณาผานโทรศัพทมือถือไปสูผูบริโภค โดยอาศัย
เครือขายแบบไรสาย (Tsang, Ho & Liang, 2004)

สอดคลองกับ Scharl, Dickinger และ Murphy (2005) ที่กลาววา การตลาดทาง
โทรศัพทมือถือเปนการสื่อสารสองทาง (Two-way Communication) ระหวางบริษัทเจาของสินคา
หรือบริการและผูบริโภค ผานทางการรับ -สงขอความโดยใชสื่อโทรศัพทมือถือในการติดตอสื่อสาร
และเปนการใชเทคโนโลยีไรสาย (Wireless Media) ในการสรางการโตตอบกับผูบริโภค โดยไมมี
ขอจํากัดทางดานเวลา และสถานที่

จากคํานิยามขางตนจะเห็นไดวา การสงขอความ (Text Messaging)หรือ การสงขอความ
สั้น (Short Message Service: SMS) มีสวนสําคัญสําหรับการตลาดทางโทรศัพทมือถือเปนอยาง
มาก การสงขอความเปนเทคโนโลยี ในการติดตอสื่อสารที่เติบโตอยางรวดเร็ว ถือกําเนิดขึ้นในป
1980 จากนั้นไดรับการพัฒนาตอมาเรื่อยๆ จนกระทั่งในป 1990 การสงขอความไดรับความนิยม
จากผูบริโภคในวงกวาง เนื่องจากเปนเทคโนโลยีทางโทรศัพทมือถือที่สามารถสงขอความสั้นไปสู
โทรศัพทมือถือเครื่องอ่ืนๆ ได (Scharl et al., 2005) รวมทั้งการสงภาพกราฟก (Graphics) เสียง
(Audio) หรือวิดีโอ (Video) ฯลฯ (Haig, 2002)  โดยปกติแลว SMSสามารถสงขอความไดสูงสุด
160 ตัวอักษร ผูบริโภคสามารถรับขอความตามความจุของโทรศัพทมือถือแตละเครื่อง ถาไดรับ
SMS ขณะที่โทรศัพทมือถือปดอยู ขอความเหลานั้นจะปรากฏขึ้นทันทีเม่ือผูใชเปดเครื่อง (Scharl
et al., 2005)

การรณรงคการตลาดทางโทรศัพทมือถือในครั้งแรก เกิดขึ้นจากการทําการตลาดของ
ไนทคลับ (Night Club) ชื่อ Mecca ในเกาะ Ibiza ชวงฤดูรอนป 2000 ผูบริโภคตองทําการสมัคร
สมาชิกผานทางเว็บไซต worldpop.com ซึ่งเปนเว็บไซตอยางเปนทางการของทางคลับ ผูที่
ลงทะเบียนจะไดรับของกํานัลตางๆ เชน เสียงเรียกเขา (Ringtones) เพลงยอดนิยมสูงสุด 10
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อันดับจากคลับ Ibiza บัตรสวนลดในการเขาคลับ การซื้อเครื่องด่ืม และการรวมงานเลี้ยงที่จัดขึ้ น
ภายในคลับ โดยของกํานัลเหลานี้ไมสามารถหาไดจากแหลงอ่ืนนอกจากการลงทะเบียนรับบริการ
SMS จากทางคลับเทานั้น สมาชิกของคลับจะไดรับขอความขาวเกี่ยวกับกิจกรรมตางๆ ของคลับ
และขอความแนะนําสถานที่เที่ยวกลางคืนที่เปนที่นิยมในขณะนั้น การรณรงคดังกลาวเปนเพียง
การสรางความต่ืนตัว (Alert) ใหกับผูบริโภคเทานั้น โดยไมมีขอความใดๆ ใหผูบริโภคตอบกลับ
ทั้งสิ้น การรณรงคประสบความสําเร็จและเปนบริการที่ไดรับความนิยมอยางสูง โดยมีสมาชิกที่เขา
รวมโครงการทั้งหมดถึง 30,000 คน (Haig, 2002)

สําหรับการตลาดทางโทรศัพทมือถือใ นประเทศไทย บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส
จํากัด (มหาชน) หรือเอไอเอส ใหความสนใจในกระแสของการตลาดทางโทรศัพทมือถือหรือการ
โฆษณาทางโทรศัพทมือถือ (Mobile Advertising) โดยเห็นวาสื่อโทรศัพทมือถือเปนสื่อโฆษณา
ชองทางใหมที่สามารถเขาถึงผูบริโภคแบบการตลาดหนึ่ งตอหนึ่ง (One-to-one Marketing) และ
เปนการประยุกตเทคโนโลยีสื่อสารไรสายใหเขามาเปนสวนหนึ่งในชีวิตประจําวันของผูใชบริการ
และสามารถกอใหเกิดประโยชนสูงสุดที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาได (“สื่อใหม.Ad.on.Mobile,”
2547)

Haig (2002) ไดยกตัวอยาง การรณรงคการตลาดทางโทรศัพทมือถือของตราสินคาชั้นนํา
เชน เบียร Carlsberg ซึ่งมีการรณรงคทาง SMS โดยการแจกเบียรฟรี ใหกับผูบริโภคที่ทําการ
ลงทะเบียนผานเว็บไซดของบริษัท , เบียร Heineken สง SMS รายงานผลกีฬาตางๆ ที่ทาง
Heineken เปนผูสนับสนุน, นิตยสาร Men’s Health นําเสนอการสงขอความสั้นเกี่ยวกับการดูแล
รักษาสุขภาพและการลดน้ําหนัก และนิตยสาร Cosmopolitan นําเสนอบริการ SMS เกี่ยวกับ
ขอแนะนําการใชชีวิตคูใหกับผูอานที่สนใจ เปนตน ในปจจุบัน เจาของสินคาหรือบริการจํานวนมาก
นิยมใชการรณรงคการตลาดทางโทรศัพทมือถือ โด ยเฉพาะสินคาหรือบริการทางดานความบันเทิง
เชน การแนะนําภาพยนตร หรือเพลงใหมลาสุด เปนตน

มีงานวิจัยชิ้นหนึ่งไดทํานายไววา ในป 2006 ผูใชบริการโทรศัพทมือถือถึง 65 เปอรเซ็นต
จะมีการลงทะเบียนเปนสมาชิกในการรับขอความทางการตลาด (Marketing Alerts)และการ
สงเสริมการขายของสินคาหรือบริการตางๆ (Haig, 2002) ในขณะที่บริษัทวิจัย AT Kearney
(2002) สํารวจการใช SMS ของผูบริโภค พบวา ผูบริโภควัยทํางานที่อยูในชวงอายุ 20-30 ป เปน
ตลาดที่เติบโตเร็วมาก และเติบโตเร็วกวาผูบริโภคกลุมวัยรุนที่เปนกลุมหลักของการใช SMS
(Heavy User) โดยกลุมคนวัยทํางานมีอัตราการตอบรับในระดับสูง และยังพบอีกวาบุคคลภายใน
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ครอบครัวใช SMS ในการติดตอสื่อสารกัน โดยเฉพาะระหวางพอแมและลูก ทําใหนักการตลาดหัน
มาทําการสื่อสารผานผูบริโภคกลุมนี้มากขึ้น ผูบริโภคที่อายุ 55 ปขึ้นไปมีการใช SMS เพิ่มขึ้น
เชนกัน โดยมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปจากอดีต ซึ่งจะเปนการใชบริการ SMS ในการรับบริการ
ทั่วๆ ไป เชน พยากรณอากาศ (Weather Forecast) แตในปจจุบันผูบริโภคกลุมนี้เริ่มใหความ
สนใจกิจกรรมอ่ืนๆ ของการตลาดทางโทรศัพทมากขึ้น

Scharl et al. (2005) กลาววา หลักสําคัญของการตลาดทางโทรศัพทมือถือ คือ การ
โฆษณา (Advertising) โดยสามารถแบงการโฆษณาทางโทรศัพทมือถือได 2 รูปแบบ ดังนี้

1. Push Advertising: เปนการผลัก (Push) ขอมูลขาวสารที่องคกรตองการสื่อสารหรือ
แผนการรณรงคตางๆ ที่ตองการประชาสัมพันธใหกลุมเป าหมายไดรับรู (Haig, 2002) เชน “เชิญ
รวมงาน Supersports SuperShow 22-31 ตค. ที่ SkyHall ชั้น 3 เซ็นทรัลลาดพราว 50 ทานแรกที่
แสดง SMS รับฟรี หมวก Supersports 1 ใบ มูลคา 390 บาท” เปนตน (“SMS Marketing,” 2549)
การสง SMS ลักษณะนี้ตองไดรับการอนุญาต (Permission) จากผูบริโภคกอนโดยการสมัครเปน
สมาชิก หลังจากนั้นผูใหบริการจะทําการสง SMS มาใหสมาชิกเรื่อยๆ เปรียบเสมือนการผลัก
(Push) ขอความทางการตลาด (Marketing Messages) ไปใหผูบริโภค จนกวาผูบริโภคเกิดความ
เบื่อหนายและตัดสินใจที่จะไมเขารวมรับบริการ อีกตอไป (Opt Out) โดยสวนใหญแลวการโฆษณา
ในลักษณะนี้จะเปนการสงขอความเกี่ยวกับการสงเสริมการขายของสินคาและบริการตางๆ (Haig,
2002; Scharl et al., 2005)

2. Pull Advertising: เปนการที่ผูบริโภคจะเลือกเปดรับหรือดึง (Pull) ขอมูลทางการตลาด
ที่ตนเองใหความสนใจเทานั้น กลาวคือ เม่ือผูบริโภคตองการทราบขอมูลในประเด็นใดประเด็นหนึ่ง
ผูบริโภคจะทําการสง SMS ไปยังผูใหบริการ จากนั้นผูใหบริการจึงตอบกลับการรองขอดังกลาว
โดยการสงรายละเอียดของขอมูลตามที่ผูบริโภคตองการ เชน รายงานผลการจราจร พยากรณ
อากาศ ฯลฯ (Scharl et al., 2004; Haig, 2002)

ทางดาน Tsang et. al (2004) ไดกลาวถึง ลักษณะโดยทั่วไปของการตลาดทาง
โทรศัพทมือถือวา มีลักษณะดังตอไปนี้

1. การโฆษณาที่ไดรับการอนุญาต (Permission-based Advertising) หมายถึง การที่
นักการตลาดสงขอความโฆษณาสินคาหรือบริ การไปยังผูบริโภคที่แสดงความประสงคที่จะรับ
ขอความเทานั้น ไมเชนนั้นแลวผูบริโภคจะเพิกเฉยและเกิดความรําคาญ เม่ือโดนรบกวนจาก
ขอความโฆษณาที่ตนไมพึงประสงค (Unsolicited Message) หรือที่เรียกวา Spam SMS (Godin,
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1999) Tsang et al. (2004) กลาวเพิ่มเติมวา การสง SMS โดยไดรับการอนุญาตหรือไมนั้นสงผล
ตอทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาทางโทรศัพทมือถือ ความต้ังใจซื้อและพฤติกรรมได

ในงานวิจัยของ Barwise และ Strong (2002) ไดทําการการศึกษาเกี่ยวกับโฆษณาทาง
โทรศัพทมือถือที่ไดรับการอนุญาตจากผูบริโภค (Permission-based Mobile Advertising) โดยใช
การวิจัยเชิงสํารวจ ในการวัดประสิทธิผลของการใชขอความทาง SMS ในฐานะที่เปนสื่อโฆษณา
ในการเขาถึงผูบริโภค ผูวิจัยไดรับความรวมมือจาก บริษัท TMC เปนบริษัทที่ใหบริการสงขอความ
โฆษณาทาง SMS ทําใหสามารถใชสถานการณจริงกับ กลุมตัวอยาง กลาวคือ ขอความสวนลด
ตางๆ ที่กลุมตัวอยางไดรับสามารถนําไปใชไดจริง โดยมีตราสินคาที่เขารวมทั้งหมด 35 แบรนด

การวิจัยครั้งนี้เลือกกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 16-30 ป เปนกลุมที่การใชบริการ SMS
มากที่สุดและมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อ จํานวน 1,000 คน โดยผูวิจัยทําการสง SMS ไปใหกลุม
ตัวอยางทุกวันวัน 3 ขอความเปนระยะเวลา 6 สัปดาห กลุมตัวอยางไดรับคาตอบแทนสําหรับการ
รับ SMS 5 เพนซตอหนึ่งขอความ หลังจากนั้นจึงเลือกกลุมตัวอยางดังกลาวออกมา 500 คน เพื่อ
ทําการสัมภาษณทางโทรศัพทอีกครั้ง

ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางรอยละ  81 มีความพึงพอใจในการอานโฆษณา SMS  รอย
ละ 63 มีพฤติกรรมตอบรับ (Take Action) เชน การสงขอความกลับเพื่อรับของรางวัล เปนตน และ
รอยละ 17 มีการสงขอความตอไปใหคนรูจัก โดยกลุมตัวอยางใหความเห็นวา โทรศัพทมือถือเป น
สื่อที่มีความเปนสวนตัวสูง ดังนั้นจึงมีความคาดหวังวาขอความโฆษณาทาง SMS ที่ไดรับจะตองมี
ความเกี่ยวของกับตน

Barwise และ Strong (2002) ไดสรุปวา การสง SMS ตามที่ผูบริโภคตองการหรือไดรับ
การอนุญาตจากผูบริโภคแลว ทําใหชองทางของโทรศัพทมือถือเปนชอง ทางที่มีประโยชนตอทั้งนัก
โฆษณาและผูบริโภค โดยเฉพาะขอความโฆษณาที่เปนสวนลด ไดรับการตอบรับจากกลุมผูบริโภค
วัยรุนเปนอยางดี การขออนุญาตเปนสิ่งจําเปนในการทําการตลาดทางโทรศัพทมือถือ ไมเชนนั้น
ผูบริโภคจะรูสึกวาโดนรุกล้ํา และลบขอความโฆษณานั้นได ผูบ ริโภควัยรุนเปนกลุมที่เหมาะสมกับ
การตลาดทางโทรศัพทมือถือ เนื่องจากมีการบริโภคสื่ออ่ืนๆ นอยทําใหยากตอการเขาถึง และ
โทรศัพทก็เปนสื่อหลักที่วัยรุนในยุคปจจุบันเปดรับ
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2. การโฆษณาที่ผูบริโภคไดรับผลตอบแทน (Incentive-based Advertising)
หมายถึง การยื่นขอเสนอที่เปนรางวัลใหกับผูบริโภคที่ยินดีเขารวมการสงเสริมการขายหรือแผนการ
รณรงคที่จัดทําขึ้น เชน แผนการรณรงคของโทรศัพทมือถือ มีการใหรางวัลกับลูกคา โดยการใหฟง
ขอความเสียงที่เปนเสียงเกี่ยวกับชิ้นงานโฆษณาโดยไมเสียคาใชจาย เปนตน

ประเภทของการตลาดทางโทรศัพทมือถือ (Types of Mobile Marketing)
ในป 2547 บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) หรือเอไอเอส นําเสนอ

รูปแบบการใหบริการทางสื่อโทรศัพทมือถือ ไดแก ความรูผานมือถือ (Education on Mobile) เชน
Pep Tutor เปนบริการใหคําแนะนําแกนักเรียน ที่กําลังเตรียมตัวสอบเขามหาวิทยาลัย ฯลฯ , การ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (Mobile Advertising) การตอบปญหาเรื่องความรักหรือชีวิตคู
โดยนายแพทยพันธศักด์ิ ศุกระฤกษ (Doctor Love) การรายงานผลหุนกูผานมือถือ (Bond) การ
บริการในลักษณะคูปองสวนลดผาน SMS เปนตน (สื่อใหม.Ad.on.Mobile, 2547)

นอกจากนี้การตลาดทางโทรศัพทมือถือสามารถแบงออกไดเปนประเภทตางๆ อีก
หลากหลายประเภทดังนี้

1. การแขงขันชิงรางวลั (Competitions) เปนการสงเสริมการขายโดยการลงโฆษณา
ขอความที่ใหผูบริโภคพิมพ SMS กลับมาตามหมายเลขที่ไดใหไว เช น การรณรงค SMS ของ
ภาพยนตร Harry Potter มีการสง SMS แจงใหผูบริโภคสง SMS ตอบกลับเพื่อลุนต๋ัวภาพยนตรฟรี
(Haig, 2002) หรือเปนการสง SMS คําถามไปใหผูบริโภคตอบกลับเพื่อลุนรางวัล (Mindshare,
2005, อางถึงในธิดา บุณยเลขา, 2548)

2. การใหบริการดานความบันเทิง (Entertainment) Scharl et al. (2005) กลาววา
การใหบริการดานความบันเทิง (Entertainment) เปนการที่บริษัทสรางกิจกรรมทางดานความ
บันเทิงโดยใหลูกคามีสวนรวม เชน บริษัท  Warner Brothers Movie World ในประเทศเยอรมัน
เชิญชวนใหลูกคาสง SMS ไปยังเพื่อนอีก 3 คนโดยใชระยะเวลาสั้นที่สุด และตองสงขอความ
ขอรองใหเพื่อนทั้ง 3 คน สงขอความกลับมายังบริษัท 5 ทีมแรกที่สง SMS กลับมาเร็วที่สุดจะไดรับ
ต๋ัวเขาชมโรงถายของบริษัทฟรี ฯลฯ และการใหบริการดาวนโหลด (Free Download) โดยใหลูกคา
ดาวนโหลดเกม โลโกหรือเสียงเรียกเขา (Ringtone) ที่ทางบริษัทจัดทําขึ้น เชน บริษัท Nestle ให
ลูกคาดาวนโหลดเกมบนโทรศัพทมือถือโดยที่มี Kit-Kat เปนผูสนับสนุน เปนตน การใหบริการดาน
ความบันเทิงถือเปนการสรางการรับรูในตราสินคา ชวยเพิ่มความภักดีของลูกคาและเพิ่มคุณคา
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สําหรับลูกคาที่มีตอตราสินคาได (Haig, 2002; Mindshare, 2005, อางถึงในธิดา บุณยเลขา,
2548)

จากการสํารวจของบริษัทวิจัย Siemens Survey และ Gartner พบวา กลุมลูกคาวัยรุนที่มี
อายุระหวาง 12-16 ป มีการใชบริการดานความบันเทิงผาน SMS และการดาวนโหลดเกม โลโก
และเสียงเรียกเขามากที่สุด โดยมีอัตราในการตอบรับหรือเขารวมกิจกรรมดานความบันเทิงใน
ระดับสูง (Scharl et al., 2005)

3. การเปนสมาชิก (Loyalty Club) เปนการที่ตราสินคาตองการสรางความสัมพันธกับ
ลูกคา (Brand-customer Relations) ผานการตลาดทางโทรศัพทมือถือ โดยการสง SMS เกี่ยวกับ
กิจกรรมตางๆ ของตราสินคาใหกับสมาชิกโดยตรง เชน การแจงใหสมาชิกทราบถึงผลิตภัณฑใหม
ลาสุด เปนตน ถือเปนอีกชองทางหนึ่งนอกเหนือไปจากการสงจดหมายไปที่บานของสมาชิก (Haig,
2002)

4. การเตือน (Alerts) เปนการสงขอความเตือนผูบริโภค อาจเ ปนการเตือนวารายการที่
เขาชื่นชอบกําลังจะออกอากาศ เปนตน  (Mindshare, 2005, อางถึงในธิดา บุณยเลขา, 2548)
ลูกคาที่สมัครรับบริการการเตือน สามารถเลือกประเด็นการเตือนที่ตนเองตองการได (Haig, 2002)
เชน เว็บไซด www.hotmail.com มีบริการใหลูกคาไดรับการแจงเตื อนทันทีที่มีอีเมลล (E-mail)
ใหมเขามา โดยที่สามารถกําหนดไดวาจะใหแจงเตือนทุกอีเมลล บางอีเมลล หรือเฉพาะอีเมลลที่
ตองการได สําหรับประเทศไทย SMS แจงเตือนก็ไดรับความนิยมเชนกัน ยกตัวอยางเชน ในป
2549 บริษัทโทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) หรือดีแทค จัดโครงการ “สง SMS
เตือนสติคนไทยลดอุบัติเหตุจราจรผานโทรศัพทมือถือ ” พรอมแนะนําวิธีแกงวงขณะขับรถชวง
วันหยุดยาวเทศกาลสงกรานต โดยดีแทคทําการสงขอความ SMS “ขับแลวงวงควรจอดด่ืมกาแฟ
หลับสักงีบเพื่อความปลอดภัยของคนสําคัญเชนคุณ ” ถึงผูใชบริการดีแทคทั่วประเทศเพื่อเตือนใจ
ใหระวังและรวมปองกันอุบัติเหตุจากการจราจร เปนตน (“ดีแทคใช SMS เตือนสติ งวงอยาขับรถ
รับสงกรานต,” 2549) หรือการใหบริการ Jobs on Mobile เปนบริการจาก Mobilife โดยมีเว็บไซต
www.nationjobs.com เปนผูใหขอมูล ลูกคาสามารถสมัครบริการโดยการกรอกประวัติ
ประสบการณทํางาน ขอมูลงานที่ตองการ และกําหนดจํานวน SMS ที่ตองการรับ เปนตน (“SMS
กับชองทางการหารายได .......,” 2549)

www.hotmail.com
www.nationjobs.com
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5. คูปองทางโทรศัพทมือถือ (Mobile Coupon หรือ M-Coupon) เปนการสงขอความ
เสนอสิทธิพิเศษไปยังโทรศัพทมือถือของลู กคา หากลูกคากลุมเปาหมายตองการใชสิทธิดังกลาวก็
เพียงแตแสดงขอความ M-Coupon ใหกับรานคาที่รวมรายการ โดยผูบริโภคที่ไดรับ SMS จะเปน
ผูบริโภคที่เปนลูกคาของสินคาหรือบริการอยูแลวหรือกลุมเปาหมายที่นักการตลาดตองการจูงใจให
มาเปนลูกคา ตัวอยางขอความใน M-Coupon เชน รับสวนลด 20 เปอรเซ็นตทันทีเม่ือซื้อสินคา
ภายในราน เปนตน (Scharl et al., 2005) การใชคูปองทางโทรศัพทใหมีประสิทธิผล บริษัทควร
เลือกเวลาการสง SMS อยางเหมาะสม เชน สินคาประเภทช็อคโกแลตและดอกไม บริษัทควรสง
คูปองสวนลดใหแกผูบริโภคในชวงใกลวันวาเลนไทน ฯลฯ  ในอนาคตผูบริโภคจะใช M-Coupon
มากกวาคูปองกระดาษ ถึง 300 เทา เพราะการใชงานมีความสะดวกสบาย ผูบริโภคสามารถแสดง
สวนลดที่อยูในโทรศัพทมือถือใหพนักงานขายดูไดทันที (Haig, 2002; Scharl et al., 2005)

6. บัตรเขาชมทางโทรศัพทมือถือ (Mobile Ticket หรือ M-Tickets):  การจําหนาย
บัตรเขาชมทางโทรศัพทมือถือ เชน บัตรเขาชมภาพยนตร บัตรเขาชมการแสดง ฯลฯ กําลังไดรับ
ความนิยมเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ จากผูบริโภค และเชนเดียวกับคูปองทางโทรศัพทมือถือ การจําหนายบัตร
เขาชมทางโทรศัพทมือถือเปนการประหยัดกระดาษที่ใชในการพิมพเปนบัตรเขาชม ในประเทศ
สหราชอาณาจักรมีคลับชื่อ ClubConnexion จําหนายบัตรเขารานผานทางโทรศัพทมือถือ  ในขั้น
แรกของการสมัครผูบริโภคตองเขาไปในเว็บไซดของทางคลับ www.clubconnexion.co.uk
และทําการกรอกหมายเลขโทรศัพทมือถือของต นเอง และระบุวัน เวลา ที่จะไปที่คลับ ผูใชบริการ
M-Ticket จะไดรับสวนลด 20 เปอรเซ็นตจากทางคลับ จากนั้นทางคลับจะยืนยันขอมูลการซื้อบัตร
โดยทําการสง SMS กลับมาตามเบอรโทรศัพทที่ใหไว โดยผูที่ซื้อบัตรทางโทรศัพทสามารถเดินเขา
รานไดทันทีโดยไมตองตอแถวซื้ อบัตรที่หนารานเหมือนในอดีต (Haig, 2002)

7. การสะสมแตม (Loyalty Points) เปนการกระตุนใหลูกคาบริโภคสินคามากขึ้น  โดย
การใหแตมคะแนนผานทาง SMS เม่ือมีการซื้อสินคาครบตามที่กําหนด เพื่อใหลูกคานําแตมมา
แลกของรางวัลหรือแลกเปนคูปองสวนลดสําหรับใชครั้ งตอไป (Mindshare, 2005, อางถึงในธิดา
บุณยเลขา, 2548)

8. การตลาดตามขอมูลลูกคา (Profile Marketing) เปนการทําการตลาดโดยเริ่มจาก
การเก็บขอมูลของลูกคาอยางละเอียด เชน เพศ อายุ อาชีพ จังหวัดที่อยู ฯลฯ หลังจากนั้นจึง
กําหนดขอมูลสินคาหรือบริการที่ตองการส งใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตาม
ฐานขอมูลที่มีอยู และบริษัทสามารถทําการเก็บขอมูลเพิ่มเติมของกลุมลูกคาจากการตอบรับของ

www.clubconnexion.co.uk
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SMS ไดอีกดวย เชน ถาลูกคาซื้อสินคาหรือใชบริการที่ถูกแจงทาง SMS บริษัทอาจจะขอ
รายละเอียดเพิ่มเติมเก็บไวเพื่อที่จะสามา รถสรางกลุมลูกคาประเภทนี้โดยเฉพาะได (Mindshare,
2005, อางถึงในธิดา บุณยเลขา, 2548)

9. การใหบริการขอมูล (Information Services) เปนการใหบริการขอมูล เนื้อหา
ขาวสาร (Content) ที่มีประโยชน หรือเปนที่ตองการของลูกคา โดยเฉพาะอยางยิ่งขอมูลที่มีความ
สดใหม สามารถใชสื่อ SMS  ใหเปนอีกชองทางหนึ่งในการสรางรายไดในการขายเนื้อหาขาวสาร
ได โดยสวนใหญขอมูลที่นิยมใหบริการเชน รายงานขาว การพยากรณอากาศ การรายงานผล
การจราจร การทํานายดวงชะตา หรือ การรายงานอันดับเพลงยอดนิยม ฯลฯ ผูรับบริการจะเสีย
คาใชจายเพียงเล็กนอยหรือไมเสียเลยสําหรับการรับขอความเหลานี้ (Scharl et al., 2005)

10. การระบุตําแหนง (Location Based Services หรือ LBS): เปนการที่บริษัทผู
ใหบริการสง SMS การโฆษณาไปยังกลุมเปาหมาย และชวยเพิ่มแรงกระตุนของ SMS ใหมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เชน การตลาดของหางสรรพสินคาที่จัดงานลดราคาสินคา สามารถใช
ระบบระบุตําแหนงชวยในการจับสัญญาณโทรศัพทมือถือของกลุมเปาหมายในรัศมี 1 กิโลเมตร
ของหางสรรพสินคา ลูกคากลุมเปาหมายก็จะไดรับขอความการสงเสริมการขาย เชน วันนี้สินคา
ภายในหางสรรพสินคาลด 20 เปอรเซ็นต เปนตน ถือเปนการสรางโอกาสใหกลุมเปาหมายเขามาที่
หางสรรพสินคาไดมากขึ้น เพราะระยะทางจากกลุมเปาหมายกับหางสรรพสินคาไมไกลกันมากนัก
(Scharl et al., 2005) ในประเทศไทยมีการใชการตลาดทางมือถือแบบระบุตําแหนงเชนกัน
ยกตัวอยางเชน ในป 2548 บริษัท ดีแทค ใชการระบุตําแหนงสัญญาณโทรศัพทมือถือของผูที่มาใน
งานคอมมารท ซึ่งเปนงานแสดงสินคาประเภทไอที (IT) โดยการสง SMS ใหลูกคาของ ดีแทค
ทราบวามีการแจกรางวัลพิเศษ ถาสนใจใหสง SMS ตอบกลับจากนั้นคูปองสวนลดตางๆ ก็จะถูก
สงมายังเครื่องของผูที่ตอบรับ และเม่ือลูกคาออกนอกงาน ขอความเหลานั้นจะไมถูกสงมารบกวน
อีก บริษัทดี แทค เรียกกิจกรรมครั้งนี้วาเปน Event Marketing by SMS (“SMS for SMEs……,”
2548)

งานวิจัยของ Scharl et al. (2005) ไดมีการแบงประเภทของการตลาดทางโทรศัพทมือถือ
ไวเชน โดยเปนการศึกษาแบบจําลองของการตลาดทางโทรศัพทมือถือหรือการตลาดผานทาง
SMS (SMS Marketing) โดยใชการวิจัยเชิงคุณภาพ ในการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูเชี่ยวชาญ
ทางดานการตลาดทางโทรศัพทมือถือชาวยุโรปจํานวน 15 คนที่มาจากองคกรตางๆ ที่มีความรูหรือ
เกี่ยวของกับการตลาดทางโทรศัพทมือถือ  ไดแก บริษัทการตลาดทางโทรศัพทมือถือ (Mobile
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Marketing Companies) บริษัทโฆษณา (Advertising Agencies) บริษัทผูใหบริการ
โทรศัพทมือถือ (Mobile Telephone Companies) บริษัทที่มีการใชการตลาดทางโทรศัพทมือถือ
(Company Using Mobile Marketing) บริษัทที่ปรึกษา (Consulting Company) ผูใหบริการ
ขอความตามสถานที่ (Location Based Service) และมหาวิทยาลัย (University)

การสัมภาษณมีการแบงประเด็นคําถามออกเปน 3 สวน ไดแก พฤติกรรมของผูบริโภค
(Consumer Behavior) เทคโนโลยีการตอบโต (Interactive Technologies) และการประยุกตใช
เทคโนโลยี (Technology Adoption) ประเด็นคําถามดังกลาวถูกแบงยอยออกเปนคําถามยอย 7
ขอ ดังนี้ (1) กลุมเปาหมายของการโฆษณาทาง SMS (2) ปจจัยที่ทําใหการโฆษณาทาง SMS
ประสบความสําเร็จ (3) ประสิทธิผลของการออกแบบขอความ SMS (4) ความเปนไปไดในการใช
การโฆษณาทาง SMS (5) พื้นฐานของการโฆษณาทาง SMS (6) อุปสรรคของการโฆษณาทาง
SMS และ(7) แนวโนมของการโฆษณาแบบไรสาย (Wireless Advertising)

ผลการวิจัยพบวา การตลาดทาง  SMS มีประสิทธิผลทางดานคาใชจายมากกวาการใชสื่อ
อ่ืนๆ โดยคาใชจายหลักอยูที่การซื้อหมายเลขโทรศัพท ของกลุมเปาหมาย ราคาของหมายเลข
โทรศัพทจํานวน 1,000 หมายเลขมีราคาอยูที่ 30 เหรียญดอลลารสหรัฐฯ และมากไปกวานั้นอัตรา
การตอบรับของผูบริโภคที่มีตอการรณรงคการตลาดทางโทรศัพทมือถือมีอัตราที่สูงถึง 31
เปอรเซ็นต และสูงกวาเม่ือเปรียบเทียบกับการรณรงคในสื่อ อ่ืนๆ และมีการใหความเห็นเพิ่มเติมวา
โดยสวนใหญ ผูบริโภคมีการตอบสนองตอการโฆษณาทาง SMS ในทันทีที่ไดรับขอความ

ผูเชี่ยวชาญทั้ง 15 คน ไดทําการแบงประเภทของการตลาดทางโทรศัพทมือถือไว 6
ประเภท ไดแก (1) คูปองทางโทรศัพทมือถือ (2) การใหบริการขอมูล (3) การสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาผานทางโทรศัพทมือถือ (4) การสรางตราสินคา (5) ความบันเทิง (6) การแนะนําผลิตภัณฑ
ใหม (7) การใหบริการ SMS โดยการระบุตําแหนง นอกจากนี้ไดมีการสรางแบบจําลองที่อธิบายถึง
การใชการตลาดทาง SMS ใหมีประสิทธิผล โดยสามารถแบงไดเปน 2 ประเภท ดังนี้ (1)
คุณลักษณะของขอความ (Message Characteristics)   และ(2) คุณลักษณะของสื่อ ซึ่งนําไปสู
การวัดความสําเร็จของการตลาดทาง SMS ใน 3 ประเด็น คือ ความสนใจของผูบริโภค
(Consumer Attention) พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) และอัตราสวนของ
คาใชจายในการโฆษณา (Advertising Cost Ratios)
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ประโยชนของการตลาดทางโทรศัพทมือถือ
การตลาดทางโทรศัพทมีประโยชนตอทั้งนักการตลาดและผูบริโภคในหลากหลายดาน

(Haig, 2002; Scharl et al., 2005)  ดังตอไปนี้

- คาใชจาย (Cost) เนื่องจากคาใชจายในการสง SMS แตละครั้งมีราคาถูกวาการ
โทรศัพทพูดคุยหรือแมแตการรับสงอีเมล (E-mails) ที่ตองเสียคาใชจายในการเชื่อมตออินเทอรเน็ต
การสง SMS จึงเปนทางเลือกที่ผูบริโภคนิยม และเม่ือเปรียบเทียบกับสื่ออ่ืนๆ คาใชจายในการ
รณรงคการตลาดทางโทรศัพทมือถือ (Text-message Marketing Campaign) นั้นก็มีราคาถูกกวา
เชนกัน

- ความสะดวกสบาย (Convenience) แมวาการรับ-สง SMS จะเปนการใชบริการผาน
ทางหนาจอและแปนพิมพที่มีขนาดเล็ก แตความสามารถดานอ่ืนๆ ก็สามารถทดแทนไดเปนอยางดี
เชน ความสามารถในการบันทึกชื่อหรือหมายเลขโทรศัพท ได มหาศาล และนักการตลาดสามารถ
ทําการติดตอกับผูบริโภคผานทาง  SMS ไดทุกที่ ทุกเวลา

ในสวนของความสะดวกของผูบริโภคหรือผูรับบริการ การโฆษณาทางโทรศัพทมือถือ
ผูใชบริการสามารถเลือกรับโฆษณาสินคาหรือบริการ สิทธิพิเศษและสวนลดตางๆ พรอมกําหนด
รายละเอียดของการรับขอความไดเอง ทั้งประเภทของสินคาหรือบริการ ชวงเวลาที่ตองการรับตอ
วัน สามารถสงคําสั่งเปดบริการหรือระงับการใชบริการไดดวยตนเอง  (“สื่อใหม.Ad.on.Mobile,”
2547)

- การตอบสนองที่รวดเร็ว (Rapid Response) เม่ือนักการตลาดทําการสง  SMS ไปยัง
ผูบริโภค ผูบริโภคจะไดรับขอความภายหลังจากการสงโดยใชเวลาเพียงไมกี่วินาที และเม่ือเกิด
ความสนใจในขอความทางการตลาดดังกลาว ผูบริโภคจะเกิดการตอบรับอยางรวดเร็วหรือตอบรับ
ตามระยะเวลาที่นักการตลาดกําหนดไว และเนื่องจากความสามารถของโทรศัพทมือถือทําให
ผูบริโภคสามารถทําการตอบสนองไดโดยตรง (Direct Response) ทําใหนักการตลาดทาง
โทรศัพทมือถือ (Mobile Marketers) สามารถวัดผลความสําเร็จของขอความทางการตลาดไดทันที
ที่ผูบริโภคเกิดปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) ยกตัวอยางเชน บริษัทสง SMS แจงลูกคาที่ยังไมได
ชําระคาบริการรายเดือน โดยการแจง วาทานจะไดรับของขวัญพิเศษ (Premium) ถาหากทานมา
ชําระคาบริการภายในวันนี้ เปนตน (Haig, 2002)
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- ความเปนสวนตัว (Privacy) การรับ-สง SMS สามารถรักษาความเปนสวนตัวของ
ผูบริโภค แมวาจะไดรับ SMS ขณะที่อยูในที่สาธารณะก็ตาม  (Haig, 2002) และทําใหผูบริโภค
ตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการไดงายขึ้น เนื่องจากไมมีผูอ่ืนรับรูนอกจากบริษัทเจาของสินคากับ
ตัวผูบริโภค (Raisinghani, 2001)

- การสื่อสารที่เปดกวาง (Open Communication)  SMS เปนการสื่อสารที่เปดกวาง
เชนเดียวกับอีเมล กลาวคือ การสงขอความไมจําเป นที่ผูสงและผูรับ (ในที่นี้คือนักการตลาดและ
ผูบริโภค) ตองเผชิญหนากันโดยตรง (Face-to-face) หรือติดตอผานการพูดคุยกัน (Voice-to-
voice Contact) ทําใหผูบริโภคไมรูสึกอึดอัด และพรอมเปดเผยถึงความตองการที่แทจริงของ
ตนเอง (Haig, 2002)

- เพิ่มการโตตอบ (Increased Interaction): การตลาดทางโทรศัพทมือถือทําใหตรา
สินคาเพิ่มระดับของการโตตอบ (Interaction) กับลูกคาได แตนักการตลาดควรทําการสงขอความ
ทางการตลาดไปสูผูบริโภคในสถานที่และเวลาที่เหมาะสม ทั้งนี้ John Farmer ผูบริหารระดับสูง
ของบริษัท Carbon ซึ่งเปนบริษัทที่ใหบริการทางดาน SMS กลาววา การตลาดทางโทรศัพทมือถือ
ถือเปนโอกาสที่นักการตลาดสามารถสรางกิจกรรมตางๆ ที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมโดยตรงของ
ผูบริโภคได (Haig, 2002)

- การผสมผสาน (Integration) Haig (2002) กลาววา การตลาดทางโทรศัพทมือถือจะมี
ประสิทธิผลมากที่สุดก็ตอเม่ือ มีการใชรวมกับสื่ออ่ืนๆ โดยเฉพาะสื่ออินเทอรเน็ตหรือเว็บไซด

- การตลาดแบบบอกตอ (Viral Marketing) เม่ือผูบริโภคทําการสง SMS ที่เปนขอความ
ทางการตลาดที่ไดรับไปยังผูอ่ืน เชน เพื่อน หรือบุคคลในครอบครัว ฯลฯ การตลาดแบบบอกตอ
(Viral Marketing) จึงเกิดขึ้น เพราะการสงตอขอความทางการตลาดเหลานั้นไปสูผูอ่ืน เปรียบได
กับการบอกตอทางคําพูด (Word-of-mouth) ซึ่งในที่นี้อาจเรียกไดวาเปน การบอกตอทางขอความ
(Word-of-text) ทําใหขอความทางการตลาดขยายไปสูผูบริโภคไดกวางขึ้นเรื่อยๆ นอกจา กนี้ มีการ
รณรงคหลายโครงการที่ผูบริโภครับรูจากการไดรับ SMS จากเพื่อนมากกวาการไดรับ SMS จาก
บริษัทที่เลือกสงขอความใหกับผูบริโภคจากรายชื่อในฐานขอมูล (Texting List) (Haig, 2002)

- การติดตอโดยตรง (Direct Contact) การรับ-สง SMS เปนการแลกเปลี่ยนขอมูล
ขาวสารระหวางบริษัทกับผูบริโภคโดยตรง โดยที่สื่ออ่ืนๆ ไมสามารถทําได  (Haig, 2002)
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- การแบงกลุมผูบริโภค (Segmentation) 12Snap (เอเจนซี่ทางดานการตลาดทาง
โทรศัพทมือถือ) ใหความเห็นวา การแบงกลุมเปาหมายในการทําการตลาดทางโทรศัพทมือถือ
ปจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุด คือ ขอมูลพื้นฐานทางดานประชากร และปจจัยทางดานจิตวิทยา
ของผูบริโภค (Haig, 2002)

- มีกราฟกที่เรียบงาย (Simple Graphic) รูปแบบของ SMS มีลักษณะเปนเพียง
ขอความตัวอักษรเทานั้น ทําใหผูบริโภคสามารถอานและทําความเขาใจในขอความทางการตลาด
ที่ไดรับอยางงายดาย แตในขณะเดียวกันนักการตลาดสวนหนึ่งเห็นวา กราฟกที่เรียบงายจนเกินไป
ของ SMS อาจสงผลทําใหความแข็งแกรงของตราสินคาเกิดความเสียหายได เนื่องจากขอความ
ทางการตลาดที่สงผาน SMS ไมสามารถที่จะใสโลโก (Logo) ที่เปนสัญลักษณของตราสินคาที่
ผูบริโภคคุนเคยได (Haig, 2002)

- การสรางตราสินคา (Branding) การตลาดทางโทรศัพทมือถือสามารถเปนเครื่องมือใน
การสรางตราสินคา และสรางการรับรูที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาได เชน ผลิตภัณฑบํารุงผม Wella มี
การสง SMS รูปรอยจูบ (Wella Kiss) ไปใหลูกคาที่ตอบรับขอความ SMS ของ Wella ทําใหลูกคาที่
ไดรับ SMS เกิดความชื่นชอบเปนอยางมาก จากนั้นลูกคาจึงมีการสงตอ SMS ดังกลาวไปใหเพื่อน
และคนที่รูจัก การบอกตอในลักษณะนี้ทําใหเกิดผลกระทบตอตราสินคาในระดับสูง โดยที่บริษัท
เสียคาใชเพียงเล็กนอย เนื่องจาก Wella เสียคาใชจายสําหรับการสงขอความไปยังลูกคาของ
Wella แตการที่ลูกคาสงตอขอความไปใหเพื่อน ทาง Wella ไมตองเสียคาใชจายในสวนนี้เลย
(Godin, 2001 as cited in Scharl et al., 2004)

- การแนะนําผลิตภัณฑใหม (Product Launches) การตลาดทางโทรศัพทมือถือเหมาะ
สําหรับใชแนะนําผลิตภัณฑ และมีประสิทธิผลเปนอยางมากในการแนะนําการบริการใหมๆ ถือ
เปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตราสินคา เพราะผูบริโภครูสึกวาตราสินคาใหความสําคัญกับ
ตนเองโดยการแจงใหทราบถึงความเคลื่อนไหวตางๆ ของสินคาหรือบริการ (Scharl et al., 2004)

- การบริหารความสัมพันธลูกคา (Mobile CRM) การสง SMS สามารถนํามาสนับสนุน
การสรางความสัมพันธกับลูกคาไดผานทางกิจกรรมตาง ๆ เชน การรับจดหมายขาวฟรี รูป เสียง
เรียกเขา แตมพิเศษ (Bonus Point) และคูปอง ฯลฯ ยกตัวอยางเชน บริษัทที่จัดจําหนาย
โทรศัพทมือถือมีการใช SMS ในการสงขอมูลเพื่อแจงใหลูกคาซื้อบัตรเติมเงินโทรศัพท (Phone
Cards) เม่ือจํานวนเงินในบัญชีของลูกคาเหลือนอย หรือเปนการแจงใหลูกคาทราบวายังไมไดทํา
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การชําระเงินตามระยะเวลาที่กําหนด เปนตน การแจงเตือนในลักษณะนี้มีประสิทธิ์ผลและเสีย
คาใชจายนอยกวาเม่ือเปรียบเทียบกับการใชพนักงานในการโทรศัพทแจงเตือนลูกคา (Scharl et
al., 2005)

นอกจากนี้สมชาย ชีวสุทธานนท กรรมการผูจัดการ บริษัท แม็ทชิ่ง สตูดิโอ จํากัด
(มหาชน) และ บริษัท แม็ทชิ่ง เอ็นเทอรเทนเมนท จํากัด กลาวเพิ่มเติมถึงประโยชนของการตลาด
ทางโทรศัพทมือถือวา เปนการเปดชองทางของสื่อโฆษณาใหกวางขึ้น และเปนการบริหาร
ฐานขอมูลที่มีอยูแลวใหเกิดประโยชนสูงสุด ทําใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางแมนยํา อีก
ทั้งเปนการสรางสีสันและกระตุนตลาดใหขยายวงกวางไปสูผูบริโภคกลุมใหม การโฆษณาบนมือ
ถือสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายที่ตองการไดอยางตรงกลุม เนื่องจากผูใหบริการและเจาของสินคา
จะมีฐานขอมูลพื้นฐานของกลุมเปาหมายที่เปนเจาของหมายเลขอยูแลว (“สื่อใหม.
Ad.on.Mobile,” 2547)

Haig (2002) กลาวถึง ขอควรระวังของการตลาดทางโทรศัพทมือถือ ดังนี้  การใช SMS
เพื่อทําการตลาดมีขอจํากัดในดานของจํานวนของขอมูล เพราะ SMS สามารถสงไดเพียงครั้งละ
160 ตัวอักษร ดังนั้นจึงไมเหมาะสําหรับสินคาหรือการสงเสริมการขายที่ตองการรายละเอียดมาก
ลักษณะของขอความเปนเพียงตัวอักษร ไมมีภาพประกอบใดๆ จึงมีโอกาสที่ผูรับจ ะไมอานได ถา
ขอความไมนาสนใจ และการรักษาสิทธิสวนบุคคลของลูกคา โดยไมสง SMS ที่ไมมีความเกี่ยวของ
กับผูบริโภค เพราะสามารถสรางความรูสึกในแงลบของตราสินคาใหกับลูกคาได

พินิต ฉันทประทีป ผูอํานวยการบริหารสรางสรรค บริษัท เจ . วอลเตอร ธอมปสัน จํากัด
กลาววา ผูบริโภคที่ไดรับขอความเกี่ยวกับการบริการ มีความรูสึกรับได เพราะไดรับทราบขอมูล
ขาวสาร ความเคลื่อนไหวของสินคาหรือบริการนั้นไดอยางสะดวกและรวดเร็ว แตหากเปนขอความ
ที่มุงเพื่อขายสินคาหรือบริการมากเกินไป จะกลายเปนการรบกวนความเปนสวนตั วของผูใช
โทรศัพทมือถือ (“สื่อใหม.Ad.on.Mobile”, 2547)

ในงานวิจัยของ Heinonen และ Strandvik (2003) ทําการศึกษาผลการตอบกลับ
(Responsiveness) ของผูบริโภคที่มีตอการตลาดทางโทรศัพทมือถือ (Mobile Marketing) โดยใช
วิธีวิจัยเชิงสํารวจกับกลุมตัวอยาง 1179 คนและการสัมภาษณแบบเจาะลึกจํานวน 146 คน
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ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีการตอบกลับของการตลาดทางโทรศัพทมือถือในรูปแบบที่
หลากหลาย (Varies) ซึ่งแบงออกไดเปน 3 กลุม คือ (1) กลุมที่ไมมีการตอบกลับ (2) กลุมที่มีการ
ตอบกลับเปนบางครั้ง และ(3) กลุมที่มีการตอบกลับ ซึ่ งระดับของการตอบกลับจะเพิ่มสูงขึ้นเม่ือมี
การอนุญาตใหเจาของสินคาหรือบริการสง SMS มาให และเม่ือเปรียบเทียบการตอบกลับของ
การตลาดทางโทรศัพทมือถือกับการตอบกลับของการตลาดทางตรงในรูปแบบอ่ืนๆ การตอบกลับ
ของการตลาดทางโทรศัพทมือถืออยูในระดับที่ตํ่ากวา เนื่องจา กผูบริโภคมีประสบการณที่จํากัด
(Limited Experience) เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดผานทางชองทางดิจิตอล (Digital Channels)
ทําใหเกิดความกังวลในการเปดรับโฆษณาผาน SMS แตอยางไรก็ตาม ผูบริโภคยินดีที่จะเปดรับ
การโฆษณาผาน SMS อยูดี

นอกจากนี้ผูบริโภคยังมองวาการโฆษณาผาน SMS เปนชองทางที่รบกวน (Disturbing
Channel) มากที่สุด เนื่องจากผูบริโภคไมสามารถสังเกตหรือรับรูไดเลยวา SMS ที่ไดรับนั้นเปน
ขอความโฆษณาหรือไมจนกวาจะเปดอาน ซึ่งตางจากการโฆษณาผานสื่อการตลาดทางตรงอ่ืนๆ
ที่ผูบริโภคจะทราบทันที และสามารถหลีกเลี่ยงการเปดรับได

ในสวนของแนวคิดและทฤษฎีอันดับตอไปจะเปนการศึกษาเกี่ยวกับการเปดรับ ทัศนคติ
และกระบวนการตัดสินใจที่ผูบริโภคมีตอการตลาดทางโทรศัพทมือถือ ตามลําดับ

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภค

Assael (2004) และ Schiffman และ Kanuk (2007) กลาววา การรับรู (Perception) เปน
กระบวนการที่ผูบริโภคเลือกสรร (Selection) จัดระเบียบ (Organization) และตีความหมายสิ่งเรา
(Interpretation) รอบๆ ตัวผานประสาทสัมผัสทั้งหา ใหเกิดเปนภาพที่มีความเกี่ยวโยงกันและมี
ความหมาย สอดคลองกับคํานิยามของ Solomon (2004) ที่กลาววา การรับรูเปนกระบวนการที่
ผูบริโภคตอบสนองตอสิ่งเราที่ผานเขามาทางประสาทสัมผัสทั้งหา ไดแก การมองเห็น การไดยิน
การไดกลิ่น การลิ้มรส หรือการสัมผัส จนกลายมาเปนความรูสึก (Sensation) ที่ผูบริโภคจะ
เลือกสรร จัดระเบียบและตีความจนกลายเปนการรับรูขึ้นมา

ทางดาน Hoyer และ Maclnnis (2001) กลาวเพิ่มเติมวา การรับรูของแตละบุคคลยอมมี
ความแตกตางกัน โดยขึ้นอยูกับการเรียนรู ความเชื่อ ประสบการณหรือภูมิหลังของแตละบุคคล  ถา
มีประสบการณมาก การตีความก็จะซับซอนและหลากหลายมากยิ่งขึ้ น สอดคลองกับ Schiffman
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และ Kanuk (2007) ที่กลาววา ถึงแมวาผูบริโภคมีการเปดรับสิ่งเราเดียวกันภายใตเง่ือนไขที่
เหมือนกัน แตวิธีการที่ผูบริโภคแตละคนเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมายสิ่งเรา ถือเปน
กระบวนการสวนบุคคลที่มีพื้นฐานมาจากความตองการ (Need) คานิยม (Value) และความ
คาดหวัง (Expectations) สวนตัวของผูบริโภคเอง สงผลใหแตละบุคคลมีการรับรูที่แตกตางกัน
ออกไป

Assael (2004) อธิบายวา สิ่งเรา (Stimuli) คือ วัตถุ (Physical) ภาพ (Visual) และคําพูด
(Verbal) ซึ่งสิ่งเราเหลานี้มีอิทธิพลตอการตอบสน องของแตละบุคคล โดยสิ่งเราทางการตลาด
(Marketing Stimuli) มีความสําคัญตอการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งหมายถึง การสื่อสาร
การตลาด หรือสิ่งเราทางกายภาพในรูปแบบตางๆ ที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค โดยที่สิ่งเราทาง
การตลาดสามารถแบงออกไดเปน (1) สิ่งเราปฐมภูมิหรือสิ่งเราภายใน (Primary or Intrinsic
Stimuli) คือ ตัวสินคาและสวนประกอบตางๆ ของสินคา เชน บรรจุภัณฑ คุณสมบัติของสินคา
ฯลฯ (2) สิ่งเราทุติยภูมิหรือสิ่งเราภายนอก (Secondary or Extrinsic Stimuli) คือ การสื่อสาร
ทางการตลาดในรูปแบบตางๆ ที่ออกแบบมาใหมีอิ ทธิพลตอผูบริโภคโดยผานคําพูด รูปภาพ
สัญลักษณ หรือสิ่งเราอ่ืนๆ ที่มีความเชื่อมโยงกับสินคา เชน ราคาของสินคา รานคา ฯลฯ

ปจจัยที่มีผลตอการรับรู
Assael (2004) ไดจําแนกปจจัยที่มีผลตอการรับรูของผูบริโภคออกเปน 2 ลักษณะ ไดแก
(1) ลักษณะของสิง่เรา (Stimulus Characteristics) ซึ่งประกอบไปดวย 2 องคประกอบ

ยอย ไดแก (1.1) องคประกอบทางดานประสาทสัมผัส (Sensory Elements) เชน สี กลิ่น รส เสียง
และความรูสึกจากการสัมผัส (1.2) องคประกอบดานโครงสรางของสิ่งเรา (Structural Elements)
เชน ขนาดของชิ้นงานโฆษณา การวางตําแหนงโลโกตราสินคาในงานโฆษณา หรือความแปลก
ใหมของงานโฆษณาที่แตกตางจากคูแขง เปนตน

(2) ลักษณะของผูบริโภค (Consumer Characteristics) เปนความสามารถของ
ผูบริโภคในการรับรูสิ่งเราตางๆ สามารถแบงออกเปน 2 องคประกอบยอย ไดแก

(2.1) ความสามารถในการแยกแยะหรือรับรูความแตกตางของสิ่งเราหรือตราสินคาที่มี
ความหลากหลาย (Stimulus Discrimination) การที่ผูบริโภคสามารถแยกแยะความแตกตางของ
สิ่งเราหรือสังเกตเห็นถึงความเปลี่ยนแปลงของลักษณะสินคาไดนั้นขึ้นอยูกับ ระดับตํ่าสุดที่บุคคล
รับรูได (Absolute Threshold Level) ระดับความแตกตางที่สามารถสังเกตเห็นได (Just
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Noticeable Difference: JND) กฎของ Weber (Weber’s Law) และระดับการปรับตัว
(Adaptation Level) ซึ่งมีรายละเอียด ดังตอไปนี้

2.1.1 ระดับต่ําสุดที่บุคคลรับรูได (Absolute Threshold Level) หมายถึง
ระดับตํ่าสุดที่บุคคลสามารถรับรูถึงสิ่งเราตางๆ เชน ระดับเสียงที่เบามาก แตยังพอไดยิน
ซึ่งถาหากระดับเสียงเบากวานี้ บุคคลจะไมสามารถรับรูได เปนตน (Assael, 2004;
Solomon, 2007)

2.1.2 ระดับความแตกตางที่สามารถสังเกตเห็นได (Just Noticeable
Difference: JND) เปนความแตกตางในระดับตํ่าที่สุดที่ผูบริโภครูสึกถึงความแตกตางของ
สิ่งเรา 2 สิ่ง เชน สินคามีราคาตางกัน 5 บาท ผูบริโภคไมรูสึกถึงความแตกตาง แตหาก
สินคามีราคาตางกัน 10 บาท ผูบริโภคสามารถสังเกตถึงความแตกตางระหวาง 2 ตรา
สินคาได จึงหมายความวา ราคา 10 บาทเปนระดับราคาที่แสดงถึงความแตกตางที่
ผูบริโภคสามารถสังเกตเห็นได (JND) โดยนักการตลาดสามารถนําระดับ JND มาปรับใช
ในกรณีที่ตองการเปลี่ยนแปลงสิ่งเราทางการตลาดโดยที่ไมตองการใหผูบริโภคสังเกตเห็น
ได เชน การลดปริมาณของสินคาในบรรจุภัณฑ การขึ้ นราคาสินคา ใหอยูในระดับที่ตํ่ากวา
JND เพื่อที่ผูบริโภคจะไมรับรูถึงการเปลี่ยนแปลงดังกลาว (Assael, 2004)

2.1.3 กฎของ Weber (Weber’s Law)  Assael (2004) กลาววา เม่ือสิ่งเรามี
ปริมาณหรือความหนาแนนเพิ่มขึ้น ตองอาศัยการเปลี่ยนแปลงที่มากขึ้นเพื่อใหผู บริโภค
รับรูถึงการเปลี่ยนแปลงนั้น ซึ่งการเปลี่ยนแปลงดังกลาวตองเปนไปในอัตราคงที่ เชน
สินคาราคา 10 บาท มีการลดราคาลง 2 บาท ผูบริโภคสามารถสังเกตเห็นได แตถาสินคา
ราคา 100 บาท แตมีการลดราคาลง 2 บาทเชนกัน ผูบริโภคจะไมสามารถสังเกตเห็นได
แตเม่ือลดราคาลงในอัตราคงที่ คือ 20 เปอรเซ็นต ดังนั้นสินคา 100 บาทจึงควรลดราคา
ลง 20 บาท เปนตน

2.1.4 ระดับการปรับตัว (Adaptation Level) เปนระดับที่ผูบริโภคมีการปรับตัว
ตามสิ่งเราที่พบเจอบอย ในทางโฆษณา หมายถึง ภาวะที่ผูบริโภคเคยชินหรือเบื่อหนาย
โฆษณา (Advertising Wearout) จึงมีการปรับตัวโดยการลดระดับความต้ังใจชมโฆษณา
ที่เห็นบอยๆ และในที่สุดจะไมสนใจชิ้นงานโฆษณานั้นอีก ทั้งนี้นักการตลาดสามารถแก
ภาวะดังกลาวไดโดยการ สรางสรรคงานโฆษณาใหมีความแปลกใหมเพื่อไมใหผูบริโภค
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เกิดความเบื่อหนาย หรือสรางงานโฆษณาใหเ ปนเรื่องราวทําใหผูบริโภคอยากติดตามมาก
ขึ้น เปนตน (Assael, 2004) สอดคลองกับความเห็นของ Schiffman และ Kanuk (2007)
ที่กลาววา นักโฆษณามีความพยายามในการที่จะเปลี่ยนแผนการรณรงคโฆษณา
(Advertising Campaign) เปนประจํา เนื่องจากนักโฆษณาเกรงวาผูบริโภคจะเกิด ความ
เคยชิน และไมสนใจโฆษณานั้นอีกตอไป

(2.2) ความสามารถในการประเมินภาพรวมของสิ่งเราหรือตราสินคาของผูบริโภค
(Stimulus Generalization) เปนความสามารถในการเชื่อมโยงสิ่งเรา 2 สิ่งที่มีความคลายคลึงกัน
เขาดวยกัน ทําใหผูบริโภคประเมินตราสินคาไดงายขึ้น กลาวคือ เม่ือผูบริโภคเกิดประสบการณที่ดี
ในการใชสินคา ผูบริโภคก็จะมีแนวโนมที่จะเกิดการซื้อซ้ําเนื่องจากไมมีความจําเปนที่จะตอง
ประเมินตราสินคาใหมอีก นอกจากนี้ความสามารถในการประเมินตราสินคาของผูบริโภคเปน
ประโยชนตอการขยายตราสินคา (Brand Leveraging) คือ เม่ือนักการตลาดทราบวาผูบริโภคมี
การประเมินภาพโดยรวมของตราสินคา ดังนั้นจึงสามารถเชื่อมโยงผลิตภัณฑใหมๆ เขากับตรา
สินคาเดิมได เปนการขยายตราสินคาผานทางการขยายสายผลิตภัณฑ เชน หากผูบริโภคเกิดการ
รับรูที่ดีตอครีมทาผิว Johnson & Johnson จึงมีโอกาสที่ผูบริโภคจะมีความรูสึกที่ดีตอผลิตภัณฑ
อ่ืนๆ ภายใตตราสินคา  Johnson & Johnson เชน แปง แชมพู เปนตน (Assael, 2004)

กระบวนการรับรูของผูบริโภค
Assael (2004) กลาววา กระบวนการรับรู (Perceptual Process) ประกอบไปดวย การ

คัดเลือก (Selection) การจัดระเบียบ (Organization) และการแปลความหมาย (Interpretation)
ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.2 โดยมีรายละเอียด ดังตอไปนี้

1. การคัดเลือก (Selection) เปนองคประกอบแรกของกระบวนการรับรู การที่ผูบริโภคจะ
เปดรับสิ่งเราไดนั้น กอนอ่ืนผูบริโภคจะตองไดเห็นหรือไดยินสิ่ งเราแลวจึงเกิดการตอบสนองตอสิ่ง
เราดังกลาว โดยการคัดเลือกของผูบริโภคจะประกอบไปดวย

(1.1) การเปดรับ (Exposure) เกิดขึ้นเม่ือประสาทสัมผัสของผูบริโภค (การมองเห็น การ
ไดยินเสียง การสัมผัส การลิ้มรส และการไดกลิ่น ) ถูกกระตุนดวยสิ่งเรา จากนั้นผูบริโภคจะทําการ
เลือกเปดรับสิ่งเราที่มีความสําคัญ ตรงกับ ความตองการหรือมีความเกี่ยวของกับตนเองในชวงเวลา
นั้นๆ เชน ผูบริโภคที่ตองการซื้อบานก็จะเปดรับโฆษณาเกี่ยวกับบาน ฯลฯ (Assael, 2004;
Hawkin, Best, & Coney, 2001)
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Schiffman และ Kanuk (2007) อธิบายเพิ่มเติมวา ในบางครั้งผูบริโภคมีการหลีกเลี่ยงที่
จะเปดรับสิ่งเราที่ไมตรงกับความคาดหวังและเปนสิ่งเราที่ไมมีความสําคัญกับตนเอง หรือ
หลีกเลี่ยงในสิ่งเราที่เปนความรูสึกดานลบ เรียกไดอีกอยางหนึ่งวา การปองกันการรับรู
(Perceptual Defense) รวมทั้งมีการปดกั้นสิ่งเราที่มีจํานวนมากมายไมใหเขาสูกระบวนการรับรู
ของตน (Perceptual Blocking) มากจนเกินไป เชน การเปลี่ยนชองโทรทัศน หรือเปลี่ยนคลื่นวิทยุ
ในขณะที่มีการโฆษณา เปนตน

แผนภาพที่ 2.2 แสดงกระบวนการรับรูของผูบริโภค

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

(1.2) การใหความสนใจ (Attention) เกิดขึ้นหลังจากผูบริโภคเปดรับสิ่งเรา จากนั้น
ผูบริโภคจะใหความสนใจตอสิ่งเราที่เกี่ยวของกับความตองการของตนเอง หรื อหมายถึง การที่
ผูบริโภคมุงเนนที่จะใชความรูความเขาใจ (Cognitive Capacity) ของตนไปกับสิ่งเราตัวใดตัวหนึ่ง
โดยเฉพาะ เชน การที่ผูบริโภคสังเกตเห็นโฆษณาตัวใหมทางโทรทัศน สินคาใหมบนชั้นวาง หรือ
รถยนตในโชวรูม ซึ่งหมายความวาผูบริโภคเกิดความสนใจในสิ่งเ รานั้นๆ (Assael, 2004)

Hawkins และคณะ ไดกลาวถึงปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับความสนใจของผูบริโภค ซึ่ง
ไดแก

(1.2.1) ปจจัยทางดานสิ่งเรา (Stimulus Factor) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพของสิ่ง
เราที่สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได ยกตัวอยางเชน ขนาดและคว ามหนาแนนของสิ่งเรา

Exposure

Attention

Selection

Interpretation

Organization
Categorization

Inference
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(Size and Intensity) สีและการเคลื่อนไหวของสิ่งเรา (Color and Movement) ตําแหนงของสิ่งเรา
(Position) รูปแบบของสิ่งเรา (Format) และปริมาณของขอมูล (Information Quantity) เปนตน

(1.2.2) ปจจัยทางดานตัวบุคคล (Individual Factor) หมายถึง ลักษณะเฉพาะของ
ผูบริโภค โดยผูบริโภคแตละคนมีความสนใจและความตองการเปนของตนเอง ซึ่งเปนสิ่งที่มี
อิทธิพลตอการใหความสนใจในสิ่งเราที่ตางกัน เชน ผูบริโภคที่กําลังจะไปเที่ยวพักผอน จะใหความ
สนใจในโฆษณาที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยว เปนตน

(1.2.3) ปจจัยทางดานสถานการณ (Situation Factor) หมายถึง สภาวะแวดลอมหรือ
สิ่งเราอ่ืนๆ ที่อยูรอบตัวนอกเหนือจากสิ่งเราที่ผูบริโภคใหความสนใจ เชน การออกสินคาใหมของ
คูแขงขัน ฯลฯ หรือหมายถึง สภาวะแวดลอมในขณะที่ผูบริโภคกําลังเปดรับสิ่งเรา เชน เม่ือผูบริโภค
อยูในสถานการณที่รีบเรงก็จะมีความสนใจในสิ่งเรารอบตัวนอยกวาสถานการณปกติ

Hoyer และ Maclnnis (2000) ไดกลาวเพิ่มเติมวา นักการตลาดสามารถดึงความสนใจ
ของผูบริโภคไดโดยทําใหสิ่งเรา (1) มีความเกี่ยวของกับผูบริโภคโดยสวนตัว (Personally
Relevant) เชน การใชบุคคลที่มีลักษณะคลายกับกลุมเปาหมายมาโฆษณาสินคา (2) มีความ
ร่ืนรมย (Pleasant) เชน การใชเพลงในงานโฆษณา (3) มีความนาแปลกใจ (Surprising) เชน
การสรางสรรคเรื่องราวในงานโฆษณาใหมีความแปลกใหม หรือเปนสิ่งที่ผูบริโภคไมคาดคิดมากอน
(4) มีความงายในการทําความเขาใจ (Easy to Process) เชน การใชสิ่งเราที่เปนรูปธรรม จับ
ตองไดมาใชในงานโฆษณาเพื่อใหผูบริโภคเขาใจไดงายขึ้น สอดคลองกับ Assael (2004) ที่กลาว
วา นักการตลาดสามารถใชปจจัยทางโครงสรางของสิ่งเรา (Structural Factors) ในการสรางความ
สนใจใหแกผูบริโภคได เชน การใชปายโฆษณาที่มีขนาดใหญ การใชภาพผลิตภัณฑที่สวยงามและ
วางไวในตําแหนงที่ดึงดูดสายตาผูบริโภค เปนตน และการใชปจจัยที่มีผลตอประสาทสัมผัส
(Sensory Factors) เพื่อใหผูบริโภคเกิดความสนใจมากขึ้น เชน การใชเสียงเพลงในงานโฆษณา
การโฆษณาน้ําหอมโดยการใชกลิ่นบนสื่อสิ่งพิมพ เปนตน ทั้งนี้ผูบริโภคอาจไมเกิดความสนใจ
หลังจากการเปดรับสิ่งเราเสมอไป เนื่องจากผูบริโภคแตละคนมีการรับรูตอสิ่งเราตางกัน (Assael,
2004)

ทางดาน Heinonen และ Strandvik (2003) กลาววา การเลือกใชสื่อใหมๆ เชน  การ
โฆษณาทาง SMS (SMS Advertising) สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดเชนกัน เนื่องจาก
ในปจจุบันมีการใชสื่อเพิ่มมากขึ้น ทําใหการใชสื่อในรูปแบบเกาๆ ไมสามารถเขาถึงผูบริโภคได
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ดังเชนในอดีต ดังนั้นนักการตลาดจึงตองพัฒนาชองทางการสื่อสารใหมๆ ในการสรางค วามสนใจ
ใหกับผูบริโภค

(1.3) การรับรูอยางเลือกสรร (Selective Perception) ผูบริโภคแตละคนมีการรับรูสิ่ง
เราอยางเลือกสรรแตกตางกันไปตามความตองการ ทัศนคติ ประสบการณ และบุคลิกลักษณะของ
แตละบุคคล หมายความวา ผูบริโภค 2 คนอาจมีการรับรูที่แตกตางกันออกไ ปถึงแมวาพวกเขาจะมี
การเปดรับสิ่งเราทางการตลาดสิ่งเดียวกัน เชน การโฆษณา บรรจุภัณฑ หรือสินคาเดียวกันก็ตาม
ยกตัวอยางเชน ผูบริโภครายหนึ่งอาจเชื่อคํากลาวอางของผงซักฟอก Clorox วาเปนผงซักฟอกที่ทํา
ใหเสื้อผาขาวสะอาดมากกวาผงซักฟอกยี่หออ่ืนๆ ในขณะที่ผู บริโภคอีกรายพิจารณาแลววาคํา
กลาวอางนั้นไมเปนความจริง และเชื่อวาผงซักฟอกทุกๆ ยี่หอมีคุณภาพเหมือนกัน เปนตน
(Assael, 2004)

การรับรูอยางเลือกสรร สามารถเกิดขึ้นไดในทุกขั้นตอนของกระบวนการรับรู โดย การเลือก
เปดรับและใหความสนใจ (Selective Exposure and Attention) เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคไดรับอิทธิพล
จากความเชื่อของตนในการที่จะเลือกฟงหรืออาน (Assael, 2004; Black & Whitney, 1988) การ
เลือกจัดระบบขอมูล (Selective Organization) เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคทําการจัดระบบขอมูลเฉพาะที่
มีความสอดคลองกับความเชื่อที่มี อยูเดิม และการเลือกแปลความหมาย (Selective
Interpretation) เกิดขึ้นเม่ือการรับรูนั้นสอดคลองกับความเชื่อและทัศนคติที่มีอยูเดิม เชน ยาสีฟน
Arm & Hammer’s มีการกลาวอางวามีสวนผสมของเบกกิ้งโซดาที่ทําใหสุขภาพเหงือกและฟน
แข็งแรง ซึ่งไปสอดคลองกับความเชื่ อและทัศนคติของผูบริโภคที่วา ยาสีฟนที่มีสวนผสมของเบคกิ้ง
โซดามีความแตกตางจากยาสีฟนยี่หออ่ืนๆ ทําใหผูบริโภคเชื่อคํากลาวอางดังกลาว แมวาทาง
การแพทยจะออกมายืนยันแลววาเบกกิ้งโซดาไมไดมีผลตออนามัยในชองปาก (Dental Hygiene)
แตอยางใด (Assael, 2004)

การรับรูอยางเลือกสรร แสดงใหเห็นวาผูบริโภคจะเลือกรับรูขอมูลที่ตรงกับความเชื่อ
ความตองการของตน หรือที่เรียกวา การระมัดระวังในการรับรู (Perceptual Vigilance) โดย
ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเลือกรับรูสิ่งเราที่ตนมีความชื่นชอบมากกวาสิ่งเราอ่ืนๆ เห็นไ ดจากงานวิจัย
ของ Spen และ Engel (1970, as cited in Assael, 2004) ที่ทําการศึกษาถึง การระมัดระวังใน
การรับรู พบวา ผูบริโภคสามารถจดจําชื่อตราสินคาที่ตนมีความชื่นชอบไดเร็วกวาชื่อตราสินคา
อ่ืนๆ
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ในการซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง ผูบริโภคจะใชการระมัดระวั งในการรับรูเพื่อเปน
แนวทางหรือเครื่องมือในการเลือกขอมูลที่จะทําใหไดรับประโยชนตามที่ตองการ ในขณะที่การ
เลือกซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันตํ่า การระมัดระวังในการรับรูจะมีบทบาทในการชวยผูบริโภคตัด
ขอมูลออกหรือตัดสิ่งเราที่ไมจําเปนออกไป เพราะวาผูบริโภ คตองการที่จะประมวลขอมูลใหนอย
ที่สุดเทาที่จะทําได (Assael, 2004)

บางครั้งผูบริโภคเลือกที่จะหลีกเลี่ยงขอมูลที่ไมความสอดคลองกับความเชื่อและทัศนคติ
ของตน หรือที่เรียกวา การปองกันการรับรู (Perceptual Defense) กลาวคือ ผูบริโภคมีการปองกัน
ตัวเองโดยการที่จะไมรับรูสิ่งเราที่คุกคาม (Threatening) หรือมีความขัดแยงกับความเชื่อและ
ทัศนคติของตน เชน คนสูบบุหรี่มักจะหลีกเลี่ยงโฆษณาตอตานการสูบบุหรี่ เปนตน นอกจากนี้
ผูบริโภคยังมองหาความสมดุลของการรับรู (Perceptual Equilibrium) หมายถึง ขอมูลของตรา
สินคาที่ผูบริโภคไดรับจะตองมีความสอดคลองกับความเชื่อเดิมที่ผูบริโภคมีเกี่ยวกับตราสินคานั้น
และผูบริโภคยังยอมรับขอมูลของตราสินคาที่ไมสอดคลองกับความเชื่อ (Perceptual
Disequilibrium) ของตนดวย โดยขอมูลดังกลาวจะถูกนํามาใชก็ตอเม่ือผูบริโภคเกิดความไมพึง
พอใจในสินคาก็จะนําขอมูลที่ไมตรงกับความเชื่อมาเปนเหตุผลในการตัดสินใจเปลี่ยนตราสินคา
(Switch Brands) (Assael, 2004)

2. การจัดระเบียบ (Organization) เปนการที่ผูบริโภคจัดกลุมขอมูลที่มาจากแหลงสาร
ตางๆ ใหมาอยูรวมกันโดยการสรางความหมายโดยรวมใหขอมูล ซึ่งจะชวยใหผูบริโภคเขาใจ และ
สามารถนําขอมูลเหลานั้นไปใชไดดียิ่งขึ้น โดยหลักพื้นฐานของการจัดระเบียบขอมูล คือ การ
ผสมผสาน (Integration) สิ่งเราตางๆ ที่ผูบริโภครับรูใหออกมาเปนภาพรวม ซึ่งชวยใหผูบริโภค
ประมวลขอมูลไดงายและเขาใจขอมูลมากขึ้น หรื ออาจกลาวไดวา ผูบริโภคจะรับรูและจัดการกับ
สิ่งเราในลักษณะของภาพรวม (Integrated Whole) มากกวาการมองแบบแยกสวน ซึ่งการจัด
ระเบียบขอมูลดังกลาวเปนการจัดระเบียบโดยการใชหลักการของ Gestalt Psychology โดย
สามารถแบงไดเปน 3 รูปแบบ ไดแก

(2.1) การจัดระเบียบโดยการเติมเต็ม (Closure) หมายถึง แนวโนมของผูบริโภคที่จะ
เพิ่มเติมองคประกอบที่ขาดหายไปเม่ือสิ่งเราไมสมบูรณ ซึ่งผูบริโภคจะใชความเขาใจของตนเอง
หรือความรูเดิมมาใชเพื่อเติมเต็มสิ่งเรานั้น หรืออาจกลาวไดวา เม่ือผูบริโภคพบเห็นงานโฆษณาที่
ไมสมบูรณ ผูบริโภคก็จะเติมเต็มงานโฆษณานั้นเอง ดังเชนงานวิจัยของ Heimbach และ Jacoby
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(1972, as cited in Assael, 2004) พบวา ผูบริโภคจะใหความสนใจและระลึกถึง (Recall) งาน
โฆษณาที่ไมสมบูรณ (Incomplete Ad) มากกวางานโฆษณาที่มีความสมบูรณอยูแลว

(2.2) การจัดระเบียบโดยการจัดกลุม (Grouping) หมายถึง การที่ผูบริโภคจะรับขอมูล
ตางๆ ในลักษณะที่เปนกลุมกอน (Chunks) เปนการจัดกลุมขอมูลเพื่อใหงายตอการเขาใจและการ
จดจํา (Assael, 2004; Schiffman, 2007) โดยหลักของการจัดระเบียบแบบการจัดกลุมก็มีพื้นฐาน
มาจากหลักการของ Gestalt Psychology เชนกัน ซึ่งสามารถแบงออกเปน 3 ลักษณะ ดังแสดงใน
แผนภาพที่ 2.3 ไดแก (2.2.1) การจัดกลุมสิง่เราตามความใกลชิด (Proximity) คือ ผูบริโภคจะ
มีการเชื่อมโยงสิ่งตางๆ ใหมีความเกี่ยวของกัน และเชนกันกับในงานโฆษณามักจะใชการจัดกลุม
สิ่งเราตามความใกลชิดในการเชื่อมโยงระหวางสินคากับภาพลักษณ (Imagery) ที่มีความ
ใกลเคียงกับสินคา ยกตัวอยางเชน เว็บไซดโฮมเพจของ Disney ใชหลักของความใกลชิดที่ผูบริโภค
มีตอตราสินคาองคกร ซึ่งจะประกอบไปดวยภาพของสวนสนุกที่มีการแบงเปนสวนๆ เชน สวนของ
การซื้อสินคา สวนของเกม ฯลฯ โดยในแตละสวนจะเปนภาพ เสียง และรูปแบบของตัวการตูน
ตางๆ ที่มีความคลายคลึงและเชื่อมโยงกัน (2.2.2) การจัดกลุมตามความคลายคลึง (Similarity)
คือ การที่ผูบริโภคจะนําสิ่งตางๆ ที่มีลักษณะทางกายภาพ (Physical Characteristics) เหมือนกัน
มารวมเปนกลุมเดียวกัน (2.2.3) การจัดกลุมตามความตอเนื่อง (Continuity) คือ การที่ผูบริโภค
จะนําสิ่งตางๆ มารวมกลุมกันตามความตอเนื่องไมวาจะเปนขอความหรือภาพมาเชื่อมตอกันให
เกิดเปนความหมาย (Assael, 2004)

แผนภาพที่ 2.3 แสดงการจัดระเบียบโดยการจัดกลุม

Proximity    Similarity

    Continuity
ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. New York:
         Houghton Mifflin, p. 164.
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(2.3) การจัดระเบียบโดยการใชบริบทแวดลอม (Context) ผูบริโภคจะรับรูถึงสิ่งเรา
โดยการประเมินจากบริบทแวดลอม (Context ) ถึงแมจะเปนสิ่งเราเดียวกัน แตถาอยูในบริบท
แวดลอมที่ตางกัน ก็อาจสงผลใหผูบริโภครับรูสิ่งเราดังกลาวแตกตางออกไปได ในทางการโฆษณา
ผูบริโภคอาจมีการรับรูตอโฆษณาชิ้นเดียวกั นที่แตกตางกัน เพราะวาโฆษณานั้นถูกนําเสนอในสื่อ
คนละประเภทกัน หลักสําคัญในการจัดระเบียบขอมูลโดยการใชบริบทแวดลอม คือ หลักของ
รูปทรงและพื้นหลัง (Figure and Ground) กลาวคือ ผูบริโภคจะมีการแยกสิ่งเราที่มีความโดดเดน
ซึ่งมักจะเปนสิ่งเราที่อยูดานหนา (Foreground) ออกจากสิ่งเราที่ไมมีความโดดเดน ดังจะเห็นได
จากแผนภาพที่ 2.4 ผูบริโภคอาจมองเห็นถวยเปนสวนที่เดนที่สุด (Figure) โดยมีฉากหลังเปนสีดํา
(Ground) หรือผูบริโภคอาจมองวาเปนภาพใบหนาของคน 2 คนหันหนาเขาหากัน โดยมีฉากหลัง
เปนสีขาว เปนตน ซึ่งนักการตลาดสามารถนําหลักของรูปทรงและพื้นหลัง ไปใชในการสรางงาน
โฆษณาใหมีความโดดเดนในสายตาของผูบริโภคได (Assael, 2004)

แผนภาพที่ 2.4 แสดงการจัดระเบียบโดยการใชบริบทแวดลอม

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

3. การแปลความหมาย (Interpretation) Assael (2004) กลาววา หลังจากที่ผูบริโภค
เลือกรับและจัดระเบียบสิ่งเรา ผูบริโภคจะทําการใหความหมายกับสิ่งเราดังกลาว โดยมีหลัก
พื้นฐาน 2 ขอที่ชวยใหผูบริโภคแปลความหมายสิ่งเราทางการตลาดได ไดแก (3.1) การจัดประเภท
ของการรับรู (Perceptual Categorization) เปนการจัดหมวดหมูสิ่งเรา โดยการเก็บบนัทึกไวใน
ระบบความจํา (Schema) ทําใหผูบริโภคสามารถแปลความหมายไดอยางรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น ทั้งนี้เม่ือผูบริโภคไดรั บขอมูลใหมๆ ที่มีความคลายคลึงกับกลุมขอมูลเดิมที่
บันทึกไว ผูบริโภคก็จะนําขอมูลดังกลาวไปเก็บไวรวมกัน แตถาขอมูลใหมไมมีความสอดคลองกับ
กลุมขอมูลเดิม ผูบริโภคก็จะทําการจัดกลุมขอมูลขึ้นมาใหม โดยที่การจัดกลุมและแปลความสิ่งเรา
ของผูบริโภคแตละคนแตกตางกันไปขึ้นอยูกับความรูและประสบการณเดิมของแตละคน (3.2) การ
หาขอสรุปจากสิ่งเรา (Perceptual Inference) เปนการสรางการเชื่อมโยงระหวางสิ่งเราที่ผูบริโภค
เพิ่งเปดรับกับสิ่งเราเดิมที่ผูบริโภคมีอยู เพื่อใหเกิดเปนความหมายในการรับรู เชน ผูบริโ ภค
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เชื่อมโยงเม็ดสีฟาในยาสีฟนวาสามารถทําความสะอาดฟนไดดียิ่งขึ้น หรือ การที่ผูบริโภคมีการ
เชื่อมโยงสินคาราคาสูงวามีคุณภาพดี เปนตน

Assael (2004) ไดอธิบายเพิ่มเติมวา การแปลความความหมายในกระบวนการรับรูของ
ผูบริโภคมีความเกี่ยวของกับ ความเสี่ยงที่ถูกรับรู (Perceive Risk) จากการซื้อสินคาของ
ผูบริโภค โดยที่ผูบริโภคแตละคนยอมมีการรับรูความเสี่ยงที่แตกตางกันออกไป ซึ่งปจจัยที่
กอใหเกิดการรับรูความเสี่ยง เชน การที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูงกับสินคา มีขอมูลเกี่ยวกับ
ประเภทสินคานอย เปนสินคาใหม  เปนสินคาที่มีความซับซอนทางเทคโนโลยี ผูบริโภคไมมีความ
ม่ันใจในการประเมินตราสินคา มีตราสินคาใหเลือกจํานวนมาก โดยที่คุณภาพของแตละตราสินคา
ก็แตกตางกัน เปนสินคาราคาสูง เปนสินคาที่มีความสําคัญกับผูบริโภค (Bettman, 1973, as
cited in Assael, 2004) โดยสามารถแบงประเภทของความเสี่ยงออกเปน 5 ประเภท ไดแก

(1) ความเสี่ยงทางการเงิน (Financial Risk) เปนความเสี่ยงที่เกิดขึ้นจากการที่สินคามี
ราคาแพง ทําใหการตัดสินของผูบริโภคตองคํานึงถึงสภาวะทางการเงินของตน โดยความเสี่ยง
ประเภทนี้จะเกิดขึ้นกับผูบริโภคที่มีรา ยไดตํ่ามากกวาผูที่มีรายไดสูง เชน ผูบริโภคที่ตองใชเวลาเก็บ
เงินถึง 4 ปในการซื้อรถยนตราคาแพง จะมีความเสี่ยงทางดานการเงินมากกวาผูบริโภคที่ใชเวลา
ในการเก็บเงินเพียง 2 ปเทานั้น เปนตน

(2) ความเสี่ยงทางสงัคม (Social Risk) คือ ความเสี่ยงที่บุคคลรอบขาง (Reference
Group) ไมเห็นดวยกับการซื้อหรือการใชสินคาของผูบริโภค โดยสินคาที่ผูบริโภคมักจะเกิดความ
เสี่ยงทางสังคม ไดแก สินคาที่ผูอ่ืนมองเห็น (Visible Items) เชน เสื้อผา รถยนต เฟอรนิเจอร ฯลฯ
และสินคาที่ผูบริโภคใชเพื่อความดึงดูดใจ (Social Attractiveness) เชน เครื่องสําอาง น้ํายาบวน
ปาก (Mouth Wash) ฯลฯ

(3) ความเสี่ยงทางจิตใจ (Psychological Risk) เปนความเสี่ยงที่ทําใหความนับถือ
ตนเองของผูบริโภคลดนอยลง (Loss of Self-esteem) จะเกิดขึ้นตอเม่ือผูบริโภคตระหนักไดวาเกิด
ความผิดพลาดในการซื้อสินคา เชน ผูบริโภคเห็นสินคามีราคาถูกลงกวาที่ตนซื้อเม่ืออาทิตยที่แลว
เปนตน



53

(4) ความเสี่ยงทางหนาที่การใชงาน (Performance) เปนความเสี่ยงในการที่สินคาไม
ทํางานตามที่ผูบริโภคคาดหวัง มักจะเกิดกับสินคาที่มีความซับซอนทางเทคนิค (Technically
Complex)

(5) ความเสี่ยงทางรางกาย (Physical Risk) เปนความเสี่ยงที่เกิดจากการใชสินคาแลว
อาจเปนอันตรายตอรางกาย (Bodily Harm) ของผูบริโภคได เชน เม่ือเบรกรถยนตเกิดความ
เสียหาย ทําใหผูบริโภคอาจขับรถไปชนได หรือผลขางเคียงจากการใชยาแลวอาจเกิดการแพยา
เปนตน

ในงานวิจัยของ Biney (2003) ที่ทําการศึกษาการโฆษณาผาน SMS โดยใชการวิจัยเชิง
สํารวจกับกลุมตัวอยางจํานวน 256 คน ผลการวิจัยพบวา สามารถแบงประเภทของผูบริโภคที่มี
ความเสี่ยงทางโฆษณาผาน SMS ออกเปน 2 ประเภท ไดแก Risk-takers คือ ผูที่คิดวาการใช
บริการผานทาง SMS อาจเกิดความเสี่ยงได ซึ่งตรงขามกับกลุม Risk-averse คือ ผูที่คิดวาการใช
บริการผานทาง SMS ก็เหมือนกับการบริโภคขาวสารจากสื่ออ่ืนๆ นั่นเอง

ทั้งนี้ผูบริโภคมีวิธีในการจัดการกับความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้น ดังนี้ (1) หาขอมูลเกี่ยวกับ
สินคาเพิ่มเติม เพื่อสรางความม่ันใจในการประเมินตราสินคาใหมีมากขึ้น (2) ความภักดีตอตรา
สินคา (Brand Loyalty) คือ การซื้อตราสินคาเดิมที่เคยใช ซึ่งผูบริโภคจะทราบแนนอนวาจะได
อะไรจากการซื้อสินคานั้น (3) ซื้อสินคาที่มีราคาตํ่าหรือซื้อสินคาที่มีบรรจุภัณฑขนาดเล็ก เหมาะ
สําหรับการซื้อสินคาที่ผูบริโภคยังไมเคยใชมากอน และหากเกิดความไมพอใจในสินคา ผูบริโภคจะ
ไมรูสึกวาการซื้อครั้งนี้ผิดพลาดมากนัก (4) ซื้อสินคาที่มีการรับประกัน (Warrantee) หรือมีการคืน
เงิน (Guarantee) วิธีการนี้สามารถชวยใหผูบริโภคลดความเสี่ยงทางการเงิน ลงได เนื่องจากถา
สินคานั้นไมสามารถใชงานไดจริง ผูบริโภคมีสิทธิ์ในการเรียกรองคาเสียหายหรือเงินคืนได

นอกจากนี้ Schiffman และ Kanuk (2004) ไดกลาวถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการบิดเบือน
การแปลความหมายของการรับรูวาเกิดไดจากปจจัยตางๆ ไดแก (1) ลักษณะทางกายภาพ
(Physical Appearances) เปนการประเมินคุณภาพสินคาของผูบริโภค โดยการนําไปเชื่อมโยงกับ
ลักษณะทางกายภาพหรือหมายถึงการใชบุคคลที่มีความนาดึงดูดใจในงานโฆษณา เชน การนํา
นางแบบหนาตาดีมาใชในงานโฆษณาทําใหผูบริโภคเกิดการประเมินสินคาไปในทางที่ดีและมี
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ความชื่นชอบตอสินคานั้น (2) แบบฉบับทางความคิด (Stereotypes) ผูบริโภคจะมีการรับรูเปน
ภาพเฉพาะตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยแบบฉบับทางความคิดเหลานี้จะนําไปสูความคาดหวังตอ
สถานการณ บุคคล หรือเหตุการณตางๆ ที่อาจเกิดขึ้น และจะมีผลตอการประเมินสิ่งเราตางๆ วา
จะเปนไปในทิศทางใด เชน ผูบริโภคมีแบบฉบับทางความคิดตอรถยนตที่ผลิตจากประเทศเยอรมัน
วามีคุณภาพสูง ดังนั้นจึงมีแนวโนมที่จะชอบรถยนตจากประเทศเยอรมัน เปนตน ซึ่งแบบฉบับทาง
ความคิดถือเปนความเชื่อเฉพาะบุคคล โดยอาจตรงกับความเปนหรือไมก็ได (3) ความประทับใจ
ในคร้ังแรก (First Impressions) ผูบริโภคจะมีความประทับใจตอสินคามากเปนพิเศษ เม่ือใช
สินคาแลวเกิดความพึงพอใจ ซึ่งจะมีผลตอการประเมินสินคาในครั้งตอไปดวย (4) การดวนสรุป
(Jumping to Conclusions) ผูบริโภคมักจะดวนสรุปกอนการพิจารณาสวนอ่ืนๆ เชน ในการซื้อ
สินคา ผูบริโภคอาจจะอานปายแสดงสถานที่ผลิต (Made-in lable) กอนสวนอ่ืน ซึ่งหากเปนสินคา
ที่มาจากประเทศที่ผูบริโภคชื่นชอบ ก็จะประเมินสินคานั้นในทางที่ดี ทั้งที่ยังไมไดอานขอมูลสวน
อ่ืนของสินคาก็ตาม และ (5) การประเมินแบบเหมารวม (Halo Effect) กลาวคือ ผูบริโภคจะมี
การประเมินสินคาจากสิ่งกระตุนเพียงสิ่งเดียวแลวนําไปสรุปเปนลักษณะโดยรวมทั้งหมดของ
สินคา เชน ผูบริโภคมองวาสินคาที่ผลิตในประเทศพัฒนาแลวยอมมีคุณภาพดี ดังนั้นจึงเหมารวม
วาสินคาประเภทอ่ืนที่ผลิตในประเทศพัฒนาแลวก็จะมีคุณภาพดีทั้งหมด เปนตน

โดยสรุป กระบวนการรับรูของผูบริโภค คือ การที่ผูบริโภคเปดรับสิ่งเราที่ตนสนใจ และให
ความสนใจกับสิ่งเรานั้น จากนั้นจึงทําการจัดระเบียบสิ่งเราเหลานั้น เพื่อทําการแปลความมาย
หลังจากนั้นความหมายดังกลาวจึงพัฒนาเปนทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอสิ่งเราตางๆ โดยเฉ พาะสิ่งเรา
ทางการตลาด เชน โฆษณา สินคาหรือบริการ บรรจุภัณฑ หรือตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง เปนตน
และจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อในที่สุด ดังนั้นการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับทัศนคติจึง
เปนสิ่งที่ควรทําความเขาใจ

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ

Lutz (1991) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกในทางบวกหรือลบที่บุคคลมีตอสิ่งของ
ประเด็น หรือพฤติกรรมหนึ่งๆ สอดคลองกับ Assael (2004) รวมทั้ง Fishbein และ Ajzen (1975,
as cited in Lutz, 1991) ที่กลาววา ทัศนคติเปนความโนมเอียง (Predisposition) ในการ
ตอบสนองที่เปนไปในทิศทางที่ชื่นชอบหรือไมชื่นชอบ (Favorable or Unfavorable) ของบุคคลที่มี
ตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง มีลักษณะคงทนถาวรเนื่องจากเปนการเรียนรูผานขอมูลหรือประสบการณที่
ผูบริโภคมีและเกี่ยวของทัศนคติที่มีตอสิ่งนั้นๆ (Attitude Object: AO) Solomon (2007) อธิบายวา
ทัศนคติเปนการประเมินที่ผูบริโภคมีตอบุคคล สิ่งของ ชิ้นงานโฆษณา หรือประเด็นตางๆ ที่มีความ
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คงทนถารวร (Lasting) เพราะวาทัศนคติที่เกิดขึ้นในเหตุการณหนึ่งผูบริโภคอาจนํามาประยุกตไป
ยังเหตุการณอ่ืนได โดยทัศนคติที่บุคคลมีตอสิ่งหนึ่งๆจะเรียกไดวา เปนทั ศนคติที่มีตอวัตถุ
(Attitude object) ในขณะที่ Hawkins, Best และ Coney (2001) กลาววา ทัศนคติ คือ การจัดการ
ที่เกี่ยวกับแรงจูงใจ (Motivation) อารมณ (Emotional) การรับรู (Perception) และความคิด
(Cognitive) ของบุคคลที่มีตอสภาพแวดลอมรอบๆ ตัวอยางตอเนื่อง โดยเปนการเรียนรูที่มี
ลักษณะคอนขางคงที่ (Consistency) ในลักษณะที่ชอบหรือไมชอบสิ่งนั้น

นอกจากนี้ Schiffman และ Kanuk (2007) อธิบายวา ทัศนคติเปนการแสดงออกถึง
ความรูสึกหรือภาพในใจของบุคคล ที่มีความชอบหรือไมชอบตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งสงผลใหเกิด
พฤติกรรมในลักษณะของความพอใจหรือไมพอใจตอสิ่งๆ นั้น ซึ่งแตละบุคคลจะมีทัศนคติที่
แตกตางกันออกไป เนื่องจากบุคคลไดรับขอมูลหรือผานประสบการณที่แตกตางกัน โดย
Schiffman และ Kanuk (2007) ไดทําการแบงลักษณะของทัศนคติออกเปน 4 ลักษณะ ดังตอไปนี้

(1) ทัศนคติเปนความรูสึกตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Attitude Object) ดังจะเห็นไดจากคํา
นิยามวา ทัศนคติเปนความโนมเอียงตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือหมายถึง การมีทัศนคติตอวัตถุ (Attitude
Object: AO) นั่นเอง คําวา วัตถุ ในความหมายของ Lutz (1991) หมายถึง สิ่งของ (Object) บุคคล
(Person) ประเด็นตางๆ (Issues) หรือพฤติกรรม (Behavior) นอกจากนี้ วัตถุ ในความหมายทาง
การตลาดจะหมายถึง สินคา (Product) ประเภทสินคา (Product Class) ตราสินคา (Brand)
บริการ (Service) การใชสินคา (Product Use) สาเหตุหรือเรื่องราว (Causes or Issues) บุคคล
(Person) ชิ้นงานโฆษณา (Advertisement) เว็บไซดบนอินเทอรเน็ต (Internet Site) ราคาสินคา
(Price) สื่อ (Medium) หรือรานคาปลีก (Retailer) เปนตน ทั้งนี้ หากพิจารณาในแงมุมเกี่ยวกับ
งานวิจัยแลว วัตถุดังกลาวตองเปนวัตถุที่มีลักษณะเฉพาะ (Object-specific) ยกตัวอยางเชน
การศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่ตอตราสินคาของโทรศัพทมือถือ วัตถุที่ใชในงานวิจัยจะ
หมายถึง ตราสินคาตางๆ ของโทรศัพทมือถือ คือ Nokia และ Sony Ericson เปนตน (Schiffman
& Kanuk, 2007)

(2) ทัศนคติเปนสิ่งที่มาจากการเรียนรู (Attitude are Learned Predisposition)
ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดขึ้นจากการเรียนรูของบุคคลในสิ่งตางๆ รอบตัว ซึ่งบุคลลจะเรียนรูความรูสึก
ชอบและไมชอบผานขอมูล (Information) ที่เกี่ยวกับวัตถุทางดานทัศนคติ (Attitude Object: AO)
เชน โฆษณา อินเทอรเน็ต การตลาดทางตรงในรูปแบบตางๆ หรื อผานการมีประสบการณโดยตรง
เชน การทดลองด่ืมเบียรยี่หอใหม ฯลฯ หรือเปนการเรียนรูจากการบอกเลาตอๆ กันของบุคคลอ่ืน
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(Word-of-mouth) (Schiffman & Kanuk, 2007) และจากการที่ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู ดังนั้น
นักการตลาดจึงสามารถสรางหรือปรับเปลี่ยนทัศนคติของผู บริโภคที่มีตอตราสินคา ผานทางการใช
เครื่องการสื่อสารตางๆ เชน การโฆษณา การใชพนักงานขาย และการแจกตัวอยางสินคา ฯลฯ
(Lutz, 1991)

(3) ทัศนคติเปนสิ่งที่มีความคงเสนคงวา (Attitudes have Consistency) ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่รูสึกชื่นชอบหรือไมชื่นชอบต อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จะสงผลใหผูบริโภคแสดงพฤติกรรมตอสิ่งนั้น
ในทางบวกหรือลบเชนกัน ยกตัวอยางเชน เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง
ผูบริโภคก็จะเกิดความภักดีในตราสินคานั้น (Brand Loyalty) ในทางตรงกันขามหากผูบริโภคเกิด
ทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคา ผูบริโภคก็จะไมซื้อตราสินคานั้น หรือบอกตอผูอ่ืนไมใหซื้อตราสินคา
ดังกลาว เปนตน

(4) ทัศนคติเกิดข้ึนภายในสถานการณตางๆ (Attitudes Occur within a Situation)
สถานการณที่แตกตางกันจะสงผลใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่แตกตางกันได ยกตัวอยา งเชน ใน
สถานการณที่สภาวะทางการเงินไมดี ผูบริโภคอาจเกิดทัศนคติที่ดีตอการซื้อสินคาที่ราคาตํ่า
มากกวาการซื้อสินคาที่มีราคาสูง เปนตน ดังนั้นในการวัดทัศนคติของผูบริโภค จึงควรคํานึงถึง
สถานการณตางๆ ที่อาจสงผลกระทบตอการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติได

ทางดาน Hanna และ Wozniak (2001) ไดกลาวเพิ่มเติมถึงลักษณะของทัศนคติอีก 3
ลักษณะ ดังนี้

(1) ทัศนคติมีทิศทาง (Valence) โดยเปนไดทั้งทิศทางในเชิงบวกและลบ ซึ่งหาก
ผูบริโภคเกิดทัศนคติในเชิงบวกก็จะเกิดการตอบสนองและยอมรับในสิ่งเรา แตหากผูบริโภคเกิด
ทัศนคติในเชิงลบก็จะเกิดการปฏิเสธหรือหลีกเลี่ยงสิ่งเรานั้น

(2) ทัศนคติมีระดับความเขมขน (Intensity) ที่แตกตางกัน โดยทัศนคติของแตละ
บุคคลมีระดับความเขมขนที่แตกตางกัน บุคคลที่มีทัศนคติตอวัตถุในระดับความเขมขนมาก การ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติก็เปลี่ยนแปลงไดยาก ตรงกันขามกับบุคคลที่มีทัศนคติตอวัตถุในระดับความ
เขมขนนอย การเปลี่ยนแปลงทัศนคติก็สามารถเกิดขึ้นไดงาย

(3) ทัศนคติมีลักษณะเปนศูนยกลาง (Centrality) ทัศนคติเปนสิ่งที่สะทอนถึงคานิยม
หลัก (Core Value) ของแตละบุคคลได โดยคานิยมสวนกลาง (Central values) หมายถึง ความ
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เชื่อ ศาสนา เชื้อชาติ จริยธรรม และเปาหมายของแตละบุคคล ฯลฯ ซึ่งยากตอการเปลี่ยนแปลง
เนื่องจากคานิยมตางๆ มีคุณคาทางดานจิตใจสําหรับแตละบุคคล

องคประกอบของทัศนคติ
แนวคิดและทฤษฎีที่ใชศึกษาเกี่ยวกับทัศนคตินั้นแบงไดเปน 2 มุมมองหลัก ไดแก มุมมอง

แรก คือ การมองวาทัศนคติประกอบไปดวยองคประกอบ 3 ประการ (The Tripartite View of
Attitude) และมุมมองที่สอง คือ การมองวาทัศนคติมีองคประกอบเดียว (The Unidimensionalist
View of Attitude) โดยมีรายละเอียด ดังตอไปนี้

(1) มุมมองทัศนคติแบบ 3 องคประกอบ (The Tripartite View of Attitude)
Lutz (1991) กลาววา ทัศนคติในมุมมองนี้ประกอบไปดวย 3 องคประกอบ ไดแก

ความคิด (Cognition) ความรูสึก (Affect) และการกระทํา (Conation) (ดูแผนภาพที่ 2.5) โดย
องคประกอบทางดานความคิด (Cognition) หมายถึง ความรู (Knowledge) หรือความเชื่อ
ทั้งหมด (All Beliefs) ที่บุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือวัตถุ (Attitude Object: AO) ซึ่งเกิดจากการมี
ประสบการณตรงหรือการไดรับขอมูลเกี่ยวกับ วัตถุมาจากแหลงสารตางๆ เชน ยาสระผม Head &
Shoulder ชวยปองกันรังแค หรือยาสีฟนที่มีสวนผสมของเกลือ ทําใหสุขภาพเหงื อกและฟน
แข็งแรง เปนตน ทั้งนี้หากบุคคลมีความรูหรือความเชื่อไปในทิศทางบวก บุคคลนั้นก็จะมีแนวโนมที่
จะเกิดทัศนคติในเชิงบวกตอสิ่งนั้นดวย องคประกอบทางดานความรูสึก (Affect) เปนความรูสึก
โดยรวมหรือการตอบสนองทางอารมณที่ผูบริโภคมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือวั ตถุ (Attitude Object: AO)
โดยที่ความรูสึกนั้นจะเปนไปไดทั้งในดานบวกและลบ คือ ชื่นชอบหรือไมชื่นชอบในสิ่งๆ นั้น เชน
ฉันชอบยาสระผม Head & Shoulder เปนตน และสุดทาย องคประกอบทางดานการกระทํา
(Conation) หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกตามที่เขามีทัศนคติ ตอวัตถุนั้น ทั้งที่เปน
พฤติกรรมที่แสดงออกจริง (Actual Behavior) และพฤติกรรมที่ต้ังใจจะกระทํา (Intended
Behavior) เชน ฉันต้ังใจจะไปซื้อยาสระผมยี่หอ Head & Shoulder ที่ซุปเปอรมารเก็ต เปนตน

Lutz (1991) กลาวเพิ่มเติมวา ทั้ง 3 องคประกอบมีความเชื่อมโยงซึ่งกันและกัน กลาวคือ
หากผูบริโภคมีความเชื่อ (Cognition) วาตราสินคาสามารถใหคุณประโยชนกับตนได ผูบริโภคก็มี
แนวโนมที่จะชอบตราสินคานั้น (Affect) และจะมีความต้ังใจหรือมีพฤติกรรม (Conation) ในการ
ซื้อตราสินคานั้นในโอกาสตอไป ทั้งนี้ หากองคประกอบใดองคประกอบหนึ่งมีการเปลี่ยนแปลง ก็
จะสงผลใหองคประกอบอ่ืนๆ เปลี่ยนแปลงตามไปดวย (Hawkins et al., 2001)
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แผนภาพที่ 2.5 แสดงแบบจําลองมุมมองทัศนคติแบบ 3 องคประกอบ

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.

อยางไรก็ตาม ในทางปฏิบัติพบวา การวัดทัศนคติของผูบริโภคโดยการใชทัศนคติแบบ 3
องคประกอบยังมีขอจํากัดอยูและนําไปปฎิบัติใชไดยาก เพราะบุคคลไมไดมีพฤติกรรมที่สอดคลอง
กับความเชื่อและความรูสึกของตนเองทุกครั้ง ดังนั้นโดยสวนใหญงานวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติจะวัด
องคประกอบทางดานความรูสึกเพียงอยางเดียว ทําใหมุมมองทัศนคติแบบ 3 องคประกอบจึงไมได
รับความนิยมมาใชเปนกรอบสําหรับงานวิจัยที่วัดถึงทัศนคติทางการตลาดมากนัก และดวยเหตุนี้
Lutz (1991) จึงเสนอมุมมองทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (The Unidimensionalist View of
Attitude) ขึ้นมาโดยมีรายละเอียด ดังนี้

(2) มุมมองทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (The Unidimensionalist View of
Attitude)

มุมมองทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (The Unidimensionalist View of Attitude)  จะ
กลาวถึง องคประกอบเดียวของทัศนคติ คือ องคประกอบดานความรูสึก (Affect) ที่จะแสดงใหเห็น
ถึงระดับของความชอบและไมชอบของบุคคลที่มีตอวัตถุ ในขณะ ที่องคประกอบทางดานความคิด
(Cognition) หรือความเชื่อ (Belief) เปนตนเหตุ (Antecedents) ที่กอใหเกิดทัศนคติ สวนความ
ต้ังใจ (Intentions) ที่จะกระทําหรือพฤติกรรมที่แสดงออก (Conation) ถือเปนผลลัพธ
(Consequences) ที่เกิดจากทัศนคติ (Lutz, 1991) สอดคลองกับ Assael (2004) ที่กลาวถึง
มุมมองทัศนคติแบบองคประกอบเดียววา หมายถึง องคประกอบทางดานอารมณหรือความรูสึก
(Affective or Feeling Component) ของผูบริโภค โดยที่ผูบริโภคจะประเมินตราสินคาในแบบมิติ
เดียว (One-dimensional) เทานั้น และสามารถทําการวัดการใหลําดับต้ั งแตแยที่สุด (Poor) จนถึง

Attitude

Cognitive ConativeAffect
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ดีที่สุด (Excellent) หรือจากชื่นชอบนอยที่สุด (Prefer Least) ไปถึงชื่นชอบมากที่สุด (Prefer
Most)

จากแผนภาพที่ 2.6 จะเห็นไดวา กระบวนการทํางานของทัศนคติแบบมีองคประกอบเดียว
จะเริ่มจากความเชื่อ (Belief) ความรูสึก (Affect) ความต้ังใจซื้อ (Intentions) และพฤติกรรม
(Behavior) ที่เปนไปอยางเปนลําดับ (Casual Flow) และมีความสอดคลองกัน (Consistency)

แผนภาพที่ 2.6 แสดงแบบจําลององคประกอบเดียวของทัศนคติ

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.

จากมุมมองทัศนคติแบบองคประกอบเดียว Assael (2004) และ Solomon (2007) ได
นําเสนอแนวคิดเกี่ยวกับผลกระทบลําดับขั้นของการเกิดทัศนคติ (Hierarchy of Effect) ของ
ผูบริโภค ซึ่งเปนการอธิบายองคประกอบดานความรูสึก (Affect) ที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจ โดย
ศึกษาจากความเชื่อ (Belief) และพฤติกรรม (Behavior) ซึ่งถือเปนเหตุและผลของการเกิดทัศนค ติ
ซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 3 ลําดับขั้น ไดแก ลําดับขั้นการเรียนรูแบบมาตรฐาน (Standard
Learning Hierarchy) ลําดับขั้นแบบความเกี่ยวพันตํ่า (Low-involvement Hierarchy) และลําดับ
ขั้นการมีประสบการณ (Experiential Hierarchy) (ดูแผนภาพที่ 2.7)

 (1) ลําดับข้ันการเรียนรูแบบมาตรฐาน (Standard Learning Hierarchy)  ทัศนคติ
ของผูบริโภคจะเกิดขึ้นในกรณีที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคามาก ดังนั้นกอนอ่ืนผูบริโภคจะ
พัฒนาความเชื่อ (Beliefs) เกี่ยวกับตราสินคาผานกระบวนการหาขอมูลอยางกระตือรือรน
(Process of Active Information Search) จากนั้นจึงทําการประเมินความเชื่อหรือความรูสึกที่มี
ตอตราสินคา (Affect) จนนําไปสูพฤติกรรม (Behavior) หรือการตัดสินใจซื้อ (Purchase
Decision) ในที่สุด ยกตัวอยางเชน ผูบริโภคตองการที่จะซื้อรถยนต ผูบริโภคก็จะทําการรวบรวม
ขอมูลเกี่ยวกับรถยนตอยางกระตือรือรน จากนั้นจึงทําการประเมินวาชอบรถยนตรุนใด ยี่หอใดบาง
แลวจึงตัดสินใจซื้อ เปนตน

Beliefs
(Cognition)

Attitude
(Affect)

Intentions
(Conation)

Behaviors
(Conation)
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(2) ลําดับข้ันแบบความเกีย่วพันต่ํา (Low-involvement Hierarchy) ทัศนคติในลําดับ
ขั้นแบบความเกี่ยวพันตํ่าจะเกิดขึ้นในกรณีที่ผูบริโภคไมไดมีความเกี่ยวพันกับสินคาม ากนักหรือ
ไมไดใหความสนใจเปนพิเศษ (Solomon, 2007) ดังนั้นในการคนหาขอมูลเพื่อสรางความเชื่อ
(Beliefs) จึงเปนไปอยางไมกระตือรือรนและทําการตัดสินใจดวยขอมูลที่มีจํากัด (Limited
Information) เพราะผูบริโภคเห็นวาไมจําเปนที่จะเสียเวลาในการหาขอมูลเกี่ยวกั บสินคาที่ตนเอง
ไมไดใหความสนใจมากนัก แตผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาไปเลย (Behavior) แลวจึงทําการ
ประเมินความชอบ (Affect) ที่มีตอตราสินคาหลังจากไดทดลองใช ดังนั้นอาจกลาวไดวา ทัศนคติ
ของผูบริโภคที่เกิดขึ้นในลําดับขั้นแบบความเกี่ยวพันตํ่าเกิดจากการเรี ยนรูจากพฤติกรรมนั่นเอง

(3) ลําดับข้ันการมีประสบการณ (Experiential Hierarchy) ทัศนคติหรือความรูสึกของ
ผูบริโภคจะเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคประเมินตราสินคาโดยใชความรูสึก (Affect) ของตนเองวาชอบตรา
สินคานั้นหรือม กอนที่จะซื้อสินคา (Behavior) และเม่ือไดทดลองใชสินคาแลวผูบริโภคจึงเกิด
ความเชื่อ (Belief) เกี่ยวกับสินคาในภายหลัง ซึ่งถาผูบริโภคไดรับประสบการณที่ดีจากการบริโภค
สินคา ผูบริโภคจะเกิดการซื้อซ้ําตอไป ยกตัวอยางเชน ผูบริโภคซื้อน้ําหอมมาใช เพราะชื่นชอบใน
ความสวยงามของบรรจุภัณฑ โดยไมไดคํานึงถึ งประโยชนหรือความหอมของน้ําหอม เปนตน

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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หลังจากไดทําความเขาใจในแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติทั้ง 2 แงมุมดังกลาวแลว พบวา
การศึกษาองคประกอบของทัศนคติตามมุมมองของทัศนคติแบบมีองคประกอบเดียว มีความ
เหมาะสมที่จะนํามาประยุกตใชกับการวิจัยในครั้งนี้ และในสวนตอไปจะกลาวถึงปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอการกอตัวและการพัฒนาทัศนคติ

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกอตัวและการพัฒนาทัศนคติ
ทัศนคติเปนสิ่งที่มีการพัฒนาผานกระบวนการเรียนรู (Learning Process) (Assael,

2004) ซึ่งสงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงจากที่บุคคลที่ไมมีทัศนคติใดๆ ตอวัตถุ (Attitude Object:
AO) กลายเปนการมีทัศนคติบางประการตอวัตถุ (Schiffman & Kanuk, 2007) ซึ่งการพัฒนาของ
ทัศนคติจะไดรับอิทธิพลจาก ครอบครัว (Family) บุคคลรอบขาง (Peer-group) ขอมูลและ
ประสบการณ (Information and Experience) และบุคลิกภาพ (Personality)

(1) อิทธิพลจากครอบครัว (Family Influences) Assael (2004) และ Schiffman และ
Kanuk (2007) กลาววา ครอบครัวมีอิทธิพลที่สําคัญมากตอการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากการพัฒนา
ทัศนคติของเด็กเล็กจนกระทั่งวัยรุน จะไดรับอิทธิพลมาจากทัศนคติของพอแมเปนอยางมาก เชน
พอแมนิยมซื้อสินคาที่มีการลดราคา ผูบริ โภคก็จะมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาที่ใหสวนลดมากกวาการ
ซื้อสินคาในราคาปกติ เปนตน

(2) อิทธิพลจากกลุมเพื่อน (Peer-group Influences) งานวิจัยสวนใหญพบวา กลุม
เพื่อนมีอิทธิพลมากที่สุดในการกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ เนื่องจากความตองการการยอมรับ จึง
สงผลใหบุคคลมีทัศนคติและพฤติกรรมที่คลายคลึงกับกลุมเพื่อน เชน งานวิจัยของ Katz และ
Lazersfeld (1955, as cited in Assael, 2004) พบวา กลุมเพื่อนมีอิทธิพลตอการเกิดทัศนคติและ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาไดมากกวางานโฆษณา และงานวิจัยของ Arndt (1967, as cited in
Assael, 2004) พบวา ผูบริโภคจะยอมรับกาแฟที่เปนตราสินคาใหมอยางรวดเร็ว เม่ือกลุมเพื่อน
เปนผูแนะนํา เปนตน

(3) อิทธิพลจากขอมูลและประสบการณ (Information and Experience Influences)
ขอมูลและประสบการณในอดีตของผูบริโภคจะมีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคา  และจะสงผลตอ
การเกิดพฤติกรรมในอนาคตได (Assael, 2004) ยกตัวอยางเชน เม่ือผูบริโภคทดลองใชยาสระผม
Head & Shoulder แลวพบวาสามารถขจัดรังแคไดจริง ดังนั้นในการซื้อยาสระผมครั้งตอไป
ผูบริโภคจึงมีแนวโนมที่จะเลือกซื้อยาสระผมยี่หอ Head & Shoulder อีก ทั้งนี้นักการตลาด



62

สามารถสรางประสบการณใหเกิดกับผูบริโภคได โดยการแจกคูปองลดราคา (Cents-off
Coupons) หรือแจกสินคาตัวอยาง (Free Sample) ใหกับผูบริโภค เพื่อโนมนาวใหผูบริโภคเกิด
การทดลองใชและเกิดการประเมินสินคานั้น ถาหากผูบริโภคเกิดความชื่นชอบ ผูบริโภ คก็จะมี
แนวโนมในการเลือกซื้อสินคานั้นในครั้งตอไป (Schiffman & Kanuk, 2007)

(4) อิทธิพลจากบุคลิกภาพ (Personality Influences) บุคลิกลักษณะของผูบริโภคมี
ผลกระทบตอการเกิดทัศนคติ และอุปนิสัย (Trait) ตางๆ เชน ความกาวราว (Aggression) การ
ชอบแสดงออก (Extroversion) ความออนนอมถอมตัว (Submissiveness) ความเผด็จการ
(Authoritarianism) ซึ่งจะสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติตอตราสินคาและสินคาแตกตางกันไป เชน
บุคคลที่มีบุคลิกกาวราวมักจะชื่นชอบการแขงขันกีฬาและจะเลือกซื้อุปกรณกีฬาที่มีราคาแพงเพื่อ
สะทอนถึงบุคลิกภาพของตนที่ชอบความโดดเดนนั่นเอง (Assael, 2004)

หนาที่ของทัศนคติ
Katz (1960, as cited in Assael, 2004; Solomon, 2007) ไดพัฒนาแนวคิดทฤษฎี

เกี่ยวกับหนาที่ของทัศนคติ (Functional Theory of Attitudes) โดยกลาววา หนาที่ของทัศนคตินั้น
จะเกิดขึ้นจากแรงจูงใจ (Motive) ของผูบริโภคแตละคนที่มีความแตกตางกันไป ซึ่งสามารถแบง
ออกไดเปน 4 หนาที่ (Hawkin et al., 2001; Katz, 1960, as cited in Assael, 2004; Schiffman
& Kanuk, 2007; Solomon, 2007) ดังนี้

(1) หนาที่ในดานคุณประโยชนใชสอย (Utilitarian Function) เปนการใชหลักการของ
การไดรับรางวัลและการถูกลงโทษ (Principle of Reward an Punishment) หนาที่นี้จะทําให
ผูบริโภคไดรับการตอบสนองตามความตองการของตนจากคุณประโยชนของสินคา (Lutz, 1991)
อาจกลาวไดวา เม่ือสินคาสามารถตอบสนองตามความตองการของผูบริโภคได ทัศนคติที่ ดีตอตรา
สินคาก็จะเกิดขึ้น แตในทางตรงกันขามผูบริโภคจะมีทัศนคติในทางลบตอตราสินคาเม่ือสินคานั้น
ไมสามารถตอบสนองตามความตองการได

(2) หนาที่ในการแสดงออกถึงคุณคา (Value-expressive Function) หมายถึง การที่
ทัศนคติถูกสรางขึ้นเพื่อแสดงออกถึงความเปนตัว เอง (Self-concept) ซึ่งก็คือ คุณคาในตัว
ผูบริโภค ที่สะทอนถึงภาพลักษณและคานิยมของผูบริโภค ดังนั้นทัศนคติตอตราสินคาไมไดเกิด
จากประโยชนของสินคาแตอยางใด แตเกิดขึ้นเพื่อแสดงออกถึงตัวตนที่แทจริงของผูบริโภค
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โดยเฉพาะการสรางทัศนคติตอสินคาที่มีความ เกี่ยวพันสูง (High Involvement) เชน บุคคลเลือก
ซื้อปากกา Montblanc เพื่อแสดงออกถึงภาพลักษณ และรสนิยมที่หรูหราของตนเอง เปนตน

(3) หนาที่ในการปกปองตนเอง (Ego-defensive Function) หมายถึง การที่ทัศนคติถูก
สรางขึ้นมาเพื่อปกปองตนเองจากสิ่งรบกวนภายนอก (External Threats) หรือความรูสึกไมม่ันคง
ภายใน (Internal Insecuriries) ซึ่งความรูสึกเหลานั้นทําใหผูบริโภคเกิดความไมม่ันใจและไมเปนที่
ยอมรับของสังคม ดังนั้นผูบริโภคจึงเลือกใชสินคาที่สามารถแกปญหาดังกลาวได เชน น้ํายาดับ
กลิ่นปาก หรือยาระงับกลิ่นกาย เป นตน

(4) หนาที่ในการใหความรู (Knowledge Function) หมายถึง การที่ทัศนคติถูกสราง
ขึ้นมาเพื่อตอบสนองความตองการของบุคคลในการทําความเขาใจสิ่งตางๆ รอบตัว โดยทัศนคติ
ชวยในการประเมินและจัดระเบียบขอมูลที่ไดรับอยางมากมายในแตละวัน ซึ่งผูบริโภคจะทําการ
รวบรวมขอมูลที่ตนสนใจและตรงกับความตองการของตน รวมทั้งเพิกเฉยตอขอมูลที่ไมมีความ
เกี่ยวของกับตนเอง ทําใหผูบริโภคไมเกิดความสับสนและสรางความม่ันใจในการเขาถึงขอมูลหรือ
สิ่งตางๆ ไดงายขึ้น

ทั้งนี้ ทัศนคติมีหนาที่หลายประการ และสามารถแสดงหนาที่ไดมากกวา 1 หนาที่ใน
ขณะเดียวกัน แตมักจะมีหนาที่ใดหนาที่หนึ่งโดดเดนกวากนาที่อ่ืน (Solomon, 2007) เชน ผูบริโภค
เลือกซื้อยาสระผม Pantene เพราะคํานึงถึงคุณประโยชนใชสอย คือ ชวยบํารุงใหผมมีสุขภาพดี
ควบคูไปกับทัศนคติทางดานหนาที่ในการปองกันตนเอง คือ เม่ือใชแล วเกิดความม่ันใจ ทําให
บุคลิกภาพตนเองดูดีในสายตาผูอ่ืน เปนตน

แบบจําลองทัศนคติ
งานวิจัยทางดานทัศนคติมีการศึกษาอยางแพรหลาย เนื่องจากทัศนคติเปนจุดเริ่มตนของ

การแสดงพฤติกรรม และเปนสิ่งสําคัญที่นักการตลาดใหความสนใจ ดังนั้นนักวิชาการจึงไดสราง
ทฤษฎีและแบบจําลองทัศนคติ (Attitude Model) ที่จะอธิบายถึงความสัมพันธระหวาง
องคประกอบทางดานทัศนคติ พฤติกรรมผูบริโภคและความต้ังใจซื้อ ที่มีการทํางานรวมกันในการ
ประเมินวัตถุของบุคคล ไดแก ทฤษฎีความสมดุล (Balance Theory) แบบจําลองทัศนคติที่เกิด
จากคุณสมบัติหลายประการ (Fishbein’s Multiattribute Attitude Model) ทฤษฎีการกระทําที่มี
เหตุผล (Theory of Reasoned Action) แบบจําลองแนวโนมในการประมวลผล (Elaboration
Likelihood Model: ELM) และ แบบจําลองทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude toward the
Advertising Model) ซึ่งมีรายละเอียด ดังตอไปนี้
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ทฤษฎีความสมดลุ (Balance Theory)
ทฤษฎีความสมดุลของ Heider (1946, as cited in Assael, 2004) หมายถึง การที่บุคคล

ตองการรักษาความสมดุลระหวางความคิด (Thought) และความรูสึก (Feeling) ทฤษฎีนี้ได
อธิบายถึงความสัมพันธระหวางบุคคล (Person: P) ทัศนคติตอวัตถุ (Attitude Object: O) และสิ่ง
อ่ืนๆ ที่เขามาเกี่ยวของ (Related Object: X) เชน วัตถุ บุคคล และคุณลักษณะสินคา ฯลฯ
(Solomon, 2007) ซึ่งความสัมพันธระหวางปจจัยนี้ จะกอใหเกิดโครงสรางของทัศนคติขึ้นมาหรือที่
เรียกวา สามเหลี่ยมทัศนคติ (Triads)

จากแผนภาพที่ 2.8 แสดงใหเห็นถึง (1) ความสัมพันธที่เชื่อมโยงระหวางบุคคล (P) กับ
ทัศนคติที่มีตอวัตถุ(O) ซึ่งจะเปนไปในทิศทางบวก (+) หรือลบ (-) ก็ได (2) ความสัมระหวาง
ทัศนคติที่มีตอวัตถุ (O) กับสิ่งอ่ืนๆ ที่เขามาเกี่ยวของ (X) และ(3) ความสัมพันธระหวางบุคคล (P)
กับสิ่งอ่ืนๆ ที่เขามาเกี่ยวของ (X) ซึ่งจะแสดงใหเห็นถึงความรูสึกของบุคคลที่มีตอสิ่งอ่ืนๆ ที่เขามา
เกี่ยวของในทางบวกหรือทางลบก็ได ความสัมพันธนี้อาจเกิดขึ้นกอนที่บุคคลนั้นจะมีทัศนคติตอ
วัตถุก็ได เชน แฟนบาสเกตบอลของ Michael Jordan จะมีทัศนคติที่ดีตอ Michael Jordan อยู
แลว กอนที่ Michael Jordan มาเปนผูรับรองสินคาให Nike เปนตน (Lutz, 1991)

Solomon (2007) ไดกลาวเพิ่มเติมวา บุคคลจะพยายามรักษาความสัมพันธทั้ง 3 สวน
ดังกลาวใหมีความคงที่หรือมีความสมดุลอยูเสมอ ซึ่งถาปจจัยทั้ง 3 เกิดความไมสมดุลกันหรือเกิด
ความขัดแยงขึ้น ความตึงเครียด (Tension) ก็จะเกิดตามมา และความตึงเครียดนั้นจะยังคงอยู
จนกวาผูบริโภคจะทําการปรับทัศนคติของตนเพื่อลดความขัดแยงที่เกิดขึ้นภายในใจ จนกระทั่ง
องคประกอบตางๆ ในสามเหลี่ยมทัศนคติกลับมาอยูในภาวะสมดุลอีกครั้งหนึ่ง

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) เปนแบบจําลองที่ใชอธิบายการเกิดขึ้นของทัศนคติของผูบริโภค ซึ่งจะเกิดจากการ
ที่บุคคลมีทัศนคติตอคุณสมบัติหลากหลายประการของวัตถุ โดยที่นักการตลาดสามารถใช
แบบจําลองนี้ในการเปรียบเทียบจุดออนและจุดแข็งระหวางสินคาของตนกับสินคาคูแขงไดดวย
การใหผูบริโภคประเมินคุณสมบัติตางๆ ของสินคาที่สงผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค (Assael,
2004)

แบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการของ Fishbein สามารถอธิบายเปน
สูตรคํานวณไดดังตอไปนี้

AO = Σbi x ei

จากแผนภาพที่ 2.9 จะเห็นไดวา ในขั้นแรกผูบริโภคจะทําการประเมินคุณสมบัติบาง
ประการของสินคา (Evaluation of Product Attribute: ei) แลวจากนั้นจึงเกิดการสรางความเชื่อใน
ตราสินคา (Brand Beliefs หรือ bi) ขึ้นมา ซึ่งผลรวมของทั้ง ei และ bi จะกลายเปนทัศนคติที่
ผูบริโภคมีตอสินคา (Attitude to Object: AO) หรืออาจเรียกไดวา เปนทัศนคติตอภาพรวมของตรา
สินคา (Overall Brand Evaluation) จากนั้นจึงนําไปสูความต้ังใจซื้อ (Intention to Buy: B¡) และ
เกิดเปนพฤติกรรม (Behavior: B) ในที่สุด ยกตัวอยางเชน ผูบริโภคมีความเชื่อที่วา น้ํายาบวนปาก
ที่มีรสชาติคลายยาเปนน้ํายาบวนปากที่ดี และน้ํายาบวนปาก Listerine มีรสชาติคลายยา
ผูบริโภคจึงเกิดความรูสึกชื่นชอบ เพราะรูสึกวาน้ําบวนปาก Listerine ทําใหปากสะอาดสดชื่น
ผูบริโภคจึงเกิดการต้ังใจซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อน้ํายาบวนปากตอไป

Assael (2004) กลาวเพิ่มเติมวา แบบจําลองคุณสมบัติหลายประการของ Fishbein เปน
แบบจําลองทัศนคติตอตราสินคาที่สามารถชดเชยได (Compensatory Model of Attitude)
กลาวคือ ผูบริโภคจะชดเชยคุณสมบัติที่เปนขอดอยของตราสินคาดวยคุณสมบัติที่เปนขอเดนอ่ืนๆ
จากนั้นผูบริโภคจึงทําการประเมินคุณสมบัติทั้งหมดในภาพรวมออกมาเปนทัศนคติที่มีตอตรา
สินคาในทิศทางบวกหรือลบตอไป

ทั้งนี้ ขอจํากัดของแบบจําลองคุณสมบัติหลายประการของ Fishbein คือ แบบจําลองนี้ยัง
มีการเชื่อมโยงระหวางทัศนคติและพฤติกรรมไมสมบูรณ (Assael, 2004) หรืออาจกลาวไดวา
ทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาไมสามารถนําไปสูการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดทุก ครั้งไป ดังนั้น
ในเวลาตอมา Fishbein และ Ajzen (1975, as cited in Lutz, 1991) จึงทําการพัฒนา
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แบบจําลองขึ้นมาใหม โดยใชชื่อเรียกวา 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) เปนทฤษฎีที่พัฒนามา

จากแบบจําลองคุณสมบัติหลายประการของ Fishbein ซึ่งทฤษฎีนี้อธิบายวา การจะคาดเดา
พฤติกรรมของผูบริโภคไดนั้น จะตองศึกษาทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอการเกิดพฤติกรรม (Attitude
toward Behavior) มากกวาการศึกษาเพียงแคทัศนคติที่ บุคคลมีตอวัตถุ (Attitude toward the
Object: Aact) เทานั้น กลาวคือ ไมใชพิจารณาเพียงแคทัศนคติที่มีตอตราสินคา (AO) สอดคลองกับ
Assael (2004) ที่กลาววา ทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผลทําใหสามารถทํานายพฤติกรรมของบุคคล
ไดแมนยํามากยิ่งขึ้น เนื่องจากการวัดทัศนค ติเปนการพิจารณาที่พฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริง
(Aact) ไมใชพิจารณาเพียงแคทัศนคติที่มีตอตราสินคา (AO) ซึ่งในบางกรณีผูบริโภคมีทัศนคติใน
ทางบวกตอตราสินคา แตอาจมีทัศนคติในทางลบตอการซื้อตราสินคา (Attitude toward Buying)
นั้นได เชน ผูบริโภคอาจมีทัศนคติที่ดีมากตอนาฬิกา TAG Heuer วาเปนนาฬิกาที่มีคุณภาพ แตก็
ไมคิดที่จะตัดสินใจซื้อเพราะผูบริโภคมองวานาฬิกา TAG Heuer มีราคาสูงสําหรับตนเองเกินไป
เปนตน

Evaluation of Product
Attributes (e¡)

Brand Beliefs (b¡)

Overall Brand
Evaluations (AO)

Intention to buy (B¡)

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.

ทั้งนี้ทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผลยังไดกลาวถึ งปจจัยอ่ืนๆ ที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค ซึ่งก็คือ
บรรทัดฐานของแตละบุคคล (Subjective Norm: SN)  แบงออกเปน (1) บรรทัดฐานทางความ
เช่ือ (Normative Belief) คือ การที่สมาชิกในครอบครัวหรือกลุมเพื่อน มีอิทธิพลตอความเชื่อหรือ
การใชสินคาของผูบริโภค (2) แรงกระตุนในการทําตามความเช่ือที่มีอยู (Motivation to
Comply) จะขึ้นอยูกับระดับความเชื่อที่ผูบริโภคยินยอมที่จะทําตามความตองการของครอบครัว
และกลุมเพื่อน เชน การเลือกซื้อสินคาที่ครอบครัวหรือเพื่อนเห็นดวย เปนตน

แบบจําลองแนวโนมในการประมวลผล (Elaboration Likelihood Model: ELM)

แบบจําลองแนวโนมในการประมวลผล (Elaboration Likelihood Model: ELM) เปน
แบบจําลองที่อธิบายถึงความเกี่ยวพันที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา (Brand Involvement) และ
แรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินคา (Decision Motivation) ซึ่งจะสามารถบงชี้ไดวาผูบริโภค
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ประมวลผลเกี่ยวกับตราสินคาอยางไร (Hawkins et al., 2001) และทัศนคติของผูบริโภค
เปลี่ยนแปลงไปอยางไร (Schiffman & Kanuk, 2007)

ดังที่ปรากฏในแผนภาพที่ 2.11 แบบจําลองแนวโนมในการประมวลผล จะแสดงใหเห็นถึง
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคที่เกิดขึ้นจากการประมวลผล ที่มาจากสวนกลาง (Central
Route) และการประมวลผลที่มาจากสภาวะแวดลอม (Peripheral Route) โดยผูบริโภคจะเลือก
ประมวลผลจากสวนกลาง (Central Route) เม่ือผูบริโภคอยูในสถานการณที่มีความเกี่ยวพันกับ
สินคาสูง จึงมีการหาขอมูลอยางกระตือรือรน (Active) กอนทําการตัดสินใจซื้อ ซึ่งการประมวลผล
จะเปนไปในลักษณะของการแสวงหาขอเท็จจริง รวมทั้งพิจาณาความเปนเหตุเปนผลของขอมูล
อยางละเอียดถี่ถวน หรืออาจกลาวไดวาผูบริโภคมีความต้ังใจที่จะทําความเขาใจและเรียนรูขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับสินคา ซึ่งเรียกไดวา เปนการตอบสนองทางค วามคิด (Cognitive Response) ของ
ผูบริโภค จากนั้นผูบริโภคจึงประเมินขอมูลเหลานั้นจนกลายเปนความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs
and Attitude) ที่มีตอสินคา จนนําไปสูการเปลี่ยนพฤติกรรม (Behavior Change) ในที่สุด
(Schiffman & Kanuk, 2007; Solomon, 2007)

แผนภาพที่ 2.11 แสดงแบบจําลองแนวโนมในการประมวลผล

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 หากผูบริโภคมีความเกี่ยวพันตํ่ากับสิ นคา ผูบริโภคจะเลือกประมวลผล
จากสภาวะแวดลอมภายนอก (Peripheral Route) เชน บรรจุภัณฑสินคา ความดึงดูดใจของแหลง
สาร ฯลฯ โดยผูบริโภคจะไมใหความสนใจในขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของกับสินคานั้น หรืออาจกลาว
ไดวาผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อดวยอารมณและความรูสึ กที่มีตอตราสินคา จนความเชื่อที่
ผูบริโภคมีตอตราสินคานั้นไดเปลี่ยนแปลงไป (Belief Change) สงผลใหพฤติกรรมของผูบริโภค
(Behavior Change) และทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคานั้นเปลี่ยนแปลง (Attitude Change)
ดวยเชนกัน (Solomon, 2007) โดยการเปลี่ยนแปลงทัศนคติจะเกิดจากสิ่งจูงใจทุติยภูมิ
(Secondary Inducement) เชน คูปองสวนลด สินคาตัวอยาง ความสวยงามของฉากในโฆษณา
เพลงประกอบภาพยนตรโฆษณา เปนตน (Schiffman & Kanuk, 2007)

แบบจําลองทัศนคติที่มีตอโฆษณา

แบบจําลองทัศนคติที่มีตอโฆษณา  (Attitude-toward-the-ad Models) เปนแบบจําลองที่
แสดงใหเห็นถึงผลกระทบของโฆษณาที่สงผลตอผูบริโภค กลาวคือ เม่ือผูบริโภคเปดรับโฆษณา
ผูบริโภคจะเกิดความรูสึก (Affect) รวมทั้งความรูและความเขาใจ (Cognition) ตอโฆษณานั้น
พรอมๆ กัน ซึ่งตอมาความรูสึกนั้นจะพัฒนากลายเปน ทัศนคติที่มี ตอโฆษณา (Attitude toward
the Ad) สวนทางดานความรูและความเขาใจจะพัฒนากลายเปน ความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอตรา
สินคา (Beliefs about the Brand) จากนั้น ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอโฆษณาและความเชื่อที่
ผูบริโภคมีตอตราสินคา จะกอใหเกิดทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอ ตราสินคา (Attitude toward the
Brand) ในที่สุด (Schiffman & Kanuk, 2007) ดังที่ปรากฏในแผนภาพที่ 2.12

ทางดาน Solomon ไดกลาวถึง แบบจําลองทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude toward
advertisement: Aad) วา เปนแนวโนมในการตอบสนองไปในทิศทางที่ชื่นชอบหรือไมชื่นชอบตอสิ่ง
เราในโฆษณาระหวางการเปดรับชม โดยทัศนคติตองานโฆษณาจะหมายรวมถึง ทัศนคติที่มีตอนัก
โฆษณา การประเมินกลวิธีการนําเสนอโฆษณา (Ad Execution) ความรูสึกที่ถูกกระตุนจากการ
เปดรับโฆษณา และระดับของโฆษณาที่สามารถสงผลกระทบตอผูชมได  เปนตน

Schiffman และ Kanuk (2007) และ Assael (2004) กลาวเพิ่มเติมวา ทัศนคติที่มีตอ
โฆษณาสามารถสงผลกระทบแบบสงผาน (Transformation) ไปยังทัศนคติที่มีตอตราสินคาได ซึ่ง
เห็นไดจาก เม่ือผูบริโภคมีความเชื่อหรือความรูสึกที่ดีตอโฆษณา ทัศนคติที่มีตอตราสินคาก็จะ
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เปนไปในเชิงบวกได ในทางตรงกันขาม ถาหากผูบริโภคมีความเชื่อหรือความรูสึกที่ไมดีตอโฆษณา
ก็อาจสงผลในเชิงลบตอตราสินคาไดเชนกัน

แผนภาพที่ 2.12 แสดงแบบจําลองทัศนคติที่มีตอโฆษณา

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) ไดอธิบายถึง ความสัมพันธของทัศนคติตอ
โฆษณา (Attitude toward the Advertisement) ทัศนคติตอตราสินคา (Attitude toward the
Brand) และความต้ังใจซื้อ (Intention to Purchase) ของผูบริโภค ไววา เม่ือผูบริโภคเปดรับ
โฆษณา ผูบริโภคจะใชความคิดหรือความรูสึก (Cognitive or Affective Response)  ในการ
ตอบสนองตอโฆษณา และพัฒนาจนกลายเปนทัศนคติที่มีตอโฆษณา ซึ่งจะสงผลตอความเชื่อขอ ง
ผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (Brand Beliefs) และทัศนคติตอตราสินคา จนเกิดเปนความต้ังใจซื้อใน
ที่สุด (ดูแผนภาพที่ 2.13)

ในงานวิจัยของ Tsang, Ho และ Liang (2004) ไดทําการศึกษาทัศนคติ รวมทั้งศึกษา
ความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา ทางโทรศัพทมือถือ
(Mobile Advertising) ใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจกับกลุมตัวอยางจํานวน 430 คน แบบสอบถามแบง
ออกเปน 3 สวน ดังนี้ สวนแรกเปนคําถามในการวัดทัศนคติที่มีตอโฆษณาทางโทรศัพทมือถือ โดย
แบงคําถามออกเปน 4 ประเด็นยอย ไดแก ความบันเทิง (Entertainment) การใหขอมูล

Exposure
To an Ad

Judgement
About the Ad
(Cognition)

Feelings from
The Ad
(Affect)

Attitude toward
The Ad

Beliefs about
 The Brand

Attitude toward
The Brand
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(Informativeness) การรบกวน (Irritation) และความนาเชื่อถือ (Credibility) สวนที่สองเปน
คําถามวัดความคุนเคยในการใช SMS ทางโทรศัพทมือถือ ความต้ังใจ (Intention) และการเปดรับ
โฆษณาทางโทรศัพทมือถือ รวมทั้งพฤติกรรมภายหลังการรับโฆษณาทางโทรศัพทมือถื อ เชน
จํานวนครั้งในการรับโฆษณาทาง SMS เม่ืออานโฆษณาแลวมีการบันทึกเก็บไวหรือไม อานเนื้อหา
ทั้งหมดของโฆษณาหรือไม เปนตน สวนสุดทายเปนคําถามทางดานประชากร เชน อายุ เพศ
รายได เปนตน

ผลการวิจัยพบวา (1) ผูบริโภคมีการเปดรับโฆษณาทางโทรศัพทมือถือเพื่ อความบันเทิง
มากที่สุด (2) ผูบริโภคมีทัศนคติในเชิงลบตอโฆษณาทางโทรศัพทมือถือ ในกรณีที่เจาของสินคา
หรือบริการทําการสง SMS มาโดยไมไดรับการอนุญาตจากผูบริโภคกอน ทําใหรูสึกวาโดนรุกล้ํา
สิทธิสวนบุคคล ในทางตรงกันขามผูบริโภคจะมีทัศนคติที่ดีถาไดรับ SMS ที่ตนไดแจงความ
ประสงคเอาไว และ (3) ทัศนคติของผูบริโภคและพฤติกรรมของผูบริโภคมีความสัมพันธกันโดยตรง
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาทางโทรศัพทมือถือสงผลใหผูบริโภคเกิดความต้ังใจ
ซื้อมากขึ้น

แผนภาพที่ 2.13 แสดงแบบจําลองความสัมพันธระหวาง ทัศนคติตอโฆษณา ทัศนคติตอตราสินคา
             และความต้ังใจซื้อ

ที่มา: Hoyer, W. D. & MacInnis, D. J. (2000). Consumer behavior  (2nd ed.). Boston, MA:
         Houghton Miffin Company, p. 163.
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ทางดาน Binay (2002) ทําการวิจัยเชิงสํารวจเกี่ยวกับโฆษณาผาน SMS (SMS
Advertising) โดยเปนการศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติของวัยรุนในประเทศตุรกีและวัยรุนอเมริกัน
วามีความเหมือนหรือแตกตางกันอยางไร โดย  Binay (2002) ใหเหตุผลในการเลือกศึกษากับกลุม
วัยรุน เนื่องจากเปนกลุมผูบริโภคที่มีก ารใชบริการ SMS ผานทางโทรศัพทมือถือมากที่สุด ดังนั้น
กลุมวัยรุนจึงมีแนวโนมที่จะเปดรับการโฆษณาผาน SMS ไดงายที่สุดเชนกัน นอกจากนี้ยังได
ศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคหลังจากไดรับโฆษณาผาน SMS โดยทําการศึกษากับกลุมตัวอยาง
จํานวน 256 คน ผลการวิจัยพบวา วัยรุนชาวตุรกีมีความชื่นชอบโฆษณาผาน SMS ที่เปนการแจก
คูปองสวนลด (M-coupon) ของสินคาหรือบริการมากกวาวัยรุนอเมริกัน โดยประเภทสินคาที่ไดรับ
ความนิยม ไดแก สวนลดของบัตรชมภาพยนตร เสื้อผา รานกาแฟสตารบัคส และเครื่องสําอาง
ตามลําดับ นอกจากนี้ กลุมตัวอยา งจากทั้ง 2 ประเทศมีทัศนคติในเชิงบวกตอโฆษณาผาน SMS ที่
ไดรับอนุญาต (Permission-based Advertising) และมีทัศนคติในเชิงลบตอโฆษณาที่ไมไดรับการ
อนุญาต โดยกลุมตัวอยางชาวอเมริกันเกิดความสงสัยหรือไมเชื่อ (Skeptic) ในขอความโฆษณาที่
สงผาน SMS มากกวากลุมตัวอยางชาวตุรกี

Hsu, Wang และ Wen (2006) ทําการวิจัยทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
คูปองทางโทรศัพทมือถือ  (M-coupon) และศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและความต้ังใจของ
ผูบริโภคในการใช M-coupon โดยเปนการวิจัยเชิงสํารวจกับกลุมตัวอยางจํานวน 300 คน ที่มีอายุ
ระหวาง 15-29 ป เนื่องจากเปนกลุมที่มีการใชบริการ SMS ผานโทรศัพทมือถือมากที่สุด และเปน
กลุมผูบริโภคที่ใหญที่สุดในการใชบริการ M-coupon ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอ M-
coupon สงผลตอความต้ังใจซื้อ โดยที่บุคคลรอบขาง (Subject Norms) ไดแก เพื่อนและ
ครอบครัว มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางในการตัดสินใจใช M-coupon เปนอยางมาก ดังนั้น Hsu et
al. (2006) จึงแนะนําวา นักการตลาดควรทําการสงเสริมการขายใหขยายวงกวางครอบคลุมไปถึง
บุคคลตางๆ รอบตัวของกลุมเปาหมายของสินคาหรือบริการ นอกจากนี้ผลการวิ จัยพบวา กลุม
ตัวอยางสวนใหญยังขาดความรูในการใช M-coupon ดังนั้นจึงควรมีการแจงใหผูบริโภคทราบถึง
การทําการตลาดผาน M-coupon ในทางสื่ออ่ืนๆ ดวย เชน จดหมายของสมาชิก หรือในใบแจงหนี้
(Bill) ของผูบริโภค เพื่อทําใหผูบริโภคเกิดความคุนเคยและไมสับสนเม่ื อไดรับ M-coupon

จะเห็นไดวา ทัศนคติของผูบริโภคมีอิทธิพลที่สําคัญเปนอยางยิ่งในการตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมของผูบริโภค ดังนั้นในสวนตอไปจะเปนการอธิบายถึงขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค

Assael (2004) กลาววา การตัดสินใจซื้อเปนกระบวนการที่ผูบริโภครับรูและประเมิน
ขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา โดยพิจารณาวาตราสินคานั้นสามารถเปนทางเลือกที่ตอบสนองความ
ตองการของตนไดหรือไม จึงจะเกิดการตัดสินใจซื้อ โดยผูบริโภคจะ เกิดการตัดสินใจขึ้นเม่ือมี
ทางเลือกมากกวาสองทางขึ้นไป

Hawkins และคณะ (2001) กลาววา การตัดสินใจของผูบริโภคเปนการที่บุคคลพยายาม
ประเมินทางเลือกในการตัดสินใจเกี่ยวกับสินคา ตราสินคา หรือบริการ โดยทําการเลือกทางเลือกที่
สามารถตอบสนองความตองการของตนไดมากที่ สุด สอดคลองกับ Kotler และ Keller (2006) ที่
กลาววา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคเปนผลมาจากการตอบสนองตอสิ่งเราทางการตลาดของ
ผูบริโภค เชน สินคา ราคา สถานที่ และการสงเสริมการขาย ฯลฯ เม่ือผูบริโภคไดรับการกระตุนจาก
สิ่งเราดังกลาว ผูบริโภคก็จะประเมิน ทางเลือกเพื่อตัดสินใจซื้อสินคา โดยแตละบุคคลกจะมี
กระบวนการในการตัดสินใจแตกตางกันไป

Hanna และ Wozniak (2001) กลาววา กระบวนการตัดสินใจซื้อ คือ การแกปญหาของ
ผูบริโภค ซึ่งจะเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภครับรูถึงความขัดแยง (Discrepancy) ระหวางสภาพความเปน
จริง (Actual State of Affairs) กับสภาพที่ปรารถนา (Ideal State of Affairs) ทําใหผูบริโภค
ตระหนักถึงปญหา จนนําไปสูการกระทําตางๆ ที่จะกอใหเกิดการแกปญหาที่นาพึงพอใจ

Solomon (2007) อธิบายวา ผูบริโภคจะทําการรวบรวมขอมูลที่จําเปนตอการตัดสินใจ
รวมกับความรูเดิมที่ตนเองมีเกี่ยวกับสินคา จากนั้นจึงนําขอมูลทั้งหมดมาประเมินหาขอดีขอเสีย
ของแตละตราสินคา จนกระทั่งผูบริโภคสามารถตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด

จากคํานิยามขางตนจะเห็นไดวากระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะดําเนินการไป
ตามขั้นตอนอยางเปนลําดับ ดังที่ Assael (2004) ไดกลาวไววา กระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคเปนการกระทําที่มีเหตุผล (Rational Perspective) ดังที่ปรากฎในแผนภาพที่ 2.14 จะเห็น
ถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งประกอบไปดวย 5 ขั้นตอน (Assael, 2004; Hanna &
Wozniak, 2001; Kotler & Keller, 2006) ดังนี้
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แผนภาพที่ 2.14 แสดงแบบจําลองกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค

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

1. การตระหนักรูถึงความตองการ (Need Recognition) หรือที่ Assael (2004) เรียกวา
ขั้นของการกระตุนความตองการ (Need Arousal) เปนขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ
จะเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคเผชิญกับปญหาตางๆ ไดแก ปญหาทางกายภาพ (Physical Recognition)
เชน ความหิว ความกระหาย ฯลฯ และปญหาทางดานจิตใจของผูบริโภคเอง ซึ่ง Solomon (2007)
ไดกลาวถึงสาเหตุของการตระหนักถึงปญหาของผูบริโภคที่สามารถเกิดได 2 รูปแบบ ดังที่ปรากฎ
ในแผนภาพที่ 2.15 คือ (1) ผูบริโภคตระหนักถึงความจําเปนของปญหา (Need Recognition)
ซึ่งเปนปญหาที่เกิดขึ้นเม่ือสภาพความเปนจริง (Actual State) ลดระดับลง เชน  สินคาที่ผูบริโภค
ใชอยูกําลังจะหมดไป สินคาที่ซื้อมาไมสามารถตอบสนองความตองการได ฯลฯ และ (2) ผูบริโภค
ตระหนักถึงโอกาส (Opportunity Recognition) เปนปญหาที่เกิดขึ้นเม่ือสภาพที่ปรารถนา (Ideal
State) เพิ่มระดับขึ้น เชน ผูบริโภคตองการซื้อโทรศัพทมือถือรุนใหมที่มีคุณสมบัติดีกวาเครื่องเดิม
เปนตน

ทั้งนี้ปญหาหรือความตองการของผูบริโภคสามารถแบงออกไดเปน 2 ประการ ไดแก (1)
ความตองการดานประโยชนใชสอย (Utilitarian Needs) หมายถึง ความตองการที่ผูบริโภค
ไดรับจากการบริโภคสินคาหรือบริการ เชน คอมพิวเตอร รถยนต ฯลฯ โดยผูบริโภคจะทําการ
เชื่อมโยงความตองการเขากับคุณสมบัติดานการใชงานของสินคาหรือบริการ  เชน ความคงทน
ความคุมคาในการใชงาน ฯลฯ ซึ่งคุณสมบัติเหลานี้สงผลตอการใชงานสินคา ดังนั้นผูบริ โภคจึงให
ความสําคัญกับขอมูล (Information Focus) ของสินคาหรือบริการและกระบวนการซื้อ (Purchase
Process) เพื่อที่จะสามารถเลือกซื้อสินคาหรือบริการที่สรางความพึงพอใจในดานประโยชนใชสอย
ไดมากที่สุด และ(2) ความตองการดานอารมณความรูสึก  (Hedonic Needs) หมายถึง ความ
ตองการที่ผูบริโภคไดรับความพึงพอใจจากการบริโภคสินคา ซึ่งมีความเกี่ยวพันกับอารมณ
ความรูสึกของผูบริโภค ทําใหผูบริโภคจะใชอารมณมากกวาเหตุผลในการประเมินสินคาหรือ
บริการที่ตอบสนองความตองการทางดานอารมณความรูสึก (Assael, 2004)

Assael (2004) ไดกลาวเพิ่มเติมถึงปจจัยที่มีผลตอการตระหนักถึงความตองการของ
ผูบริโภค ดังนี้ (1) สิ่งเราภายในตัวบุคคล (Internal) ไดแก (1.1) ประสบการณจากการใชสินคา
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ในอดีต (Consumers’ Past Experience) เม่ือผูบริโภคไดรับประสบการณที่ดีจากการใชสินคา
ผูบริโภคก็จะมีแนวโนมที่จะตัดสินใจซื้อสินคานั้นอีก เชน ผูบริโภคทดลองใชยาสระผม Head &
Shoulder แลวพบวาสามารถขจัดรังแคไดจริง ผูบริโภคจึงเกิดการตัดสินใจซื้อสินคามาใช ฯลฯ
(1.2) คุณลักษณะของผูบริโภค (Consumer Characteristics ) เชน ความเปนอยูของผูบริโภค
รูปแบบการดําเนินชีวิต รายไดและบุคคลิกภาพของผูบริโภค ฯลฯ คุณลักษณะเหลานี้ ลวนมีผลตอ
ความตองการของผูบริโภค เชน การตัดสินใจซื้อรถยนตของผูบริโภคมีการตองคํานึงถึงรายไดของ
ตนเองวาเหมาะสมกับรถยนตประเภทใด ผูบริโภคที่มีรายไดสูงอาจตองการซื้อรถยนตที่มีความ
หรูหรา (Luxury Car) มากกวาผูที่มีรายไดตํ่า เปนตน (1.3) แรงจูงใจของผูบริโภค (Consumer
Motives) แรงจูงใจเปรียบเสมือนแรงผลักดันใหผูบริโภคแสดงออกถึงพฤติกรรมเพื่อบรรลุเปาหมาย
ที่ตนเองตองการ แรงจูงใจจะมีผลโดยตรงตอการประเมินตราสินคาของผูบริโภค เชน ถาแรงจู งใจ
ในการซื้อรถยนตของผูบริโภค คือ ไวใชงานบรรทุกของ ดังนั้นในการประเมินของผูบริโภคจึงเลือกดู
ที่ขนาด (Size) ของรถยนตเปนหลัก และ (2) สิ่งเราภายนอก (External) ไดแก (2.1) อิทธิพลจาก
สภาพแวดลอม (Environmental Influences) โดยทั่วไปแลวการเลือกซื้อและใชสิ นคาของผูบริโภค
นั้นจะไดรับอิทธิพลมาจากบุคคลหรือสิ่งเราตางๆ ในสังคม เชน ครอบครัว เพื่อน วัฒนธรรม
บรรทัดฐาน หรือคานิยมในสังคม ฯลฯ สิ่งเราตางๆ เหลานี้ลวนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของ
ผูบริโภค อีกทั้งยังถือเปนแหลงขอมูลที่สําคัญที่ผูบริโภคใหความเชื่อ ถือเปนอยางมาก (2.2) สิ่งเรา
ทางการตลาดในอดีต (Past Marketing Stimuli) เชน การโฆษณา การจัดรานคา พนักงานขาย
เว็บไซด ฯลฯ
แผนภาพที่ 2.15 แสดงการตระหนักถึงปญหา (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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นักการตลาดสามารถทําใหผูบริโภคตระหนักถึงความตองการได โดย กระตุนใหผูบริโภค
เกิดความตองการที่มากขึ้น ไดแก

(1) ความตองการข้ันปฐมภูมิ (Primary Demand) หมายถึง การแนะนําหรือส งเสริมให
ผูบริโภคใชสินคา โดยที่ไมไดระบุถึงชื่อตราสินคา ซึ่งโดยสวนใหญแลวจะเปนการสงเสริมในสินคา
ประเภทใหมๆ เชน โทรศัพทจอสีในยุคแรกๆ เปนตน และ (2) ความตองการข้ันทุติยภูมิ
(Secondary Demand)  จะเกิดขึ้นหลังจากที่ผูบริโภคตระหนักถึงความตองการใน สินคาขั้นปฐมภูมิ
แลว โดยในขั้นนี้เปนการระบุและสงเสริมใหผูบริโภคใชตราสินคาที่นักการตลาดกําหนด เชน มือถือ
จอสี Samsung เปนตน (Solomon, 2007)

2. การคนหาขอมูล (Information Search) เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคทําการคนหาขอมูล
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการกอนการตัดสินใจซื้อ โดยแหลงขอมูลของผูบริโภคมาจาก (1)
แหลงขอมูลภายใน (Internal Search) ไดแก ความทรงจําเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ
ประสบการณจากการใชสินคา เปนตน และ (2) แหลงขอมูลภายนอก (External Search) ไดแก
(2.1) ขอมูลจากกลุมอางอิง เชน เพื่อน เพื่อนบาน รวมทั้งบุคคลในครอบครัว (2.2) ขอมูลจาก
แหลงสารที่มีความนาเชื่อถือ  เชน บทความในหนังสือพิมพ รายงานผูบริโภค ฯลฯ (Hawkins et al,
2004) (2.3) ขอมูลจากแหลงสารทางการตลาด (Market-oriented Source) เชน การโฆษณา เว็บ
ไซด การแนะนําของพนักงานขาย ฯลฯ (Hanna & Wozniak, 2001) ซึ่งโดยสวนใหญผูบริโภคจะ
คนหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายในกอน แตถาไมมีขอมูลหรือขอมูลมีไมมากเพียงพอ ผูบริโภคก็จะ
ทําการคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายนอกตอไป (Assael, 2004; Schiffman & Kanuk, 2007)

นอกจากนี้ Solomon (2007) ไดกลาวถึงรูปแบบของการแสวงหาขอมูลของผูบริโภค ไดแก
(1) การคนหาขอมูลอยางตั้งใจและการหาขอมูลโดยบังเอิญ (Deliberate versus Accidental
Search) โดยการคนหาขอมูลอยางต้ังใจจะเปนการเรียนรูโดยตรง (Directed Learning) ผานการ
หาขอมูลหรือมีประสบการณเกี่ยวกับสินคานั้ น และการหาขอมูลโดยบังเอิญ เปนการที่ผูบริโภค
เกิดการเรียนรูแบบไมไดต้ังใจ (Incidental Learning) ผานการเปดรับสื่อตางๆ เชน โฆษณา บรรจุ
ภัณฑ การสงเสริมการขาย ฯลฯ ซึ่งผูบริโภคไมไดใหความสนใจในสินคาหรือบริการนั้นเปนพิเศษ
แตสิ่งเราตางๆ เหลานั้นชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดการเรียนรูขึ้น (2) การหาขอมูลอยางคุมคา
(The Economics of information) ผูบริโภคจะทําการหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการใหมาก
ที่สุด เพื่อนํามาพิจารณาในการตัดสินใจซื้อสินคา โดยผูบริโภคจะมีการคํานึงถึงคาใชจายหรือ
ตนทุนที่ตองเสียไปอยางคุมคาเพื่อแลกกับขอมูลที่จะไดมา และ (3) การคนหาอยางหลากหลาย
(Variety Seeking) เปนการที่ผูบริโภคคนหาขอมูลที่เกี่ยวกับสินคาหรือบริการอยางหลากหลาย
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เพื่อสรางทางเลือกในการตัดสินใจซื้อสินคาไดงายขึ้น เนื่องจากผูบริโภคตองการความหลากหล าย
ในชีวิตหรือจากการใชสินคาหรือบริการนั่นเอง

ทางดาน Assael (2004) ไดแบงประเภทของการหาขอมูล (Type of Information
Search) ออกเปน (1) การคนหาขอมูลแบบเฉื่อยชา (Passive Information Search) จะเกิดขึ้น
เม่ือสินคามีความเกี่ยวพันตํ่ากับผูบริโภค หรือเรียกอี กอยางหนึ่งวา สินคาประเภทที่เนนการ
ตอบสนองความตองการทางอารมณ (Hedonic Product) ซึ่งผูบริโภคตองการขอมูลเกี่ยวกับ
สินคานอย เพราะในสินคาประเภทนี้ผูบริโภคจะใชความรูสึกเปนปจจัยหลักในการตัดสินใจ โดย
ผูบริโภคจะใหความสนใจไปที่ภาพลักษณหรือสัญลักษณ ของสินคามากกวา ดังนั้นจึงสงผลให
ผูบริโภคไมไดทําการคนหาขอมูลอยางจริงจัง และมีการหาขอมูลในลักษณะที่เฉื่อยชา (Inertia)
(Solomon, 2007) และ(2) การคนหาขอมูลแบบกระตือรือรน (Active Information Search)
ในสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงหรือสินคาที่เนนประโ ยชนใชสอย (Utilitarian Product) ผูบริโภคจะมี
ความตองการขอมูลในปริมาณมาก โดยเฉพาะขอมูลที่เกี่ยวกับคุณสมบัติการใชงานของสินคา
การคนหาของผูบริโภคจึงเปนไปในลักษณะที่มีความกระตือรือรน และจะทําการคนหาจากหลายๆ
แหลงขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ

3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) เม่ือผูบริโภคมีขอมูลที่เพียงพอแลว
ทางเลือกตางๆ ก็จะเกิดขึ้น โดยผูบริโภคจะพิจารณาขอมูลและตัดสินเลือกสินคาหรือบริการที่
สามารถตอบสนองความตองการของตนเองไดดีที่สุด โดยผูบริโภคจะทําการประเมินทางเลือกจาก
กลุมตราสินคา (Evoked Set) ที่ผูบริโภคไดทําการพิจารณาและเก็บอยูในความทรงจํา ระยะยาว
(Long Term Memory)  โดยเปรียบเทียบคุณสมบัติตางๆ ของตราสินคา และเลือกตราสินคาที่ดี
ที่สุด (Solomon, 2007)

Assael (2004) ไดกลาวเพิ่มเติมถึง หลักการเปรียบเทียบคุณสมบัติของสินคาซึ่งสาม ารถ
เปรียบเทียบโดย (1) พิจารณาจากคุณสมบัติโดยรวม  เชน ในการซื้อคอมพิวเตอร ผูบริโภคจะ
นําเอาคุณสมบัติตอไปนี้ คือ ความเร็วในการประมวลผล (Processing Speed) หนวยความจํา
(Memory Capacity) และความละเอียดของหนาจอ (Screec Display) มารวมกัน แลวพิจารณา
ในภาพรวมวาตราสินคาใดดีกวากัน ตราสินคาใดตอบสนองความตองการของตนไดมากที่สุด
และ (2) พิจารณาจากคุณสมบัติเฉพาะในแตละตราสินคา ซึ่งเปนการใหความสําคัญกับแต
ละคุณสมบัติเฉพาะนั้นกอน จากนั้นจึงพิจารณาวาตราสินคาใดที่มีคุณสมบัติเฉพาะตรงกับความ
ตองการของตนมากที่สุด เชน ผูบริโภคตองการคอมพิวเตอรที่มีหนวยความจําสูง ดังนั้นผูบริโภคจะ
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ทําการพิจารณาคุณสมบัติเฉพาะดังกลาวกับทุกตราสินคา กอนที่จะตัดสินใจเลือกซื้อคอมพิวเตอร
ที่มีหนวยความจําสูงที่สุด เปนตน

นอกจากนี้ Solomon (2007) ไดกลาวถึง กฎการตัดสินใจ (Decision Rule) ที่ผูบริโภค
ใชในการเปรียบเทียบคุณลักษณะของสินคาที่ตางกัน ซึ่งจะขึ้นอยูกับความซับซอนในการตัดสินใจ
และความสําคัญในการตัดสินใจนั้น แบงออกเปน (1) การประเมินโดยใชกฎการไมชดเชย
(Noncompensatory Decision Rules) สําหรับสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง เปนการประเ มินตรา
สินคาโดยการพิจารณาถาตราสินคามีคุณลักษณะที่ไมดีจะไมนําคุณลักษณะที่ดีอ่ืนมาชดเชย จะ
เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภครูสึกไมคุนเคยกับประเภทสินคาหรือไมมีแรงจูงใจที่จะประมวลขอมูลที่ซับซอน
และ (2) การประเมินโดยใชกฎการชดเชย  (Compensatory Decision Rules) จะเกิดขึ้นใน
กรณีที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันตํ่ากับการตัดสินใจนั้น เปนการที่ผูบริโภคพิจารณาโดยใช
คุณลักษณะที่ดีมาชดเชยคุณลักษณะที่ผูบริโภคไมประทับใจ กลาวคือ เปนการพิจารณาตราสินคา
ในภาพรวม โดยใชการประเมินเปรียบเทียบแตละคุณสมบัติของตราสินคา จากนั้นจึงคิ ดเปน
คะแนนรวมเพื่อหาตราสินคาที่มีคุณลักษณะตรงกับความตองการของตนมากที่สุด

ทางดาน Hanna & Wozniak (2001) กลาววา การประเมินทางเลือกของผูบริโภคประกอบ
ไปดวย 2 ขั้นตอน คือ (1) การระบุทางเลือก (Identifying Alternatives) เนื่องจากผูบริโภคจะ
ตระหนักถึงทางเลือกที่มากมายผานทางการโฆษณา เพื่อน ประสบการณเกี่ยวกับสินคาหรือ
บริการที่มีอยู ฯลฯ แตผูบริโภคไมสามารถที่จะพิจารณาทางเลือกเหลานั้นไดทั้งหมด ดังนั้น
ผูบริโภคจะพิจารณาจากกลุมยอยของทางเลือก (Subset of Alternative) แตพอประมาณและจะมี
การรับขอมูลอยางจํากัดจากทางเลือกเหลานั้น และ (2) การประเมินทางเลือก (Evaluating) จะ
เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคทําการรวบรวมทางเลือกตางๆ ที่จะใชในการแกปญหา จากนั้นผูบริโภคจะทํา
การประเมินเพื่อเลือกทางเลือกที่ตนตองการ

4. การตัดสินใจซื้อสินคา (Purchase Decision) เปนผลลัพธจากการประเมินทางเลือก
ของผูบริโภค ซึ่งแสดงออกมาในรูปแบบของความต้ังใจซื้อ (Intention to Buy) การตัดสินใจในขั้นนี้
อาจเกี่ยวของกับปจจัยตางๆ ที่ไมสามารถคาดการณลวงหนาได เชน ความเสี่ยงทางดานการเงิน
ความไมแนใจในคุณสมบัติสินคาที่อาจเกิดขึ้นในการซื้อสินคา  ซึ่งผูบริโภคอาจลดความเสี่ยงโดย
การหาขอมูลหรือสอบถามขอมูลเพิ่มเติมจากเพื่อนหรือพนักงานขายขณะทําการตัดสินใจซื้อ
(Kotler & Keller, 2006)



79

Assael (2004) ไดทําการแบงการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคออกเปน 2 รูปแบบ คือ (1)
การซื้อที่มีการวางแผนไวลวงหนา (Fully Planned Purchase) หมายถึง การที่ผูบริโภคไดทํา
การเลือกสินคาที่ตนตองการไวแลว กอนที่จะเขาไปในรานคา ซึ่งในบางกรณีผูบริโภคอาจมีการ
กําหนดเพียงประเภทสินคา (Partially Planned Purchase) แตยังไมไดกําหนดตราสินคา เชน
ตองการซื้อยาสระผม แตยังไมไดกําหนดยี่ หอที่ตองการ เปนตน และ(2) การซื้อโดยที่ไมได
วางแผนลวงหนา (Unplanned Purchase) จะเกิดขึ้นในกรณีที่สินคามีความเกี่ยวพันตํ่า ผูบริโภค
จึงไมไดทําการหาขอมูลและทําการประเมินลวงหนา โดยสวนใหญผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อที่
รานคา ซึ่งการตัดสินใจดังกลาวอาจไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยตางๆ ภายในรานคา ไดแก ผูบริโภค
เลือกซื้อสินคาที่เปนรุนใหมลาสุดหรือเห็นสินคาแลวอยากได (Pure Impulse) พนักงานในรานเปน
ผูแนะนําสินคาให (Suggestion Effect) ผูบริโภคเห็นสินคาแลวนึกขึ้นไดวาสินคาของตนกําลังจะ
หมด จึงเกิดการตัดสินใจซื้อ (Reminder Effect) เปนตน

ทางดาน Schiffman และ Kanuk (2007) แบงรูปแบบของการตัดสินใจซื้อออกเปน 3
รูปแบบ ดังนี้ (1) การทดลองซื้อ (Trial Purchase) โดยปกติจะเปนการซื้อครั้งแรกของผูบริโภค
และจะมีการซื้อในปริมาณนอย เนื่องจากผูบริโภคต องการประเมินตราสินคาผานการใชสินคา
โดยตรง ซึ่งถาสินคาสามารถตอบสนองความตองการได ผูบริโภคก็จะเกิดการซื้อซ้ําตอไป (2) การ
ซื้อซ้ํา (Repeat Purchase) เปนการที่ผูบริโภคทดลองใชสินคาแลวเกิดความพึงพอใจ ผูบริโภคก็
จะเกิดพฤติกรรมการซื้อตราสินคาดังกลาวซ้ํา  ซึ่งเม่ือผูบริโภคซื้อตราสินคาเดิมอยูเปนประจําจนใน
ที่สุดกลายเปนความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ผูบริโภคก็จะมีความเต็มใจที่จะซื้อสินคา
ในปริมาณที่มากขึ้น (3) การซื้ออันเนื่องมาจากขอผูกมัดระยะยาว (Long-term Commitment
Purchase) การซื้อรูปแบบนี้จะเกิดขึ้นกับสินคาที่มีความคงทน (Durable Goods) เชน โทรทัศน
ตูเย็น  ฯลฯ และมีระยะเวลาการใชงานที่ยาวนานเปรียบเสมือนเปนขอผูกมัดระยะยาว ดังนั้น
ผูบริโภคจะทําการประเมินสินคาอยางรอบคอบจนกระทั่งตัดสินใจซื้อ

ทั้งนี้ จากการศึกษาของ Greenleaf และ Lehmann (1995, as cited in Assael, 2004)
ไดกลาวถึงปจจัยที่ทําใหผูบริโภคเกิดการชะลอในการตัดสินใจซื้อสินคา (Delay a Decision) ดังนี้
ผูบริโภคไมมีเวลาในการตัดสินใจ ผูบริโภคเกิดความกังวลวาการซื้อสินคาจะไมเปนที่ยอมรับจาก
ผูอ่ืน (Social Risk) ผูบริโภคเกิดความกังวลวาสินคาไมสามารถใชงานไดตรงกับความตองการ
(Performance Risk) ผูบริโภคเชื่อวาราคาสินคาจะลดลงในไมชา หรือเชื่อวาสินคารุนใหมที่มี
คุณสมบัติดีกวากําลังจะออกวางตลาด เปนตน
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5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) หมายถึง ปฏิกิริยาของ
ผูบริโภคหลังจากการมีประสบการณการใชสินคา โดยพฤติกรรมภายหลังการซื้อจะกําหนดถึง
พฤติกรรมการซื้อในครั้งตอๆ ไปของผูบริโภคหรือการ แนะนําใหผูอ่ืนซื้อตราสินคานั้นหรือไม
(Hanna & Wozniak, 2001) โดย Kotler และ Keller (2006) กลาววาพฤติกรรมหลังการซื้อเปนไป
ใน 2 ทิศทาง คือ (1) ทิศทางบวกที่ผูบริโภคพอใจกับสินคา จึงต้ังใจที่จะซื้อตราสินคาเดิมซ้ําอีก
และ(2) ทิศทางลบที่ผูบริโภคไมพอใจในสินคา และไมตองการซื้อตราสินคานั้นอีก

ในบางครั้งผูบริโภคอาจเกิดความคับของใจหลังการซื้อ (Cognitive Dissonance)
เนื่องจากสินคาไมสามารถตอบสนองความตองการตามที่คาดหวังไว ซึ่งมักจะเกิดขึ้นกับสินคาที่มี
ความเกี่ยวพันสูง ทําใหผูบริโภคตองหาวิธีในการลดความคับของใจดังกลาว โดยการหาขอมูล
เพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคา ซึ่งอาจเปนขอเสียของสินคาที่ตนไมไดซื้อหรือเปนขอดีของสินคาที่ตนซื้ อ
เพื่อมารับรองวาการตัดสินใจซื้อของตนไมไดผิดพลาด (Assael, 2004; Schiffman & Kanuk,
2007)

Schiffman และ Kanuk (2007) กลาววา ผูบริโภคจะทําการประเมินหลังการซื้อ โดยการ
ประเมินประสิทธิภาพของสินคากับความคาดหวังของผูบริโภคเอง ซึ่งจะเปนไปใน 3 ลักษณะ
ไดแก (1) ประสิทธิภาพของสินคาตรงกับที่ผูบริโภคคาดหวังไว ทําใหผูบริโภครูสึกเฉยๆ (Neutral
Feeling) (2) ประสิทธิภาพของสินคาดีกวาที่ผูบริโภคคาดหวัง (Positive Disconfirmation of
Expectation) ทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) ในสินคาหรือบริการ และ(3)
ประสิทธิภาพของสินคาตํ่ากวาที่ผูบริโภคคาดหวัง (Negative Disconfirmation of Expectation )
ทําใหผูบริโภครูสึกไมพึงพอใจ (Dissatisfaction) ในสินคาหรือบริการ และจะไมกลับไปซื้อตรา
สินคาเดิมซ้ําอีก

Assael (2004) กลาววา การตัดสินใจแตละครั้งของผูบริ โภคสามารถแสดงออกในรูปแบบ
ที่ตางกันออกไป เนื่องจากผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ ดังนี้ (1) ปจจัยทางดานตัว
บุคคล ไดแก การรับรู ทัศนคติ ความทรงจํา และแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self Concept) โดย
Solomon (2007) ไดจําแนกแนวคิดเกี่ยวกับตนเองออกเปน 2 ลักษณะ คือ ตัวตนที่แทจริง (Actual
Self Concept) ซึ่งเปนตัวตนที่ผูบริโภคเปนอยูจริง และ ตัวตนที่ปรารถนา (Ideal Self Concept)
ซึ่งเปนตัวตนที่ผูบริโภคตองการจะเปน โดยในการตัดสินใจแตละครั้งผูบริโภคอาจเกิดการ
ตอบสนองเพื่อสะทอนความเปนตัวตนที่แทจริงหรือตอบสน องเพื่อนําไปสูตัวตนที่ปรารถนาก็ได
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และ(2) ปจจัยทางดานสภาพแวดลอม  ไดแก ครอบครัว เพื่อน วัฒนธรรม และการสื่อสาร
การตลาดตางๆ เปนตน

นอกจากนี้ Schiffman และ Kanuk (2007) ไดอธิบายเพิ่มเติมอีกวา กระบวนการตัดสินใจ
ของผูบริโภคแตละครั้งจะแตกตางกันไปตามระดั บของความพยายามในการตัดสินใจ หรือระดับ
ของความเกี่ยวพันที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา โดย Mowen และ Minor ไดใหความหมายของ ความ
เกี่ยวพัน (Involvement) ไววา การที่ผูบริโภครับรูถึงความสําคัญหรือใหความสนใจตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
โดยเม่ือความเกี่ยวพันเพิ่มขึ้น ผูบ ริโภคก็จะมีแรงจูงใจในการที่จะคนหาขอมูลที่เกี่ยวของกับสินคา
หรือบริการเพิ่มขึ้น จนนําไปสูการตัดสินใจซื้อในที่สุด สอดคลองกับ Solomon (2007) ที่กลาววา
ความเกี่ยวพันเปนระดับของการใหความสําคัญหรือใหความสนใจของแตละบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง ซึ่งในที่นี้หมายถึง สินคา บริการ และตราสินคา ฯลฯ โดยที่แตละบุคคลจะมีความเกี่ยวพันใน
ระดับที่ตางกัน ทั้งนี้ขึ้นอยูกับความตองการและความสนใจของแตละบุคคล

Assael (2004) ทําการแบงการตัดสินใจผูบริโภคออกเปน 4 ประเภท ตามลักษณะการ
ตัดสินใจ (Extent of Decision Making) และระดับความเกี่ยวพันของสินคา (Degree of
Involvement in the Purchase) ดังนี้ (1) การตัดสินใจแบบซับซอน (Complex Decision
Making) (2) การตัดสินใจซื้อแบบมีความภักดีตอตราสินคา  (Brand Loyalty) (3) การตัดสินใจซื้อ
แบบจํากัด (Limited Decision Making) (4) การตัดสินใจแบบเฉื่อย (Inertia) ดังแผนภาพที่ 2.16

(1) การตัดสินใจแบบซับซอน (Complex Decision Making ) จะเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคมี
ความเกี่ยวพันกับสินคาในระดับสูง และสินคานั้นมีความสําคัญกับผูบริโภคเปนอยางมาก ดังนั้น
ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลและประเมินสินคา อยางรอบคอบกอนการตัดสินใจซื้อ โดยผูบริโภค
จะเกิดการตัดสินใจแบบซับซอนตอเม่ือ สินคามีราคาแพง (High-price Product) สินคาที่มีความ
เสี่ยงสูงจากการใชงาน (Performance Risk) ไดแก ยา รถยนต ฯลฯ สินคาที่มีความซับซอนทาง
เทคโนโลยี (Complex Product) เชน คอมพิวเตอร กลองดิจิตอล ฯลฯ และสินคาที่มีความ
เกี่ยวของกับอัตตา (Ego) ของผูบริโภค เชน เสื้อผา เครื่องสําอาง ฯลฯ

ทั้งนี้ Solomon (2007) ไดกลาวเพิ่มเติมวา การตัดสินใจแบบซบัซอนจะมีการเกิดขั้นตอน
ของกระบวนการตัดสินใจซื้อครบทั้ง 5 ขั้นตอน เนื่องจากผูบริโภคจะคนหาขอมูลทั้งจาก
แหลงขอมูลภายในและแหลงขอมูลภายนอก จากนั้นจึงทําการประเมินคุณสมบัติของสินคาอยาง
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รอบคอบ รวมทั้งนําตราสินคาที่ไดรวบรวมขอมูลไวมาทําการเปรียบเทียบ เพื่อหาตราสินคาที่ตรง
ตามความตองการของตนมากที่สุด จนนําไปสูพฤติกรรมการซื้อตอไป

(2) การตัดสินใจซื้อแบบมคีวามภักดีตอตราสินคา  (Brand Loyalty) เกิดขึ้นในกรณีที่
ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาในระดับสูงเชนเดียวกับการตัดสินใจแบบซับซอน แตในการ
ตัดสินใจรูปแบบนี้ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อตราสินคที่ตนมีความผูกพันอยางลึกซึ้งอยูแลว (Brand
Commitment) โดยผูบริโภคจะมีการคนหาขอมูลเพิ่มเติมเพียงเล็กนอยหรือไมมีการคนหาขอมูล
เลย เนื่องจากผูบริโภครูสึกพึงพอใจในตราสินคาเดิม และไมตองการเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืน
ดังนั้นอาจกลาวไดวา การตัดสินใจซื้อแบบมีความภักดีตอตราสินคาเปนการที่ผูบริโภคตัดสิ นใจซื้อ
ในลักษณะของการทําเปนนิสัย (Habit) ซึ่งหมายถึง การที่ผูบริโภคซื้อตราสินคาเดิมซ้ําๆ เพราะ
ไดรับประสบการณที่ดีจากตราสินคานั้น และไมมีความตองการที่จะเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืนอีก
(Assael, 2004)

แผนภาพที่ 2.16 แสดงรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

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
ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาในระดับตํ่า และไ มมีขอมูลเกี่ยวกับสินคา เชน สินคาที่เพิ่ง
วางขายในตลาด สินคาที่ผูบริโภคไมเคยทดลองใช เปนตน หรืออาจเกิดจากการที่ผูบริโภคตองการ
แสวงหาความหลากหลาย (Variety Seeking) เนื่องจากเกิดความเบื่อหนายในตราสินคาเดิม เชน
ตองการทดลองซื้อลูกอมรสแปลกๆ ใหมๆ เ ปนตน ทั้งนี้ผูบริโภคจะมีการคนหาขอมูลเพิ่มเติม แต
จะเปนขอมูลที่ไมเนนรายละเอียดมากนัก เนื่องจากสินคาไมมีความสําคัญกับผูบริโภค ผูบริโภค
ตองการขอมูลเพียงเล็กนอยมาประกอบการตัดสินใจซื้อเทานั้น

(4) การตัดสินใจซื้อแบบเฉื่อย (Inertia) จะเกิดขึ้นในกรณีที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับ
สินคาในระดับตํ่าเชนเดียวกับการตัดสินใจซื้อแบบจํากัด แตเปนการที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อตรา
สินคาเดิมๆ จนเปนนิสัย เปนการเลือกซื้อตราสินคาที่ตนคุนเคยมากที่สุด โดยปราศจากความ
ผูกพันกับตราสินคา ผูบริโภคจะทําการประเมินตราสินค าหลังจากที่ตัดสินใจซื้อไปแลว และถาตรา
สินคานั้นสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดแมเพียงเล็กนอย ผูบริโภคก็จะตัดสินใจ
ซื้อสินคานั้นซ้ําอีก ทั้งนี้เหตุผลที่ผูบริโภคเกิดการตัดสินใจแบบเฉื่อยโดยการซื้อตราสินคาเดิมซ้ําๆ
นั้นไมไดเปนเพราะผูบริโภคเกิด ความภักดีในตราสินคา แตเนื่องจากผูบริโภคหลีกเลี่ยงการประเมิน
หรือตัดสินใจซื้อตราสินคาใหม อาจกลาวไดวา การซื้อซ้ําที่เกิดขึ้นเปนความภักดีเทียม  (Spurious
Loyalty) (Assael, 2004)

ทางดาน Solomon (2007) ไดแบงการตัดสินใจผูบริโภคออกเปน 3 รูปแบบ ไดแก (1) การ
แกปญหาแบบไมจํากัด (Extended Problem Solving: EPS) (2) การแกปญหาแบบจํากัด
(Limited Problem Solving) และ(3) พฤติกรรมการตอบสนองแบบเปนกิจวัตร (Routinized
Response Behavior) โดยมีรายละเอียด ดังตอไปนี้

(1) การแกปญหาแบบไมจํากัด (Extended Problem Solving: EPS) เกิดขึ้นเม่ือ
ผูบริโภคไมมีประสบการณเกี่ยวกับสินคาหรือบริการนั้นมากอน และเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง
เชน บาน รถยนต ฯลฯ ทําใหผูบริโภคตองการขอมูลของสินคาหรือบริการเปนจํานวนมาก โดยทํา
การหาขอมูลจากทั้งความทรงจําหรือขอมูลภายในตัวผูบริ โภค (Internal Search) และขอมูล
ภายนอก (External) ซึ่งผูบริโภคคนหาเพิ่มเติม เชน จากคําบอกเลาของเพื่อน รายงานผูบริโภค
ฯลฯ จากนั้นจึงทําการประเมินตราสินคา โดยการเปรียบเทียบคุณสมบัติตางๆ ของแตละตราสินคา
แลวจึงตัดสินใจหาทางเลือกที่ดีที่สุด
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(2) การแกปญหาแบบจํากัด (Limited Problem Solving) ผูบริโภคไมตองใชความ
พยายามในการคนหาขอมูลหรือประเมินทางเลือกมากนัก เปนการใชหลักในการตัดสินใจแบบงาย
เขามาชวย (Decision Rules) จะเกิดในกรณีที่ผูบริโภคมองวาเปนการตัดสินใจซื้อที่ไมสําคัญ หรือ
ผูบริโภคมีความคุนเคยกับสินคาประเภทดังกลาวอยูแลว

(3) พฤติกรรมการตอบสนองแบบเปนกิจวัตร (Routinized Response Behavior)
เปการตัดสินใจแบบอัตโนมัติ (Automaticity) โดยไมผานกระบวนการคิด เนื่องจากปญหาที่เกิดขึ้น
เปนสิ่งที่ผูบริโภคเคยเผชิญมาแลว หรือเปนการตัดสินใจซื้อสินค าที่มีความเกี่ยวพันตํ่า ผูบริโภคจึง
สามารถนําประสบการณหรือขอมูลที่มีอยูมาใชในการประเมินทางเลือกไดทันที โดยผูบริโภคทํา
ตามนิสัยที่เคยชิน (Habit) ซึ่งเกิดจากการที่ผูบริโภคซื้อสินคานั้นซ้ําบอยๆ จนทําใหผูบริโภคใชเวลา
ในการทําการตัดสินใจซื้อนอยลง

จากแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่ไดกลาวไปขางตน สามารถสรุปเปนสมมติฐานการวิจัย
ได ดังนี้

สมมติฐานการวิจัย
1. ความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
2. ความสัมพันธระหวางการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
3. ความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤ ติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง โทรศัพทมือถือ
4. ความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติและพ ฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา

ผานทางโทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
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บทท่ี 3

ระเบียบวิธีวิจัย

การศึกษาเรื่อง “การรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ” ในครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีการวิจัยเชิง
สํารวจ (Survey Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot Descriptive Study) กับกลุม
ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และให
กลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามดวยตนเอง (Self Administration) แลวนํามาวิเคราะหผลเพื่อหา
ขอสรุปตามแนวทางของวัตถุประสงคการวิจัย ซึ่งรายละเอียดของแหลงขอมูลที่ใชในการวิจัย
ประชากรกลุมตัวอยางที่ทําการศึกษา วิธีการสุ มตัวอยาง ประเภทของสินคาและบริการที่ใชในการ
วิจัย การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ การเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหและประเมินผล มี
ดังตอไปนี้

แหลงขอมูลทีใ่ชในการวิจัย

โดยแหลงขอมูลที่ผูวิจัยนํามาใชสําหรับการวิจัยในครั้งนี้มี 2 แหลง ไดแก

1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Source) โดยผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาจากตํารา
เรียน บทความทางดานวิชาการและบทความที่เกี่ยวของที่ตีพิมพในนิตยสาร วารสาร หนังสือพิมพ
รวมถึงเอกสารทางวิชาการตางๆ วิทยานิพนธ และแหลงขอมูลจากเว็บไซตที่เกี่ยวของ

2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Source) เปนขอมูลที่ไดจากการวิจัยเชิงปริมาณ
(Quantitative Research) โดยใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) ในการเก็บ
ขอมูลจากประชากรกลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาครั้งนี้

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย
การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยทําการศึกษากับประชากรวัยทํางานทั้งเพศชายและหญิง อายุระหวาง

25-34 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเปนกลุมผูบริโภคที่มีอํานาจในการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาไดดวยตนเอง อีกทั้งยังเปนกลุมเปาหมายหลักกลุมหนึ่งที่นักการตลาดตองการ
เขาถึงดวยการสงขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และตองเปนผูที่เคยไดรับขอความ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ภายใน 3 เดือนที่ผานมาจากทั้งสินคาและบริการที่นํามาวิจัยใน
ครั้งนี้อยางนอยสินคาใดสินคาหนึ่งและบริการใดบริการหนึ่ง
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โดยจากขอมูลสถิติดานจํานวนประชากรของศูนย ขอมูลกรุงเทพมหานคร (BMA Data
Center) ที่ทําการสํารวจจํานวนประชากรครั้งลาสุด เม่ือเดือนธันวาคม พ .ศ. 2548 ไดระบุวา
จํานวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุระหวาง 25-34 ป มีจํานวนทั้งสิ้น 949,314 คน
(ศูนยขอมูลกรุงเทพมหานคร , 2548) แตเนื่องจากไมสามารถหาสถิ ติที่รวบรวมจํานวนประชากรใน
กรุงเทพมหานครในชวงอายุดังกลาวที่ไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือตามประเภท
สินคาและบริการที่นํามาวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยจึงใชตารางแสดงขนาดกลุมตัวอยางที่เหมาะสมของ
Yamane (วิเชียร เกตุสิงห, 2537) ซึ่งไดอธิบายไววา หากประชากรมีจํานวนมากกวา  100,000 คน
ขึ้นไปที่ระดับความเชื่อม่ัน  95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% สามารถใชกลุมตัวอยางจํานวน  400
คน ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้จํานวนทั้งสิ้น  400 คน ที่
ระดับความเชื่อม่ัน 95%

วิธีการสุมตัวอยาง
การวิจัยนี้ ผูวิจัยไดทําการกําหนดกรอบในการสุมตัวอยางสําหรับใชในการวิจัย โดย

พิจารณาจากการแบงเขตพื้นที่การปกครองในกรุงเทพมหานคร และทําการสุมตัวอยางแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi-stage Sampling) โดยใชทั้งทฤษฎีความนาจะเปน (Probability Sampling) และ
แบบที่ไมใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-probability Sampling) ซึ่งมีรายละเอียดของขั้นตอนการ
สุมตัวอยาง ดังตอไปนี้

ข้ันตอนที่ 1: การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)
จากขอมูลการแบงเขตการปกครองของสํานักผังเมืองพบวา  กรุงเทพมหานคร

ประกอบดวยเขตการปกครองทั้งสิ้ น 50 เขต ไดแก  เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตปทุม
วันเขตสัมพันธวงศ เขตบางรัก เขตยานนาวา เขตสาทร เขตดุสิต เขตบางคอแหลม เขตบางซื่อ เขต
พญาไท เขตราชเทวี เขตหวยขวาง เขตดินแดง เขตพระโขนง เขตบางนา เขตคลองเตย เขตวัฒนา
เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตบางเขน เขตสา ยไหม เขตดอนเมือง เขตหลักสี่ เขตจตุจักร เขตบาง
กะป เขตวังทองหลาง เขตลาดพราว เขตคันนายาว เขตบึงกุม เขตสะพานสูง เขตหนองจอก เขต
คลองสามวา เขตมีนบุรี เขตลาดกระบัง เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตบางกอกนอย เขตบางกอก
ใหญ เขตบางพลัด เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตตลิ่ง
ชัน เขตทวีวัฒนา เขตราษฎรบูรณะ เขตทุงครุ และเขตหนองแขม



87

จากพื้นที่ทั้ง 50 เขตนี้ ถูกแบงออกเปน 2 กลุม กลุมละ 6 เขตพื้นที่ ตามโครงสรางการ
พัฒนาเมืองที่กําหนดในผังเมืองรวมกรุงเทพมหานคร (ปรับปรุงครั้งที่ 2) (สํานักผังเมือง
กรุงเทพมหานคร, 2548) ดังนี้

กลุมที่ 1 พื้นที่สงเสริมการพัฒนาในลักษณะที่มีความหนาแนนสูง (Compact city)
ประกอบดวย 1) เขตอนุรักษเมืองเการัตนโกสินทร  ศูนยกลางการบริหารราชการ และแหลง
ทองเที่ยวเชิงประวัติศาสตรและศิลปวัฒนธรรม 2) เขตศูนยกลางธุรกิจ  การคา การบริการ และ
การทองเที่ยวระดับภูมิภาค 3) เขตเศรษฐกิจใหม  แหลงจางงาน  ยานการคาบริการ  และที่อยู
อาศัยหนาแนนมาก 4) เขตเศรษฐกิจใหมริมแมน้ําเจาพระยา รองรับการขยายตัวของวงแหวน
อุตสาหกรรม 5) เขตอนุรักษกรุงเกาธนบุรี  แหลงวิถีชีวิตชุมชนด้ังเดิม  และแห ลงทองเที่ยวเชิง
ประวัติศาสตรและศิลปวัฒนธรรม 6) เขตเศรษฐกิจการจางงานใหม  และที่อยูอาศัยหนาแนนมาก
รองรับศูนยคมนาคม  ศูนยธุรกิจพาณิชยกรรม  และศูนยราชการของกรุงเทพมหานครดาน
ตะวันตก

กลุมที่ 2 พื้นที่พัฒนาตามแหลงเฉพาะ ประกอบดวย 1) เขตที่อยูอาศัยรองรับการขยายตัว
ของเมืองดานตะวันออกตอนเหนือ 2) เขตที่อยูอาศัยรองรับการขยายตัวของเมืองดานตะวันออก
ตอนใต 3) เขตเกษตรกรรมและที่อยูอาศัยสภาพแวดลอมดี 4) เขตชุมชนชานเมืองรองรับ
สนามบินสุวรรณภูมิ 5) เขตเกษตรกรรมและที่อยูอาศัยสภาพแวดลอมดี  ที่ผสมผสานพื้นที่
เกษตรกรรม 6) เขตเกษตรกรรม  อุตสาหกรรม  ที่อยูอาศัยและแหลงทองเที่ยวเชิงนิเวศน

จากการพิจารณาลักษณะการแบงกลุมดังกลาว ผูวิจัยไดทําการเลือกเฉพาะเขตพื้นที่ใน
กลุม ที่ 1 ซึ่งเปนพื้นที่สงเสริมการพัฒนาในลักษณะที่มีความหนาแนนสูง (Compact City)
เนื่องจากพื้นที่ดังกลาวเปนบริเวณที่มีคนอาศัยอยูหนาแนนอีกทั้งเปน แหลงธุรกิจ อาคารสํานักงาน
มหาวิทยาลัย รานอาหาร หางสรรพสินคา ตลอดจนสถานบันเทิงของแหลงชุมชนที่ผูบริโภคกลุมที่
ตองการศึกษาอาศัยอยูและหรือทํากิจกรรมตางๆ ในสถานที่เหลานี้

โดยผูวิจัยไดทําการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเขตพื้นที่ที่
เกี่ยวของกับการพาณิชยกรรม ประกอบดวยเขตพื้นที่ที่ 2 3 4 และ 6 โดยที่ดินเขตดังกลาวมี
จํานวน 18 เขตยอย ไดแก เขตปทุมวัน เขตสาทร เขตบางรัก เขตวัฒนา เขตจตุจักร เขตบางซื่อ
เขตพญาไท เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตราชเทวี เขตคลองเตย เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา
เขตพระโขนง เขตบางนา เขตภาษีเจริญ เขตจอมทอง และเขตราษฎรบูรณะ
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ข้ันตอนที่ 2: การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling )
ผูวิจัยไดใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงายโดยการเขียนชื่อเขตทั้ง 18 เขต แลวทําการจับสลาก

ออกมาเปนจํานวน 2 ใน 3 ของสลากทั้งหมด ซึ่งทําใหไดเขตการวิจัยทั้งสิ้น 12 เขต ประกอบดวย
เขตปทุมวัน เขตสาธร เขตบางรัก เขตวัฒนา เขตจตุจักร เขตพญาไท เขตหวยขวาง เขตราชเทวี
เขตคลองเตย เขตยานนาวา เขตภาษีเจริญ และเขตราษฎรบูรณะ

ข้ันตอนที่ 3: การสุมตัวอยางแบบกําหนดจํานวนตัวอยาง (Quota Sampling)
จากกลุมตัวอยางที่กําหนดไวทั้งหมด 400 คน ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางแต

ละเขต ที่ไดทําการสุมตัวอยางไวขางตนในปริมาณใกลเคียงกันเพื่อใหมีการกระจายกลุมตัวอยาง
ในแตละเขต

ข้ันตอนที่ 4: การสุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience Sampling)
ขั้นตอนสุดทาย ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลโดยเลือกสถานที่ในการเก็บขอมูลในบริเวณที่เปน

แหลงชุมชนและยานธุรกิจตางๆ เชน หางสรรพสินคา อาคารสํานักงาน ศูนยการคา หมูบานตางๆ
เปนตน จากทั้ง 12 เขตที่ไดทําการเลือกไวแลว จนครบจํานวนกลุมตัวอยาง 400 คน

ประเภทของสินคาและบริการที่ใชในการวิจัย
การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยทําการทดสอบเบื้องตน (Pre-test) กับผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายใน

การศึกษาวิจัยจํานวน 30 คน เพื่อทําการคัดเลือกประเภทสินคาและบริการที่จะนํามาใชในการ
วิจัย โดยการใหระบุประเภทสินคาที่ผูบริโภคไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือมาก
ที่สุด 3 อันดับ และประเภทบริการที่ผูบริโภคไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือมาก
ที่สุด 3 อันดับ ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา (ดูแบบสอบถามในภาคผนวก ก) ซึ่งผูวิจัยให
คําอธิบายความหมายของการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือตามแนวคิดของ Haig (2002) และ
Scharl et al. (2005) และ Tsang et al. (2004) วา

การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (Mobile Advertising) หมายถึง การทําการตลาด
ของสินคาหรือบริการ ซึ่งทําการสื่อสารกับผูบริโภค โดยการสงขอความกา รโฆษณา (Short
Message Service: SMS)  ขอความเกี่ยวกับการสงเสริมการขายของสินคาหรือบริการ ขอความใน
การรักษาความสัมพันธกับลูกคา โดยอาศัยสื่อโทรศัพทมือถือเปนตัวกลางในการติดตอ เชน
ขอความเสนอสวนลดของราคาสินคาหรือบริการ ขอความแจงเตือน และการรายงานขาว หรือผล
กีฬา เปนตน
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จากนั้นผูวิจัยคัดเลือกสินคาและบริการ 2 อันดับแรกที่ผูบริโภคจดจําได โดยใชมาตรวัดใน
ลักษณะ Rank Order Scale มีคาคะแนนต้ังแต 1 (สินคาและบริการอันดับ 3) ถึง 3 (สินคาและ
บริการอันดับ 1) ซึ่งสินคาที่ไดรับคะแนนมากที่สุด ไดแก 1) โทรศัพทมือถือ 2) ผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย) และบริการที่ไดรับคะแนนมากที่สุด ไดแก 1) ระบบโทรศัพทมือถือ 2) บัตรเครดิต
ตามลําดับ

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยและการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ

เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลของการวิจัยในสวนที่สองนี้ คือ แบบสอ บถาม
(Questionaire) ซึ่งเปนการใหผูตอบกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง (Self Administration) โดยใช
คําถามปลายเปด (Open-ended Questions) และคําถามปลายปด (Closed-ended Questions)
โดยเนื้อหาของแบบสอบถามแบงออกเปน 5 สวน (ดูแบบสอบถามในภาคผนวก ข ) โดยในแตละ
สวนประกอบดวย

สวนที่ 1 คําถามในการคัดเลือกผูตอบแบบสอบถาม (Screening Questionnaire)
เพื่อคัดเลือกผูที่ไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือจาก
ประเภทสินคาคือ 1) โทรศัพทมือถือ 2) ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิว
กาย) และบริการคือ 1) ระบบโทรศัพทมือถือ 2) บัตรเครดิต ในชวง
ระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา จํานวน 4 ขอ

สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถามโดยให

กลุมตัวอยางเลือกคําตอบจากตัวเลือกที่กําหนดไวให ซึ่งประกอบไปดวย

คําถามเกี่ยวกับเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และ

สถานภาพการสมรส จํานวน 6 ขอ
สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับการรับรูที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และ

สินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ จํานวน 3 ขอ
สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติ โดยแบงออกเปน 2 สวน คือ 1) คําถามเกี่ยวกับ

ทัศนคติที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพ ทมือถือ และ 2) คําถาม
เกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ จํานวน 21 ขอ
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สวนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรม โดยแบงออกเปน 3 สวน คือ 1) คําถาม
เกี่ยวกับพฤติกรรมที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ 2) คําถาม
เกี่ยวกับพฤติกรรมที่ มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และ 3) คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตอบกลับ /ไมตอบ
กลับตอขอความโฆษณา รวมทั้งเหตุผลในการมีพฤติกรรม จํานวน 7 ขอ

ทั้งนี้ ผูวิจัยไดเปลี่ยนภาษาของขอคําถามที่ใชวัด เพื่ อใหผูตอบแบบสอบถามเขาใจไดงา ย
ขึ้น รวมทั้งมีความครอบคลุมและสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัย นอกจากนี้ ผูวิจัยทําการ
พิจารณา และตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยนําแบบสอบถามที่
ออกแบบเรียบรอยแลวไปสอบถามอาจารยผูทรงเพื่อพิจารณา พรอมทั้งปรับปรุงแกไข
แบบสอบถามใหมีความชัดเจนและครอบคลุมวัตถุประสงคของการวิจัย หลังจากนั้นจึงนํา
แบบสอบถามไปทดสอบกอนการเก็บขอมูลจริง (Pre-test) กับผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
ลักษณะตรงตามกลุมตัวอยางที่จะทําการวิจัย จํานวน 30 คน เพื่อตรวจสอบความถูกตองและ
ความเขาใจในประเด็นคําถาม แลวนํามาแก ไขเพื่อใหไดแบบสอบถามที่สมบูรณที่สุด

หลังจากที่ไดเก็บรวบรวมขอมูลจนครบ 400 ชุดแลว ผูวิจัยจะนําผลที่ไดไปทําการทดสอบ
มาหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) เพื่อทดสอบความสมํ่าเสมอของเครื่องมือและมาตรวัดที่ใชใน
การวิจัย ดวยวิธีการวัดความสอดคลองภายใน (Internal Consistency) การใชสูตรสัมประสิทธิ์
อัลฟา (Coefficient Alpha) ของ Cronbach (วิเชียร เกตุสิงห, 2537) ดังนี้

 =       k 1 - Vi 
( k – 1 )           Vt

 คือ  คาความนาเชื่อถือ
k คือ  จํานวนขอ
Vi คือ  ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ
Vt คือ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ
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เกณฑการใหคะแนน

ในสวนของตัวแปรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก การรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ซึ่งในแตละตัวแปรนั้นมีรายละเอียดและเกณฑ
การใหคะแนนดังนี้

1. การรับรูที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และสินคาและบริการที่ทํา
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ผูวิจัยใหคําอธิบายความหมายของการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือตามแนวคิดของ
Haig (2002) และ Scharl et al. (2005) และ Tsang et al. (2004) วา

การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (Mobile Advertising) หมายถึง การทํา
การตลาดของสินคาหรือบริการ ซึ่งทําการสื่อสารกับผูบริโภค โดยการสงขอความการ
โฆษณา (Short Message Service: SMS)  ขอความเกี่ยวกับการสงเสริมการขายของ
สินคาหรือบริการ ขอความในการรักษาความสัมพันธกับลูกคา โดยอาศัยสื่อ
โทรศัพทมือถือเปนตัวกลางในการติดตอ เชน ขอความเสนอสวนลดของราคาสินคาหรือ
บริการ ขอความแจงเตือน และการรายงานขาวหรือผลกีฬา เปนตน

โดยประเด็นคําถามมีทั้งหมด 3 คําถาม ไดแก
การเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือภายใน 3 เดือน โดยคําถามที่ใชเปนมาตรวัด

Rating Scale แบบ 5-pointed Likert Scale ทั้งนี้ผูวิจัยไดศึกษาและรวบรวมแนวคําถามมาจาก
Barwise และ Strong (2002) ซึ่งมีความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.85

เกณฑการใหคะแนน คือ ไดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ 1 - 5 ขอความได 1
คะแนน ไดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ 6 – 10 ขอความได 2 คะแนน ไดรับโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ 11-15 ขอความได 3 คะแนน ไดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ 16-20 ขอความ
ได 4 คะแนน ไดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือมากกวา 20 ขอความได 5 คะแนน

การจดจําตราสินคาและบริการที่ไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
เกณฑการใหคะแนน คือ ตราสินคาหรือบริการที่กลุมตัวอยางจดจําไดเปนอันดับหนึ่งได 3

คะแนน อันดับสอง 2 คะแนน 2 คะแนน และอันดับสาม 1 คะแนน
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ลักษณะของขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือที่ไดรับ
โดยคําถามที่ใชเปนมาตรวัด Rating Scale แบบ 5-pointed Likert Scale ทั้งนี้ผูวิจัยได

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

เกณฑการใหคะแนน คือ ลักษณะของขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือที่กลุม
ตัวอยางเลือกตอบได 1 คะแนน และไมไดเลือกตอบได 0 คะแนน

2. ทัศนคติที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และสินคาและบริการที่ทํา
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

2.1) ทัศนคติที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ผูวิจัยทําการศึกษาและประยุกต
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) ซึ่งใชมาตรวัด Rating Scale แบบ 7-pointed Likert Scale มาปรับใช
เปนมาตรวัดแบบ 5-Pointed Likert Scale จํานวน 12 ขอ

ผูวิจัยไดต้ังเกณฑการใหคะแนนในการวัดตัวแปร โดยใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ (5-
pointed Likert Scale) ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้

เห็นดวยอยางยิ่ง 5 คะแนน
เห็นดวย 4 คะแนน
เห็นดวยเปนบางครั้ง 3 คะแนน
ไมเห็นดวย 2 คะแนน
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน

2.2) ทัศนคติที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  ผูวิจัย
ทําการศึกษาและประยุกตแนวคําถามมาจากงานวิจัยของ  Aaker, Jennifer และ Williams (1998)
ซึ่งมีความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.86, Moon และ Younger (2000) ซึ่งมีความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.87 และ
Neelamegham, Ramya และ Jain (1999) ซึ่งมีความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.94 โดยเปนมาตรวัดแบบ
7-pointed Semantic Differential Scale  มาปรับใชเปน 5-pointed Semantic Differential Scale
จํานวน 8 ขอ
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ผูวิจัยไดต้ังเกณฑการใหคะแนนในการวัดตัวแปร โดยใชมาตรวัดแบบ 5-pointed
Semantic Differential Scale ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ หมายเลข 1 แสดงถึงคานอยที่สุด
ในขณะที่หมายเลข 5 แสดงถึงคามากที่สุด มาตรวัดที่ใช ไดแก

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

           แยมาก  _____: _____: _____: _____: _____ ดีมาก

      ไมชื่นชอบ   _____: _____: _____: _____: _____ ชื่นชอบ

     ไมพึงพอใจ   _____: _____: _____: _____: _____ พึงพอใจ

ไมนาดึงดูดใจ   _____: _____: _____: _____: _____ นาดึงดูดใจ

               ไมนาสนใจ     _____: _____: _____: _____: _____ นาสนใจ

     ไมสําคัญ     _____: _____: _____: _____: _____  สําคัญ

   ไมนาเชื่อถือ   _____: _____: _____: _____: _____  นาเชื่อถือ

          ไมมีความคิดสรางสรรค _____: _____: _____: _____: _____  มีความคิดสรางสรรค

3. พฤติกรรมที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และสินคาและบริการที่ทํา
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

พฤติกรรมการไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ ผูวิจัย
ทําการศึกษาและประยุกตแนวคําถามมาจากงานวิจัยของ Barwise และ Strong (2002) และ
Tsang et al. (2004) ซึ่งมีความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.86

เกณฑการใหคะแนน คือ เพิกเฉย /ลบทิ้งได 1 คะแนน ไมคอยเปดอาน 2 คะแนน เปดอาน
เม่ือมีขอความโฆษณาสะสมจํานวนมากได 3 คะแนน เปดอานเม่ือมีเวลาได 4 คะแนน และเปด
อานทันทีได 5 คะแนน

พฤติกรรมเม่ือเปดอานขอความโฆษ ณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
ผูวิจัยทําการศึกษาและประยุกตแนวคําถามมาจากงานวิจัยของ Barwise และ Strong (2002) ซึ่ง
มีความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.86 และ Tsang et al. (2004)
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เกณฑการใหคะแนน คือ ไมอานเลยได 1 คะแนน อานเพียงบางสวนของขอความได 2
คะแนน อานครึ่งหนึ่งของขอความได 3 คะแนน อานขอความสวนใหญได 4 คะแนน และอาน
ขอความทั้งหมดได 5 คะแนน

ความต้ังใจที่จะมีพฤติกรรม (Behavioral Intention) ตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ ผูวิจัยทําการศึกษาและประยุกตแนวคําถามมาจากงานวิจั ยของ Yi (1990)
ซึ่งมีระดับความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.96 โดยเปนมาตรวัดแบบ 7-pointed Semantic differential
Scale มาปรับใชเปน 5-pointed Semantic Differential Scale จํานวน 3 ขอ

ผูวิจัยไดต้ังเกณฑการใหคะแนนในการวัดตัวแปร ดังนี้ หมายเลข 1 แสดงถึงคานอยที่สุด
ในขณะที่หมายเลข 5 แสดงถึงคามากที่สุด มาตรวัดที่ใช ไดแก

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

        ไมแนนอน  _____: _____: _____: _____: _____ แนนอน

     เปนไปไมได   _____: _____: _____: _____: _____ เปนไปได

    ไมเคยคิดเลย  _____: _____: _____: _____: _____ คิดจะทดลอง

การเก็บรวบรวมขอมูล

ผูวิจัยดําเนินการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ตามเขตที่สุมเลือกไวใน
ตอนตนจํานวน 12 เขต โดยเขาไปเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางตามสถานที่ตางๆ ที่คาดวาจะพบ
กลุมตัวอยางของงานวิจัยครั้งนี้ เชน แหลงธุรกิจ อาคารสํานักงาน มหาวิทยาลัย รานอาหาร
หางสรรพสินคา เปนตน โดยจะใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง โดยทําการ
เก็บรวบรวมขอมูลทั้งหมดในชวงเดือนพฤษภาคม พ .ศ. 2550

การวิเคราะหและการประมวลผล
ภายหลังจากเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางเรียบรอยแลว ผูวิจัยนําขอมูลทั้งหมดไป

ตรวจสอบความถูกตอง (Editing) และทําการลงรหัส (Coding) จากนั้นนําขอมูลที่ไดไป
ประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for
Windows เพื่อคํานวณและวิเคราะหคาทางสถิติตางๆ ที่เกี่ยวของกับงานวิจัยดังนี้



95

1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  เปนการวิเคราะหโดยการแจกแจง
ความถี่ (Frequency) แสดงคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อทําการวิเคราะหและอธิบายขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทาง
ประชากร

2. การแจกแจงความแตกตางโดยใชสถิติไควสแควร (Chi-square) เพื่อวิเคราะห
เปรียบเทียบความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรกับปริมาณขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการที่กลุมตัวอยางไดรับ

3. การวิเคราะหความแตกตางโดยใชสถิติ Paired-sample t-test เพื่อวิเคราะห
เปรียบเทียบความแตกตางระหวางการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ

4. การหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment
Correlation Coefficient) เพือ่นําไปความวิเคราะหหาคาความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติ
และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

5. การวิเคราะหคาถดถอยพหุคูณเชิงเสน (Linear Regression Analysis) เพื่อวิเคราะห
วาการรับรู กับทัศนคติของผูบริโภคที่ มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  ตัวแปรใดมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
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บทท่ี 4

ผลการวิจัย

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ” ในครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีการ
วิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot Descriptive Study)
ทําการเก็บขอมูลจากกลุมผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและเพศหญิง
อายุระหวาง 25-34 ป โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire)  จํานวนทั้งสิ้น 426 ตัวอยาง ทั้งนี้
กลุมตัวอยางตองเปนผูที่ไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือจากสินคา คือ
โทรศัพทมือถือหรือผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) รวมทั้งขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือจากบริการ คือ ระบบโทรศัพทมือถือหรือบัตรเครดิต ภายในระยะเวลา 3 เดือน

โดยผูวิจัยไดดําเนินการแจกแบบสอบถามในบริเวณหางสรรพสินคา อาคารสํานักงานและ
สถานศึกษา ในชวงเดือนพฤษภาคม จํานวนทั้งสิ้น 512 ชุด ซึ่งจากการตรวจสอบความถูกตอง
(Editing) ของขอมูลทั้งหมด พบวา มีจํานวนแบบสอบถามที่มีความครบถวนสมบูรณ สามารถ
นํามาใชในการประมวลผลได จํานวนทั้งสิ้น  426 ชุด (คิดเปนรอยละ 83.2 ของจํานวน
แบบสอบถามที่แจกทั้งหมด) จากนั้นผูวิจัยไดใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package
for the Social Science) for windows สําหรับการวิเคราะหและประมวล ผลขอมูลที่ไดจาก
แบบสอบถาม โดยสามารถสรุปผลการวิจัยออกเปนสวนตางๆ ดังตอไปนี้

สวนที่ 1: ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง
สวนที่ 2:   ผลการวิจัยเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

    ของสินคาและบริการ
สวนที่ 3: ผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
                โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
สวนที่ 4: ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
                โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
สวนที่ 5:   ผลการทดสอบสมมติฐาน
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สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง
ผลการวิจัยทางดานลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง ประกอบดวยขอมูลทางดาน

เพศ อายุ สถานภาพทางครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายไดตอเดือน  และปริมาณ
ขอความโฆษราผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการที่กลุมตัวอยางไดรับ โดยมี
รายละเอียดดังนี้

เพศ
ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนดใหกลุมตัวอยาง คือ ผูที่เคยเปดรับขอความโฆษณา

ผานทางโทรศัพทมือถือ ภายใน 3 เดือนที่ผานมาของสินคา (โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑบํารุงผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย)) และบริการ (ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) อยางนอยสินคาใดสินคาหนึ่ง
และบริการใดบริการหนึ่ง

ทําการระบุกลุมเปาหมายที่เปดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ภายใน 3
เดือนที่ผานมาจากทั้งสินคา ไดแก โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวหนา) และ
บริการ ไดแก ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต อยางนอยสินคาใดสินคาหนึ่ง หรือบริการใด
บริการหนึ่ง

โดยเม่ือทําการเก็บขอมูล จากกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 426 คน ผลวิจัยพบวา สวนใหญ
เปนเพศหญิง จํานวน 279 คน คิดเปนรอยละ 65.5 และเปนเพศชาย จํานวน 147 คน คิดเปนรอย
ละ 34.5 (ดูตารางที่ 4.1)

ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ
เพศ จํานวน รอยละ

ชาย
หญิง

147
279

34.5
65.5

รวม 426 100.0

อายุ
จากตารางที่ 4.2 ซึ่งแสดงผลการจําแนกกลุมตัวอยางตามอายุ พบวา กลุมตัวอยางสวน

ใหญมีอายุอยูในชวง 25-29 ป จํานวน 275 คน คิดเปนรอยละ 64.6 และชวงอายุ 30-34 ป จํานวน
151 คน คิดเปนรอยละ 35.4
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ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ
อายุ จํานวน รอยละ

25-29 ป
30-34 ป

275
151

64.6
35.4

รวม 426 100.0

สถานภาพทางครอบครัว
จากจํานวนกลุมตัวอยาง 426 คน ผลพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด

จํานวนทั้งสิ้น 382 คน คิดเปนรอยละ 89.7 รองลงมาก็คือ สถานภาพสมรส มีจํานวน 42 คน คิด
เปนรอยละ 9.9 สวนกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพหยา /มาย มีจํานวนเพียง 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5
ของกลุมตัวอยางทั้งหมด (ดูตารางที่ 4.3)

ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพทางครอบครัว
สถานภาพทางครอบครัว จํานวน รอยละ

โสด
สมรส
หยา/มาย

382
42

2

89.7
9.9
0.5

รวม 426 100.0

ระดับการศึกษา
จากขอมูลของกลุมตัวอยางที่จําแน กตามระดับการศึกษาในตารางที่ 4.4 พบวา โดยสวน

ใหญ กลุมตัวอยางมีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี มีจํานวนทั้งสิ้น 253 คน คิดเปน
รอยละ 59.4 รองลงมา คือ ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ
35.3 และระดับตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.3 ตามลําดับ

อาชีพ
จากการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ ผลพบวา กลุมตัวอยางสวน

ใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัท จํานวน 350 คน คิดเปนรอยละ 82.2 อันดับ 2 ไดแก อาชีพรับ
ราชการ จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.2 และอันดับ 3 คือ อาชีพนิสิต/นักศึกษา จํานวน 20 คน
คิดเปนรอยละ 4.7 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.5)
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ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด
ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ

มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา
มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา
อนุปริญญาหรือเทียบเทา
ปริญญาตรี
สูงกวาปริญญาตรี

4
12

7
253
150

0.9
2.8
1.6

59.4
35.3

รวม 426 100.0

ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ
อาชีพ จํานวน รอยละ

นิสิต/นักศึกษา
คาขาย/ธุรกิจสวนตัว
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

รายไดสวนบุคคลตอเดือน
จากตารางที่ 4.6 เม่ือจําแนกกลุมตัวอยางตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน พบวา โดยสวน

ใหญกลุมตัวอยางมีรายไดสวนบุคคลตอเดือนอยูในชวง 20,001-25,000 บาท จํานวน 137 คน คิด
เปนรอยละ 32.2 รองลงมาคือ ระดับรายไดในชวง 15,001-20,000 บาท จํานวน 80 คน คิดเปน
รอยละ 18.8 และระดับรายไดสูงกวา 30,000 บาท จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 13.8 (ดูตารางที่
4.6)
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ตารางที่ 4.6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน
ระดับรายไดตอเดือน จํานวน รอยละ

ตํ่ากวา 10,000 บาท
10,000 -15,000 บาท
15,001-20,000 บาท
20,001-25,000 บาท
25,001-30,000 บาท
สูงกวา 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

ปริมาณขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา และบริการที่กลุม
ตัวอยางไดรับ

จากตารางที่ 4.7 โดยสวนใหญกลุมตัวอยางไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
จากบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ จํานวน 398 คน คิดเปนรอยละ 93.4 รองลงมา คือ
บริการประเภทบัตรเครดิต จํานวน 347 คน คิดเปนรอยละ 81.5 ตามมาดวย สินคาประเภท
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) จํานวน 295 คน คิดเปนรอยละ 69.2 และสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือ จํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 46.2 ตามลําดับ

ตารางที่ 4.7 แสดงจํานวนและรอยละของขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ
       บริการที่กลุมตัวอยางไดรับ

ประเภทสินคาและบริการ จํานวน รอยละ
โทรศัพทมือถือ 197 46.2
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) 295 69.2
ระบบโทรศัพทมือถือ 398 93.4
บัตรเครดิต 347 81.5

หมายเหตุ: กลุมตัวอยางสามารถแสดงความคิดเห็นไดมากกวา 1 ขอ

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระหว าง เพศและอายุ กับปริมาณขอความโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการที่กลุมตัวอยางไดรับ

ผูวิจัยใชไควสแควร (Chi-square) ในการแจกแจงความแตกตางระหวางเพศกับปริมาณ
ขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการที่กลุมตัวอยางไดรับ และความ
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แตกตางระหวางอายุกับปริมาณขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการที่
กลุมตัวอยางไดรับ ผลการวิจัยมีรายละเอียดดังตอไปนี้

ปริมาณขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการที่
กลุมตัวอยางไดรับจําแนกตามเพศ
ผลการวิจัยความแตกตางระหวางเพศ กับปริมาณขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ของสินคาและบริการ ในตารางที่ 4.8 พบวา สินคาประเภทโทรศัพทมือถือ มีจํานวนกลุมตัวอยาง
เพศชายไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มากกวาจํานวนกลุมตัวอยางเพศหญิง
ในขณะที่สินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) รวมทั้งบริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต มีจํานวนกลุมตัวอยางเพศหญิง ไดรับขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ มากกวาจํานวนกลุมตัวอยางเพศชาย

ตารางที่ 4.8 แสดงจํานวนและรอยละของขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ
       บริการที่กลุมตัวอยางไดรับจําแนกตามเพศ

ประเภทสินคาและบริการ เพศ รวม
ชาย หญิง

โทรศัพทมือถอื จํานวน 117 80 197
รอยละ 59.4 40.6 100.0

ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) จํานวน 41 254 295
รอยละ 13.9 86.1 100.0

ระบบโทรศัพทมือถือ จํานวน 139 259 398
รอยละ 34.9 65.1 100.0

บัตรเครดิต จํานวน 113 234 347
รอยละ 32.6 67.4 100.0

*หมายเหตุ: กลุมตัวอยางเพศชาย ทั้งหมด 147 คน และกลุมตัวอยางเพศหญิง ทั้งหมด 279 คน

ปริมาณขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการที่
กลุมตัวอยางไดรับจําแนกตามอายุ
ผลการวิจัยความแตกตางระหวางอายุกับปริมาณขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ของสินคาและบริการ ในตารางที่ 4.9 พบวา สินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย) รวมทั้งบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต มีจํานวนกลุม
ตัวอยางอายุ 25-29 ป ไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มากกวาจํานวนกลุมตัวอยาง
อายุ 30-34 ป
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ตารางที่ 4.9 แสดงจํานวนและรอยละของขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ
       บริการที่กลุมตัวอยางไดรับจําแนกตามอายุ

ประเภทสินคาและบริการ อายุ รวม
25-29 ป 30-34 ป

โทรศัพทมือถอื จํานวน 118 79 197
รอยละ 59.9 40.1 100.0

ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) จํานวน 197 98 295
รอยละ 66.8 33.2 100.0

ระบบโทรศัพทมือถือ จํานวน 256 142 398
รอยละ 64.3 35.7 100.0

บัตรเครดิต จํานวน 229 118 347
รอยละ 66.0 34.0 100.0

*หมายเหตุ: กลุมตัวอยางอายุ 25-29 ป ทั้งหมด 275 คน และกลุมตัวอยางอายุ 30-34 ป ทั้งหมด 151 คน

สวนที่ 2 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการรับรูที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และสินคา
และบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

การวิจัยครั้งนี้  ไดมีการสอบถามกลุมตัวอยางถึงการรับรูที่มีตอโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และตราสินคาของสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ซึ่ง
สินคาที่เปนตัวแทนที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิว
กาย) และบริการที่เปนตัวแทนในการศึกษาครั้งนี้ คือ ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต โดยมี
คําถามจํานวน 3 ขอ (ตามรายละเอียดในบทที่ 3) โดยจะนําเสนอผลวิจัยตามลําดับหัวขอดัง
รายละเอียดตอไปนี้

2.1 การเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือภายใน 3 เดือนที่ผานมา
2.2 การจดจําตราสินคาของสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
2.3 ลักษณะของขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือที่ไดรับ

2.1 การเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือภายใน 3 เดือนที่ผานมา
ในการวิเคราะห การเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ผูวิจัยไดรวบรวมแนวคําถาม

มาจาก Barwise และ Strong (2002) โดยกําหนดใหคาของคําตอบ เปนดังนี้ “ไดรับ 1-5 ขอความ”
มีคาเทากับ 1 คะแนน “ไดรับ 6-10 ขอความ” มีคาเทากับ 2 คะแนน “ไดรับ 11-15 ขอความ” มีคา
เทากับ 3 คะแนน “ไดรับ 16-20 ขอความ” มีคาเทากับ 4 คะแนน และ “ไดรับมากกวา 20
ขอความ” มีคาเทากับ 5 คะแนน โดยผลวิจัย พบวา



103

2.1.1 การเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและ
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)

ในรอบ 3 เดือนที่ผานมา กลุมตัวอยางมีความถี่ในการเปดรับโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือ ถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) เปนดังนี้
การเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ พบวา กลุมตัวอยาง
ไดรับขอความโฆษณา 1-5 ขอความมากที่สุด จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 62.9 รองลงมา
ไดรับ 6-10 ขอความ จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 27.9 และ 11-15 ขอความ จํานวน 7 คน คิด
เปนรอยละ 3.6 โดยมีคาเฉลี่ยรวมของความถี่ในการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคาประเภทโทรศัพทมือถือเทากับ 1.55

ทางดานการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย) พบวา กลุมตัวอยางไดรับขอความโฆษณา 1-5 ขอความมากที่สุด จํานวน 166
คน หรือคิดเปนรอยละ 56.3 รองลงมา คือ ไดรับ 6-10 ขอความ จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ
22.4 และไดรับ 11-15 ขอความ จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 9.1 โดยมีคาเฉลี่ยรวมของความถี่
ในการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิว
กาย) เทากับ 1.81

เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคา โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test ผลการวิจัยพบวา การเปดรับโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีคาเฉลี่ยสูงกวาสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งมีรายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 4.10
ตารางที่ 4.10 แสดงจํานวนและรอยละของการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
                      สินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)

ความถี่ใน
การรับ

ขอความ

1-5
ขอความ

6-10
ขอความ

11-15
ขอความ

16-20
ขอความ

มากกวา
20

ขอความ
MEAN S.D.

จํานวน 124 55 7 5 6 1.55 0.92
โทรศัพทมือถือ

รอยละ 62.9 27.9 3.6 2.5 3.0
จํานวน 166 66 27 26 10 1.81 1.13ผลิตภัณฑดูแล

ผิว(ผิวหนา/ผิว
กาย) รอยละ 56.3 22.4 9.1 8.8 3.4

หมายเหตุ: จํานวนผูที่ไดรับขอความโฆษณาของสินคาประเภทโทรศัพทมือถอื ทั้งหมด 197 คน, จํานวนผู
ที่ไดรับขอความโฆษณาของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ทั้งหมด 295 คน

t -1.93
p 0.01*
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2.1.2 การเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ
และบัตรเครดิต

ในรอบ 3 เดือนที่ผานมา กลุมตัวอยางมีความถี่ในการเปดรับโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมื อถือและบัตรเครดิต เปนดังนี้ การเปดรับ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ พบวา กลุมตัวอยางไดรับ
ขอความโฆษณา 1-5 ขอความมากที่สุด จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 38.4 รองลงมา ไดรับ 6-
10 ขอความ จํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 35.9 และไดรับ 11-15 ขอความ จํานวน 45 คน คิด
เปนรอยละ 11.3 โดยมีคาเฉลี่ยรวมของความถี่ในการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือเทากับ 2.13

ทางดานการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต พบวา
กลุมตัวอยางไดรับขอความโฆษณา 1-5 ขอความมากที่สุด จํานวน 196 คน หรือคิดเปนรอยละ
56.5รองลงมา คือ ไดรับ 6-10 ขอความ จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 21.3 และไดรับ 11-15
ขอความ จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 11.5 โดยมีคาเฉลี่ยรวมของความถี่ในการเปดรับโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิตเทากับ 1.80

เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
บริการ โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test ผลการวิจัยพบวา การเปดรับโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยสูงกวาบ ริการประเภทบัตรเครดิต
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งมีรายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 4.11

ตารางที่ 4.11 แสดงจํานวนและรอยละของการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต

ความถี่ใน
การรับ

ขอความ

1-5
ขอความ

6-10
ขอความ

11-15
ขอความ

16-20
ขอความ

มากกวา
20

ขอความ
MEAN S.D.

จํานวน 153 143 45 13 44 2.13 1.27ระบบ
โทรศัพทมือถือ รอยละ 38.4 35.9 11.3 3.3 11.1

จํานวน 196 74 40 23 14 1.80 1.13
บัตรเครดิต

รอยละ 56.5 21.3 11.5 6.6 4.0

หมายเหตุ: จํานวนผูที่ไดรับขอความโฆษณาของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ ทั้งหมด 398 คน,
     จํานวนผูที่ไดรับขอความโฆษณาของบริการประเภทบัตรเครดติ ทัง้หมด 347คน

t  3.38
p   0.00*
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2.1.3 การเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
ในรอบ 3 เดือนที่ผานมา กลุมตัวอยางมีความถี่ในการเปดรับโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ เปนดังนี้ การเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคา มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 1.68 และการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ มี
คาเฉลี่ยรวมเทากับ 1.97

เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคาและบริการ โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test ผลการวิจัยพบวา การเปดรับโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ มีคาเฉลี่ยสูงกวาสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งมี
รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 4.12

ตารางที่ 4.12 แสดงคาเฉลี่ยของการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
MEAN S.D. t p

สินคา 1.68 0.90 -1.50 0.01*
บริการ 1.97 0.97

2.2 การจดจําตราสินคาของสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

สําหรับการวัดคาการจดจําตราสินคาที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือในงานวิจัย
ครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการวัดตราสินคาที่กลุมตัวอยางจดจําได 3 อันดับแรกในสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) และบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ
และบัตรเครดิต โดยมีการใหคะแนน ดังนี้ ตราสินคาของสินคาและบริการที่กลุมตัวอยางจดจําได
เปนอันดับหนึ่งได 3 คะแนน อันดับสอง 2 คะแนน 2 คะแนน และอันดับสาม 1 คะแนน ผลการวิจัย
มีรายละเอียดดังตอไปนี้

(1) สินคาประเภทโทรศัพทมือถือ
ผลการวิจัยดานการจดจําตราสินคาที่ไดรับขอความโฆษณาผ านทางโทรศัพทมือถือของ

สินคาประเภทโทรศัพทมือถือในตารางที่ 4.13 พบวา ตราสินคา Nokia เปนตราสินคาที่กลุม
ตัวอยางนึกถึงไดมากที่สุด ดวยคาคะแนนรวม 395 คะแนน โดยถูกนึกถึงเปนตราสินคาแรก
จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 58.9 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 1 ทั้งหมด (197 คน)
ในขณะที่ถูกนึกถึงเปนอันดับ 2 ดวยจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 23.2 ของผูที่นึกถึงตราสินคาใน
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อันดับ 2 ทั้งหมด (86 คน) และถูกนึกถึงเปนอันดับ 3 ดวย จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 12.5 ของผู
ที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 3 ทั้งหมด (56 คน)

สวนตราสินคา Motorola เปนตราสินคาที่มีคะแนนรวมของการจดจําเปนอันดับรองลงมา
ดวยคะแนนรวม 185 คะแนน โดยถูกนึกถึงเปนอันดับ 1 จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 21.3 ของผู
ที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 1 ทั้งหมด ในขณะที่ถูกนึกถึงเปนอันดับ 2 ดวยจํานวน 20 คน คิดเปน
รอยละ 23.2 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 2 ทั้งหมด และถูกนึกถึงเปนอันดับ 3 ดวย จํานวน
19 คน คิดเปนรอยละ 33.9 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 3 ทั้งหมด

ในขณะที่ตราสินคา Samsung มีคะแนนรวมของการจดจําเปนอันดับ 3 ดวยคะแนนรวม
ทั้งสิ้น 127 คะแนน โดยมีจํานวนกลุมตัวอย างที่นึกถึงตราสินคาเปนอันดับ 1 จํานวน 23 คน คิด
เปนรอยละ 11.7 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 1 ทั้งหมด ในขณะที่ถูกนึกถึงเปนอันดับ 2 ดวย
จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 26.8 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 2 ทั้งหมด และถูกนึกถึงเปน
อันดับ 3 ดวย จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 21.4 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 3 ทั้งหมด

ตารางที่ 4.13 แสดงจํานวนและรอยละของการจดจําตราสินคาที่ไดรับขอความโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ

ตราสินคา นึกถึงเปน
อันดับ1

นึกถึงเปน
อันดับ2

นึกถึงเปน
อันดับ3 คะแนนรวม*

Nokia 116 20 7 395
(รอยละ) (58.9) (23.2) (12.5)
Motorola 42 20 19 185
(รอยละ) (21.3) (23.2) (33.9)
Samsung 23 23 12 127
(รอยละ) (11.7) (26.8) (21.4)
Sony-Ericsson 11 20 13 86
(รอยละ) (5.6) (23.2) (23.2)
I-Mobile - 2 3 7
(รอยละ) (-) (2.3) (5.5)
รวม 192 85 54
(รอยละ) (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) สินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)
ผลการวิจัยดานการจดจําตราสินคาที่ไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ

สินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ในตารางที่ 4.14 พบวา ตราสินคา H2O เปน
ตราสินคาที่กลุมตัวอยางนึกถึงไดมากที่สุด ดวยคาคะแนนรวม 404 คะแนน โดยถูกนึกถึงเปนตรา
สินคาแรก จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 22.7 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 1 ทั้งหมด (295
คน) ในขณะที่ถูกนึกถึงเปนอันดับ 2 ดวยจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 6.7 ของผูที่นึกถึงตราสินคา
ในอันดับ 2 ทั้งหมด (60 คน) และถูกนึกถึงเปนอันดับ 3 ดวย จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 41.9
ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 3 ทั้งหมด (43 คน)

สวนตราสินคา The Body Shop เปนตราสินคาที่มีคะแนนรวมของการจดจําเปนอันดับ
รองลงมา ดวยคะแนนรวม 217 คะแนน โดยถูกนึกถึงเปนอันดับ 1 จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ
22.0 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 1 ทั้งหมด ในขณะที่ถูกนึกถึงเปนอันดับ 2 ดวยจํานวน 8 คน
คิดเปนรอยละ 13.3 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 2 ทั้งหมด และถูกนึกถึงเปนอันดับ 3 ดวย
จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 13.9 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 3 ทั้งหมด

ในขณะที่ตราสินคา Fancl มีคะแนนรวมของการจดจําเปนอันดับ 3 ดวยคะแนนรวมทั้งสิ้น
130 คะแนน โดยมีจํานวนกลุมตัวอยางที่นึกถึงตราสินคาเปนอันดับ 1 จํานวน 36 คน คิดเปนรอย
ละ 12.2 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 1 ทั้งหมด ในขณะที่ถูกนึกถึงเปนอันดับ 2 ดวยจํานวน 8
คน คิดเปนรอยละ 13.3 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 2 ทั้งหมด และถูกนึกถึงเปนอันดับ 3
ดวย จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 13.9 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 3 ทั้งหมด

(3) บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ
ผลการวิจัยดานการจดจําตราสินคาที่ไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ

บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือในตารางที่ 4.15 พบวา ตราสินคา DTAC เปนตราสินคาที่กลุม
ตัวอยางนึกถึงไดมากที่สุด ดวยคาคะแนนรวม 547 คะแนน โดยถูกนึกถึงเปนตราสินคาแรก
จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41.2 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 1 ทั้งหมด (398 คน)
ในขณะที่ถูกนึกถึงเปนอันดับ 2 ดวยจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 20.5 ของผูที่นึกถึงตราสินคาใน
อันดับ 2 ทั้งหมด (88 คน) และถูกนึกถึงเปนอันดับ 3 ดวย จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 67.9 ของ
ผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 3 ทั้งหมด (28 คน)
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สวนตราสินคา AIS เปนตราสินคาที่มีคะแนนรวมของการจดจําเปนอันดับรองลงมา ดวย
คะแนนรวม 469 คะแนน โดยถูกนึกถึงเปนอันดับ 1 จํานวน130 คน คิดเปนรอยละ 32.7 ของผูที่
นึกถึงตราสินคาในอันดับ 1 ทั้งหมด ในขณะที่ถูกนึกถึงเปนอันดับ 2 ดวยจํานวน 39 คน คิดเปน
รอยละ 44.3 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 2 ทั้งหมด และถูกนึกถึงเปนอันดับ 3 ดวย จํานวน 1
คน คิดเปนรอยละ 3.6 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 3 ทั้งหมด

ในขณะที่ตราสินคา True Move มีคะแนนรวมของการจดจําเปนอันดับ 3 ดวยคะแนนรวม
ทั้งสิ้น 366 คะแนน โดยมีจํานวนกลุมตัวอยางที่นึกถึงตราสินคาเปนอันดับ 1 จํานวน 99 คน คิด
เปนรอยละ 24.9 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 1 ทั้งหมด ในขณะที่ถูกนึกถึงเปนอันดับ 2 ดวย
จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 35.2 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 2 ทั้งหมด และถูกนึกถึงเปน
อันดับ 3 ดวย จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 25.0 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 3 ทั้งหมด

ตารางที่ 4.14 แสดงจํานวนและรอยละของการจดจําตราสินคาที่ไดรับขอความโฆษณาผานทาง
         โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)

ตราสินคา นึกถึงเปนอันดับ
1

นึกถึงเปนอันดับ
2

นึกถึงเปนอันดับ
3 คะแนนรวม*

H2O 126 4 18 404
(รอยละ) (42.7) (6.7) (41.9)
The Body Shop 65 8 6 217
(รอยละ) (22.0) (13.3) (13.9)
Fancl 36 8 6 130
(รอยละ) (12.2) (13.3) (13.9)
Oriental 31 10 8 121
(รอยละ) (10.5) (16.7) (18.6)
Clinique 7 18 3 60
(รอยละ) (2.4) (30.0) (6.9)
Dior 15 - - 45
(รอยละ) (5.1) (-) (-)
Origin 7 9 2 41
(รอยละ) (2.4) (15.0) (4.7)
Axe 8 3 - 30
(รอยละ) (2.7) (5.0) (-)
รวม 295 60 43
(รอยละ) (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 แสดงจํานวนและรอยละของการจดจําตราสินคาที่ไดรับขอความโฆษณาผานทาง
         โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ

ตราสินคา นึกถึงเปนอันดับ
1

นึกถึงเปนอันดับ
2

นึกถึงเปนอันดับ
3 คะแนนรวม*

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

(4) บริการประเภทบัตรเครดิต
ผลการวิจัยดานการจดจําตราสินคาที่ไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ

บริการประเภทบัตรเครดิตในตารางที่ 4.16 พบวา ตราสินคาของธนาคาร  Citibank เปนตราสินคา
ที่กลุมตัวอยางนึกถึงไดมากที่สุด ดวยคาคะแนนรวม 414 คะแนน โดยถูกนึกถึงเปนตราสินคาแรก
จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 35.2 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 1 ทั้งหมด (347 คน)
ในขณะที่ถูกนึกถึงเปนอันดับ 2 ดวยจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 20.6 ของผูที่นึกถึงตราสินคาใน
อันดับ 2 ทั้งหมด (97 คน) และถูกนึกถึงเปนอันดับ 3 ดวย จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 33.3 ของผู
ที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 3 ทั้งหมด (24 คน)

สวนตราสินคาของธนาคาร  HSBC เปนตราสินคาที่มีคะแนนรวมของการจดจําเปนอันดับ
รองลงมา ดวยคะแนนรวม 337 คะแนน โดยถูกนึกถึงเปนอันดับ 1 จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ
27.4 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 1 ทั้งหมด ในขณะที่ถูกนึกถึงเปนอันดับ 2 ดวยจํานวน 25
คน คิดเปนรอยละ 25.8 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 2 ทั้งหมด และถูกนึกถึงเปนอันดับ 3
ดวย จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 8.3 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 3 ทั้งหมด

ในขณะที่ตราสินคาของบริษัทบัตรกรุงไทย (KTC) มีคะแนนรวมของการจดจําเปนอันดับ
3 ดวยคะแนนรวมทั้งสิ้น 257 คะแนน โดยมีจํานวนกลุมตัวอยางที่นึกถึงตราสินคาเปนอันดับ 1
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จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 19.0 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 1 ทั้งหมด ในขณะที่ถูกนึกถึง
เปนอันดับ 2 ดวยจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 27.8 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ 2 ทั้งหมด
และถูกนึกถึงเปนอันดับ 3 ดวย จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 20.8 ของผูที่นึกถึงตราสินคาในอันดับ
3 ทั้งหมด

ตารางที่ 4.16 แสดงจํานวนและรอยละของการจดจําตราสินคาที่ไดรับขอความโฆษณาผานทาง
         โทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต

ตราสินคา นึกถึงเปน
อันดับ1

นึกถึงเปน
อันดับ2

นึกถึงเปน
อันดับ3 คะแนนรวม*

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

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

2.3 ลักษณะของขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือที่ไดรับ
งานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการสอบถามประเภทของลักษณะขอความโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือที่กลุมตัวอยางไดรับ ซึ่งผูวิจัยไดรวบรวมลักษณะขอความมาจาก  Barwise และ
Strong (2002) และ Haig (2002) โดยมีการใหคะแนน ดังนี้ การตอบลักษณะของขอความ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือที่ไดรับ 1 ประเภทได 1 คะแนน ทั้งนี้ ในสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือและบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือมีลักษะขอความทั้งหมด 5 ประเภท
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คะแนนรวม 5 คะแนน และสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) และบริการประเภท
บัตรเครดิต มีลักษณะขอความทั้งหมด 4 ประเภท คะแนนรวม 4 คะแนน (ไมมีลักษณะขอความ
แบบการดาวนโหลดเกม/ริงโทน) ผลการวิจัย มีรายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 4.17 และตารางที่
4.18

(1) สินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)
จากตารางที่ 4.17 พบวา สินคาประเภทโทรศัพทมือถือ โดยสวนใหญ กลุมตัวอยางไดรับ

ขอความโฆษณาประเภท SMS ลุนรับของรางวัล จํานวน 177 คน คิดเปนรอยละ 89.8 รองลงมา
คือ ขอความโฆษณาประเภทการดาวนโหลดเกม /ริงโทน จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 38.1 และ
ขอความโฆษณาประเภทการสงเสิมการขายของสิน คา จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 26.9 ของผูที่
ไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือจากสินคาประเภทโทรศัพทมือถือทั้งหมด 197 คน

สําหรับสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) กลุมตัวอยางไดรับขอความ
โฆษณาประเภทการแจงขอมูลเกี่ยวกับสินคามากที่สุด จํา นวน 189 คิดเปนรอยละ 64.1 รองลงมา
คือ ขอความโฆษณาประเภทการสงเสริมการขายของสินคา จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 53.6
และขอความโฆษณาประเภท SMS ลุนรับของรางวัล จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 8.1 ของผูที่
ไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือจากสินคาประเภทผลิ ตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิว
กาย) ทั้งหมด 295 คน

ตารางที่ 4.17 แสดงจํานวนและรอยละของลักษณะขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือที่
         ไดรับจากสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)

ลักษณะขอความ โทรศัพทมือถือ
N=197

ผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย)

N=295
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ

SMS ลุนรับของรางวัล 177 89.8 24 8.1
การดาวนโหลดเกม/ริงโทน 75 38.1 - -
การแจงขอมูลเกี่ยวกับสินคา 44 22.3 189 64.1
การแจงขอความเตือน 29 14.7 23 7.8
การสงเสริมการขายของสินคา 53 26.9 158 53.6
หมายเหตุ: กลุมตัวอยางสามารถแสดงความคิดเห็นไดมากกวา 1 ขอ
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(2) บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต
จากตารางที่ 4.18 พบวา บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ โดยสวนใหญ กลุมตัวอยาง

ไดรับขอความโฆษณาประเภทการดาวนโหลดเกม /ริงโทน จํานวน 326 คน คิดเปนรอยละ 81.9
รองลงมา คือ ขอความโฆษณาประเภท SMS ลุนรับของรางวัล จํานวน 300 คน คิดเปนรอยละ
75.4 และขอความประเภทการแจงขอความเตือน จํานวน 279 คน คิดเปนรอยละ 70.1 ของผูที่
ไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือจากบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือทั้งหมด  398
คน

สําหรับบริการประเภทบัตรเครดิต กลุมตัวอยางไดรับขอความโฆษณาประเภทการแจง
ขอมูลเกี่ยวกับบริการ จํานวน 259 คิดเปนรอยละ 74.6 รองลงมา คือ ขอความโฆษณาประเภท
การสงเสริมการขายของบริการ จํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ 69.7 และขอความประเภทการแจง
ขอความเตือน จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 51.3 ของผูที่ไดรับขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือบริการประเภทบัตรเครดิตทั้งหมด 347 คน

ตารางที่ 4.18 แสดงจํานวนและรอยละของลักษณะขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือที่
          ไดรับจากบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิ ต

ลักษณะขอความ ระบบโทรศัพทมือถือ
N=398

บัตรเครดิต
N=347

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ
SMS ลุนรับของรางวัล 300 75.4 100 28.8
การดาวนโหลดเกม/ริงโทน 326 81.9 - -
การแจงขอมูลเกี่ยวกับบริการ 249 62.6 259 74.6
การแจงขอความเตือน 279 70.1 178 51.3
การสงเสริมการขายของบริการ 249 62.6 242 69.7
หมายเหตุ: กลุมตัวอยางสามารถแสดงความคิดเห็นไดมากกวา 1 ขอ

สวนที่ 3: ผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และ
สินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

การวิจัยครั้งนี้  ไดมีการสอบถามกลุมตัวอยางถึงทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ซึ่งสินคาที่เปน
ตัวแทนที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) และ
บริการที่เปนตัวแทนในการศึกษาครั้งนี้ คือ ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ซึ่งในการวัด
ทัศนคติจะประกอบไปดวยการวัดตัวแปรตาง ๆ จํานวน 18 ขอ แบงเปน การวัดทัศนคติที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ 12 ขอ และทัศนคติตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
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โทรศัพทมือถือ 8 ขอ (ตามรายละเอียดในบทที่ 3) โดยจะนําเสนอผลวิจัยตามลําดับหัวขอดัง
รายละเอียดตอไปนี้

3.1 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
ในการวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา

และบริการ ผูวิจัยไดรวบรวมแนวคําถามมาจาก Bainey (2002), Heinonen และ Strandvik
(2003), Phelps, Souza และ Nowak (2001), Taylor, Frank และ Maynard (2000) และ Tsang
et al. (2004) โดยมีการใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed Likert Scale ดังนี้ เห็นดวยอยางยิ่ง มีคา
เทากับ 5 ไปจนถึงไมเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 ทั้งนี้มีการกลับคาคะแนนในคําถามขอ 3 และ
4 (ตารางที่ 4.19 และ 4.20) โดยที่ จาก 1 คะแนน กลับคาเปน 5 คะแนน จาก  2 คะแนน กลับคา
เปน 4 คะแนน จาก 4 คะแนน กลับคาเปน 2 คะแนน และจาก 5 คะแนนจะกลับคาเปน 1 คะแนน
โดยผลการวิจัย แบงออกเปน 3 สวน ดังตอไปนี้

(3.1.1) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)

ผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถื อของ
สินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีรายละเอียดดังตารางที่
4.19 โดยจากการวิเคราะหคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใชวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ซึ่งประกอบดวยคําถามจํานวน 12 ขอ พบวา ทัศนคติของผูบริโภค
ที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ มีคาความเชื่อม่ันที่
ระดับ 0.79 และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.82

สําหรับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือ กลุมตัวอยางมีทัศนคติในประเด็นตางๆ ดังนี้ ความเห็นวาโฆษณาดังกลาวสามารถ
เขาถึงไดทุกที่ ทุกเวลา มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 4.13 รองลงมา คือ มีความนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ ย
เทากับ 3.54 และทําใหผูบริโภคติดตอสื่อสารกับนักการตลาดไดงายขึ้น มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44
นอกจากนี้ ยังพบวา ทําใหซื้อสินคาและใชบริการไดงายขึ้น มีวัตถุประสงคที่เปนประโยชน และ
สรางความทันสมัยใหกับสินคาและบริการ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับใกลเคียงกั น คือ 3.43, 3.42 และ
3.41 ตามลําดับ ในขณะที่ การสรางความรบกวนและการรุกล้ําสิทธิสวนบุคคล มีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุด
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คือ 2.73 และ 2.51 ตามลําดับ ทั้งนี้คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ มีคาเทา กับ 3.31

ตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
         โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว
         (ผิวหนา/ผิวกาย)

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ โทรศัพทมือถือ ผลิตภัณฑดูแลผิว

(ผิวหนา/ผิวกาย) t p

MEAN S.D. MEAN S.D.
1. สรางความเพลิดเพลิน 3.38 0.92 3.48 0.91 -3.14 0.00*
2. สามารถใหขอมลูไดละเอียด ถี่ถวน 3.27 0.85 3.35 0.84 -2.26 0.02*
3. เปนการรุกล้ําสิทธิสวนบุคคล 2.51 1.03 2.44 0.99 1.83 0.07
4. เปนการสรางความรบกวน 2.73 0.97 2.63 0.95 2.59 0.01*
5. เปนแหลงอางอิงในการซื้อสินคา
     และใชบริการ 3.10 0.88 3.24 1.01 -3.48 0.00*
6. มีความนาเชื่อถือ 3.54 0.8 3.58 0.92 -1.38 0.17
7. สรางความทันสมัยใหกับสินคา
     และบริการ 3.41 1.09 3.40 1.14 0.52 0.96
8. ทําใหผูบริโภคติดตอสื่อสารกับ
     นักการตลาดไดงายขึ้น 3.44 0.93 3.52 0.92 -2.02 0.44
9. มีวัตถุประสงคที่เปนประโยชน 3.42 0.85 3.46 0.92 -1.08 0.28
10. ทําใหซื้อสินคาและใชบริการได
       งายขึ้น 3.43 1.17 3.40 1.22 0.81 0.42
11. สามารถเขาถึงไดทุกที่ ทุกเวลา 4.13 0.89 4.09 0.93 1.04 0.29
12. ความชอบในโฆษณาผานทาง
       โทรศัพทมือถือ 3.35 0.94 3.34 0.99 0.27 0.79
คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติของ
ผูบริโภคท่ีมีตอการโฆษณาผาน

ทางโทรศัพทมือถือ 3.31 0.52 3.33 0.57 -0.92 0.36
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed Likert Scale ดังนี้ เห็นดวยอยางยิ่ง มคีาเทากับ 5 ไปจนถงึไมเห็นดวย

อยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 ทั้งนี้มกีารกลับคาคะแนนในคําถามขอ 3 และ 4 โดยที ่จาก 1 คะแนน กลับคาเปน 5
คะแนนจาก  2 คะแนน กลับคาเปน 4 คะแนน จาก 4 คะแนน กลับคาเปน 2 คะแนน และจาก 5 คะแนนจะ
กลับคาเปน 1 คะแนน, *มีระดับนัยสําคัญทางสถติิ = 0.05
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สวนทางดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) นั้น กลุมตัวอยางมีทัศนคติในประเด็ นตางๆ ดังนี้
ความเห็นวาโฆษณาดังกลาวสามารถเขาถึงไดทุกที่ ทุกเวลา มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุดเชนกัน คือ
4.09 รองลงมา คือ มีความนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 และทําใหผูบริโภคติดตอสื่อสารกับ
นักการตลาดไดงายขึ้น มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 ในขณะที่ การสรางความรบกวนและการรุกล้ําสิทธิ
สวนบุคคล มีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุด คือ 2.63 และ 2.44 ตามลําดับ ทั้งนี้คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/
ผิวกาย) มีคาเทากับ 3.33

เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) โดยใช
สถิติแบบ Paired Sample t-test ผลการวิจัยพบวา คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาทั้ง 2 ประเภท แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ แตพบวา
ทัศนคติตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ มีความแตกตาง
และมีคาเฉลี่ยที่สูงกวาสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ในประเด็น การสราง
ความเพลิดเพลิน ความสามารถในการใหขอมูลไดละเอียดถี่ถวน และการใชเปนแหลงอางอิงใน
การซื้อสินคาและใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ ทัศนคติตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ ในประเด็น การสรางความ
รบกวนนั้น มีคาเฉลี่ยสูงกวาสินคาป ระเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ

(3.1.2) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภท
ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต

ผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.20 โดยจากการ
วิเคราะหคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใชวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ ซึ่งประกอบดวยคําถามจํานวน 12 ขอ พบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ
0.79 และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตร
เครดิต มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.79
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สําหรับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทร ศัพทมือถือของบริการประเภท
ระบบโทรศัพทมือถือ กลุมตัวอยางมีทัศนคติในประเด็นตางๆ ดังนี้ ความเห็นวาโฆษณาดังกลาว
สามารถเขาถึงไดทุกที่ ทุกเวลา มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 4.01 รองลงมา คือ สรางความ
เพลิดเพลิน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 สวนมีความนาเชื่อถือและทําใหผูบริโภคติดตอสื่อสารกับ
นักการตลาดไดงายขึ้น มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 และ 3.55 ตามลําดับ ในขณะที่ การสรางความ
รบกวนและการรุกล้ําสิทธิสวนบุคคล มีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุด คือ 2.60 และ 2.42 ตามลําดับ ทั้งนี้
คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผ านทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือ มีคาเทากับ 3.36

สวนทางดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
ประเภทบัตรเครดิตนั้น กลุมตัวอยางมีทัศนคติในประเด็นตางๆ ดังนี้ ความเห็นวาโฆษณาดังกลาว
สามารถเขาถึงไดทุกที่  ทุกเวลา มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 4.08 รองลงมา คือ มีความนาเชื่อถือ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.54 และทําใหซื้อสินคาและใชบริการไดงายขึ้น มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 นอกจากนี้
การทําใหผูบริโภคติดตอสื่อสารกับนักการตลาดไดงายขึ้น และมีวัตถุประสงคที่เปนประโย ชน มี
คาเฉลี่ยอยูในระดับที่เทากัน คือ 3.46 ในขณะที่ การสรางความรบกวนและการรุกล้ําสิทธิสวน
บุคคล มีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุด คือ 2.61 และ 2.43 ตามลําดับ ทั้งนี้คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต มี คาเทากับ 3.32

เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต โดยใชสถิติแบบ Paired
Sample t-test ผลการวิจัยพบวา คาเฉลี่ยทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษ ณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มีคาที่สูงกวาบริการประเภทบัตรเครดิต
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 และยังพบวา ทัศนคติตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ ในประเด็น การสรางความเพลิดเพลิน และความชอบใ น
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยสูงกวาบริการประเภทบัตรเครดิต อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ ในขณะที่ทัศนคติตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต ใน
ประเด็นการสรางความทันสมัยใหกับสินคาและบริการ มีคาเฉลี่ยสูงกวาบริการประเภทระบบ
โทรศํพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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ตารางที่ 4.20 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ การโฆษณาผานทาง
                      โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ระบบ
โทรศัพทมือถือ บัตรเครดิต t p

MEAN S.D. MEAN S.D.
1. สรางความเพลิดเพลิน 3.65 0.95 3.41 0.90 7.69 0.00*
2. สามารถใหขอมลูไดละเอียด ถี่ถวน 3.36 0.81 3.34 0.78 0.70 0.48
3. เปนการรุกล้ําสิทธิสวนบุคคล 2.42 1.04 2.43 1.05 -0.27 0.79
4. เปนการสรางความรบกวน 2.60 0.98 2.61 0.99 -0.17 0.86
5. เปนแหลงอางอิงในการซื้อสินคา
     และใชบริการ 3.31 1.03 3.25 0.90 1.71 0.09
6. มีความนาเชื่อถือ 3.56 0.84 3.54 0.82 0.64 0.39
7. สรางความทันสมัยใหกับสินคา
     และบริการ 3.40 1.09 3.44 1.09 -0.85 0.00*
8. ทําใหผูบริโภคติดตอสื่อสารกับ
     นักการตลาดไดงายขึ้น 3.55 0.88 3.46 0.95 2.82 0.21
9. มีวัตถุประสงคที่เปนประโยชน 3.51 0.96 3.46 0.87 1.25 0.28
10. ทําใหซื้อสินคาและใชบริการได
       งายขึ้น 3.51 1.24 3.48 1.14 0.69 0.49
11. สามารถเขาถึงไดทุกที่ ทุกเวลา 4.01 1.03 4.08 0.95 -1.60 0.11
12. ความชอบในโฆษณาผานทาง
       โทรศัพทมือถือ 3.46 0.99 3.38 0.94 2.18 0.02*
คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติของ
ผูบริโภคท่ีมีตอการโฆษณาผาน

ทางโทรศัพทมือถือ
3.36 0.55 3.32 0.52 2.11 0.03*

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed Likert Scale ดังนี้ เห็นดวยอยางยิ่ง มคีาเทากับ 5 ไปจนถงึไมเห็นดวย
อยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 ทั้งนี้มกีารกลับคาคะแนนในคําถามขอ 3 และ 4 โดยที ่จาก 1 คะแนน กลับคาเปน 5
คะแนนจาก  2 คะแนน กลับคาเปน 4 คะแนน จาก 4 คะแนน กลับคาเปน 2 คะแนน และจาก 5 คะแนนจะ
กลับคาเปน 1 คะแนน, *มีระดับนัยสําคัญทางสถติิ = 0.05

(3.1.3) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ
บริการ

เม่ือทําการศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือระหวางสินคาและบริการ ผูวิจัยไดนําเอาคะแนนทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/
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ผิวกาย) มารวมกันแลวหาคาเฉลี่ย เปนคะแนนทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคา และนําเอาคะแนนทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต มารวมกันแลวหาคาเฉลี่ย
เปนคะแนนทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ (ตารางที่
4.21)

ผลการวิจัย พบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคานั้น ความสามารถเขาถึงไดทุกที่ ทุกเวลา มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 4.11 รองลงมา คือ
ความนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 และทําใหผูบริโภคติดตอสื่อสารกับนักการตลาดไดงายขึ้น
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 ในขณะที่ การสรางความรบกวนและการรุกล้ําสิทธิสวนบุคคล มีคาเฉลี่ยตํ่า
ที่สุด คือ 2.68 และ 2.47 ตามลําดับ ทั้งนี้ คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา มีคาเทากับ 3.32

ทางดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการนั้น
ความสามารถเขาถึงไดทุกที่ ทุกเวลา มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 4.04 รองลงมา คือ ความ
นาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 และสรางความเพลิดเพลิน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 ในขณะที่ การ
สรางความรบกวน และการรุกล้ําสิทธิสวนบุคคล มีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุด คือ  2.60 และ 2.43 ทั้งนี้
คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ มี
คาเทากับ 3.34

เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test ผลการวิจัยพบวา
คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคามี
ความแตกตางจากบริการ  อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ แตพบวา ทัศนคติตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการ ในประเด็น การสรางความเพลิดเพลิน เปนแหลงอางอิงในการซื้อสินคา
และใชบริการ ทําใหซื้อสินคาและใชบริการไดงายขึ้น และความชอบในโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยสูงกวาสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในขณะที่ ทัศนคติตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา ในประเด็น การสรางความรบกวน และสามารถเขาถึง
ไดทุกที่ ทุกเวลา มีคาเฉลี่ยสูงกวาบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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ตารางที่ 4.21 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ การโฆษณาผานทาง
                      โทรศัพทมือถือของสินคา และบริการ

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ สินคา บริการ t p

MEAN S.D. MEAN S.D.
1. สรางความเพลิดเพลิน 3.43 0.85 3.53 0.87 -4.37 0.00*
2. สามารถใหขอมลูไดละเอียด ถี่ถวน 3.31 0.76 3.35 0.72 -1.44 0.15
3. เปนการรุกล้ําสิทธิสวนบุคคล 2.47 0.93 2.43 0.95 1.57 0.12
4. เปนการสรางความรบกวน 2.68 0.88 2.60 0.89 2.85 0.00*
5. เปนแหลงอางอิงในการซื้อสินคา
     และใชบริการ 3.17 0.85 3.28 0.88 -3.96 0.00*
6. มีความนาเชื่อถือ 3.56 0.78 3.55 0.76 0.38 0.70
7. สรางความทันสมัยใหกับสินคา
     และบริการ 3.40 1.02 3.42 0.99 -0.60 0.55
8. ทําใหผูบริโภคติดตอสื่อสารกับ
     นักการตลาดไดงายขึ้น 3.48 0.85 3.50 0.85 -1.14 0.25
9. มีวัตถุประสงคที่เปนประโยชน 3.44 0.81 3.49 0.83 -1.71 0.08
10. ทําใหซื้อสินคาและใชบริการได
      งายขึ้น 3.42 1.11 3.49 1.11 -2.75 0.01*
11. สามารถเขาถึงไดทุกที่ ทุกเวลา 4.11 0.82 4.04 0.88 2.23 0.03*
12. ความชอบในโฆษณาผานทาง
       โทรศัพทมือถือ 3.35 0.89 3.42 0.88 -2.72 0.01*
คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติของ
ผูบริโภคท่ีมีตอการโฆษณาผาน

ทางโทรศัพทมือถือ
3.32 0.50 3.34 0.49 -1.79 0.07

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed Likert Scale ดังนี้ เห็นดวยอยางยิ่ง มคีาเทากับ 5 ไปจนถงึไมเห็นดวย
อยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 ทั้งนี้มกีารกลับคาคะแนนในคําถามขอ 3 และ 4 โดยที ่จาก 1 คะแนน กลับคาเปน 5
คะแนนจาก  2 คะแนน กลับคาเปน 4 คะแนน จาก 4 คะแนน กลับคาเปน 2 คะแนน และจาก 5 คะแนนจะ
กลับคาเปน 1 คะแนน, *มีระดับนัยสําคัญทางสถติิ = 0.05

3.2 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ในการวิเคราะหทัศนคติของผู บริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ ผูวิจัยไดรวบรวมแนวคําถามมาจาก Aaker, Jennifer และ Williams (1998),
Moon และ Younger (2000) และ Neelamegham, Ramya และ Jain (1999) โดยมีการให
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คะแนนเปนแบบ semantic differential scale  โดยความโนมเอียงไปทางขอความที่เปนบวกมี
คะแนนสูงที่สุดเทากับ 5 และความโนมเอียงไปทางขอความที่เปนลบมีคะแนนตํ่าที่สุดเทากับ 1 ซึ่ง
ผลการวิจัย แบงออกเปน 3 สวน ดังตอไปนี้

(3.2.1) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.22 โดยจากการวิเคราะหคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ
ที่ใชวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ทําก ารโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ พบวา ทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.91 และทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.91

โดยทัศนคติของผูบริโภคที่ มีตอสินคาประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือนั้น มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.37 โดยทัศนคติในประเด็นของ ความชื่นชอบใน
สินคามีคาเฉลี่ยสูงที่สุด (3.46) ทางดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแล
ผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยโดยรวม เทากับ 3.37 โดย
ทัศนคติในประเด็นของ ความคิดสรางสรรคและความถูกใจ มีคาเฉลี่ยในระดับสูง คือ 3.44 และ
3.43 ตามลําดับ

เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ทํา
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test ผลการวิจัยพบวา
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่
ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ แตพบวา
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ ในประเด็น ความดึงดูดใจ และ
ความสําคัญ มีคาเฉลี่ยสูงกวาสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ ในขณะที่ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)
ในประเด็น ความนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยสูงกวาสินคาประเภทโทรศํพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ
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ตารางที่ 4.22 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภท
         โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทาง

     โทรศัพทมือถือ
ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอสนิคา

ท่ีทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ

โทรศัพทมือถือ ผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/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. ความนาสนใจ 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. ความนาเชื่อถือ 3.32 0.79 3.41 0.78 -3.54 0.00*
8. ความคิดสรางสรรค 3.35 0.77 3.44 0.71 -1.14 0.25
คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติของ

ผูบริโภคท่ีมีตอสินคาท่ีทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

3.37 0.67 3.37 0.72 -1.15 0.88

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ semantic differential scale  โดยความโนมเอียงไปทางขอความที่เปนบวกมีคะแนน
สูงที่สุด เทากับ 5 และความโนมเอยีงไปทางขอความที่เปนลบมีคะแนนต่ําทีสุ่ดเทากับ 1, *มีระดบันัยสําคัญทาง
สถิติ = 0.05

(3.2.2) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิตที่
ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.23 โดยจากการวิเคราะหคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ
ที่ใชวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ พบวา ทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.92 และ
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภทบัตรเครดิต มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.90

โดยทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือนั้น มีคา เฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.50 โดยทัศนคติในประเด็นของ ความสําคัญมี
คาเฉลี่ยสูงที่สุด (3.65) ทางดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภทบัตรเครดิตที่ทําการ
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โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยโดยรวม เทากับ 3.29 โดยทัศนคติในประเด็นของ
ความคิดสรางสรรค มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด (3.37)

เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอบริการที่ทํา
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test ผลการวิจัยพบวา
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิตที่ ทําการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาเฉลี่ย
โดยรวมของทัศนคติที่มีตอบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ (3.50) มีคาสูงกวาบริการประเภท
บัตรเครดิต (3.29) และเม่ือพิจารณาคาความแตกตางของแตละตัวแปร พบวา ทัศนค ติที่มีตอ
บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยสูงกวาบริการประเภทบัตรเครดิต ในทุกตัวแปร

ตารางที่ 4.23 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภทระบบ
         โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอบรกิาร
ท่ีทําการโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือ

ระบบ
โทรศัพทมือถือ 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. ความนาสนใจ 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. ความนาเชื่อถือ 3.45 0.74 3.30 0.83 4.37 0.00*
8. ความคิดสรางสรรค 3.60 0.85 3.37 0.94 5.67 0.00*
คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติของ
ผูบริโภคท่ีมีตอบรกิารท่ีทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

3.50 0.63 3.29 0.63 7.71 0.00*

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ semantic differential scale  โดยความโนมเอียงไปทางขอความที่เปนบวกมีคะแนน
สูงที่สุด เทากับ 5 และความโนมเอยีงไปทางขอความที่เปนลบมีคะแนนต่ําทีสุ่ดเทากับ 1, *มีระดบันัยสําคัญทาง
สถิติ = 0.05
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(3.2.3) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ

เม่ือทําการเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ ผูวิจัยไดนําเอาคะแนนทัศนคติของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑ
ดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มารวมกันแลวหาคาเฉลี่ยเปนคะแนนทัศนคติของสินคา และนําเอา
คะแนนทัศนคติของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิตมารวมกันแลวหาคาเฉลี่ย
เปนคะแนนทัศนคติของบริการ จากตารางที่ 4.24 ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
สินคาที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือนั้น  มีคาเฉลี่ยโดยรวม  เทากับ 3.37 โดยทัศนคติใน
ประเด็นของความชื่นชอบ มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด (3.43)

ในขณะที่ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการที่ ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือนั้น  มี
คาเฉลี่ยโดยรวม เทากับ 3.39 โดยทัศนคติในประเด็นของ ความสําคัญ (3.49) มีและความคิด
สรางสรรค (3.48) มีคาเฉลี่ยสูงกวาประเด็นอ่ืนๆ

ตารางที่ 4.24 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรดานทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ ทําการ
          โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอสนิคา
และบริการท่ีทําการโฆษณาผาน

ทางโทรศัพทมือถือ
สินคา 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. ความนาสนใจ 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. ความนาเชื่อถือ 3.37 0.73 3.37 0.71 -0.29 0.77
8. ความคิดสรางสรรค 3.39 0.69 3.48 0.79 -3.36 0.00*
คาเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติท่ีมี

ตอสินคาและบริการท่ีทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

3.37 0.66 3.39 0.56 -1.87 0.06

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ semantic differential scale  โดยความโนมเอียงไปทางขอความที่เปนบวกมีคะแนน
สูงที่สุด เทากับ 5 และความโนมเอยีงไปทางขอความที่เปนลบมีคะแนนต่ําทีสุ่ดเทากับ 1, *มีระดบันัยสําคัญทาง
สถิติ = 0.05
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เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอสินคาและ
บริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test
ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ มีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ แตทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
สินคา ในประเด็น ความสําคัญ และความคิดสรางสรรค มีคาเฉลี่ยสูงกวาบริ การ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ

สวนที่ 4: ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และสนิคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ในการวิจัยครั้งนี้  ไดมีการสอบถามกลุมตัวอยางถึงพฤติกรรมตางๆที่มีตอโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ รวมทั้งสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ โดยการ
วัดพฤติกรรมประกอบไปดวยการวัดตัวแปรตาง ๆ ไดแก พฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ความต้ังใจซื้อ
สินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมการตอบกลับตอขอความ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (ตามรายละเอียดในบทที่ 3) โดยผลการวัดพฤติกรรมของผูบริโภค
มีรายละเอียดดังตอไปนี้

4.1 พฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ

ในการวิเคราะหพฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ผูวิจัยได
รวบรวมแนวคําถามมาจาก Barwise และ Strong (2002) และ Tsang et al. (2004) โดย
กําหนดใหคาของคําตอบ เปนดังนี้ “เพิกเฉย/ลบทิ้ง” มีคาเทากับ 1 คะแนน “ไมคอยเปดอาน” มีคา
เทากับ 2 คะแนน “เปดอานเม่ือมีขอความโฆษณาสะสมจํานวนมาก ” มีคาเทากับ 3 คะแนน “เปด
อานทุกครั้งเม่ือมีเวลา” มีคาเทากับ 4 คะแนน และ “เปดอานทันที” มีคาเทากับ 5 คะแนน โดยผล
วิจัยแบงออกเปน 2 สวน ดังตอไปนี้

(4.1.1) พฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภ ท
โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)

ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.25
โดยจากการวิเคราะหความเชื่อม่ันของเครื่อ งมือที่ใชวัดพฤติกรรมการไดรับขอความโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)
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พบวา พฤติกรรมการไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือ มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.93 และพฤติกรรมการไดรับขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ
0.93 เชนกัน

ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือ โดยสวนใหญกลุมตัวอยางเปดอ านทันทีจํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ
30.5 รองลงมา เปดอานทุกครั้งเม่ือมีเวลา จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 27.2 และไมคอยเปด
อาน จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 21.4 ตามลําดับ ทั้งนี้ คาเฉลี่ยโดยรวมของพฤติกรรมการรับ
ขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโ ทรศัพทมือถือ มีคาเทากับ 3.65

ทางดานสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) พบวา โดยสวนใหญกลุม
ตัวอยาง เปดอานทุกครั้งเม่ือมีเวลา จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 35.4 รองลงมา เปดอานทันที
จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 30.0 และเปดอานเม่ือมีขอความโฆษณาสะสมจํานวนมาก
จํานวน 92 คิดเปนรอยละ 21.6 ตามลําดับ ทั้งนี้ คาเฉลี่ยโดยรวมของพฤติกรรมเม่ือไดรับขอความ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีคาเทากับ
3.81
ตารางที่4.25 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการรับขอความโ ฆษณาผานทาง
                    โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว

(ผิวหนา/ผิวกาย)

พฤติกรรม
การรับ

ขอความ

เพิกเฉย/
ลบทิ้ง

ไมคอย
เปด
อาน

เปดอาน
เมื่อมี

ขอความ
โฆษณา
สะสม
จํานวน
มาก

เปด
อาน

ทุกคร้ัง
เมื่อมี
เวลา

เปด
อาน
ทันที

MEAN S.D.

โทรศัพทมือถือ จํานวน 5 91 84 116 130 3.65 1.16
รอยละ 1.2 21.4 19.7 27.2 30.5

ผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย) จํานวน 5 50 92 151 128 3.81 1.03

รอยละ 1.2 11.7 21.6 35.4 30.0
t -3.91
p 0.00*



126

เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคา โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการ
รับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)
มีความแตกตางและมีคาเฉลี่ยสูงก วาสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

(4.1.2) พฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภท
ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต

ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.26 โดยจากการ
วิเคราะหความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใชวัดพฤติกรรมการไดรับขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต พบวา พฤติกรรมการไดรับ
ขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบ ริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มีคาความเชื่อม่ัน
ที่ระดับ 0.93 และพฤติกรรมการไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภท
บัตรเครดิต มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.93 เชนกัน

ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการรับขอความโฆษณาของบริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือ โดยสวนใหญกลุมตัวอยาง เปดอานทุกครั้งเม่ือมีเวลา จํานวน 153 คน คิดเปนรอย
ละ 35.9 รองลงมา เปดอานทันที จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 30.0 และเปดอานเม่ือมีขอความ
โฆษณาสะสมจํานวนมาก จํานวน 77 คิดเปนรอยละ 18.1 ตามลําดับ ทั้งนี้ คาเฉลี่ยโดยรวมของ
พฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ
มีคาเทากับ 3.77

ทางดานบริการประเภทบัตรเครดิต พบวา โดยสวนใหญกลุมตัวอยาง เปดอานทุกครั้งเม่ือ
มีเวลา จํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 40.1 รองลงมา เปดอานทันที จํานวน 117 คน คิดเปนรอย
ละ 27.5 และเปดอานเม่ือมีขอความโฆษณาสะสมจํานวนมาก จํานวน 73 คิดเปนรอยละ 17.1
ตามลําดับ ทั้งนี้ คาเฉลี่ยโดยรวมของพฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของบริการประเภทบัตรเครดิต มีคาเทากับ 3.76 ซึ่งอยูในระดับที่ใกลเคียงกับคาเฉลี่ยโดยรวมของ
บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ
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ตารางที่4.26 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมเม่ือไดรับขอความโฆษณาผานทาง
         โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต

(4.1.3) พฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา

และบริการ มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.27 โดยจากการวิเคราะหความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ ใชวัด
พฤติกรรมการไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ พบวา
พฤติกรรมการไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ
0.93 และพฤติกรรมการไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ มีคาความ
เชื่อม่ันที่ระดับ 0.93 เชนกัน

ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการรับขอความโฆษณาของสินคา มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ
3.73 และพฤติกรรมการรับขอความโฆษณาของบริการ มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.77

ตารางที่4.27 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมเม่ือไดรับขอความโฆษณาผานทาง
         โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ

MEAN S.D. t p

สินคา 3.73 1.00 -1.88 0.06
บริการ 3.77 1.04

พฤติกรรม
การรับ

ขอความ

เพิกเฉย/
ลบทิ้ง

ไมคอย
เปด
อาน

เปดอาน
เมื่อมี

ขอความ
โฆษณา
สะสม
จํานวน
มาก

เปด
อานทุก

คร้ัง
เมื่อมี
เวลา

เปด
อาน
ทันที

MEAN S.D.

ระบบ
โทรศัพทมือถือ จํานวน 16 51 77 153 129 3.77 1.12

รอยละ 3.8 12.0 18.1 35.9 30.0
บัตรเครดิต จํานวน 16 49 73 171 117 3.76 1.09

รอยละ 3.8 11.5 17.1 40.1 27.5
t 0.27
p 0.79
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4.2 พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
ในการวิเคราะหพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ผูวิจัยได

รวบรวมแนวคําถามมาจาก Barwise และ Strong (2002) และ Tsang et al. (2004) โดย
กําหนดใหคาของคําตอบ เปนดังนี้ “ไมอานเลย” มีคาเทากับ 1 คะแนน “อานเพียงบางสวน” มีคา
เทากับ 2 คะแนน “อานครึ่งหนึ่งของขอความ” มีคาเทากับ 3 คะแนน “อานขอความสวนใหญ” มี
คาเทากับ 4 คะแนน และ “อานขอความทั้งหมด” มีคาเทากับ 5 คะแนน โดยผลวิจัยแบงออกเปน 2
สวน ดังตอไปนี้

(4.2.1) พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)

ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผ านทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.28
โดยจากการวิเคราะหความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใชวัดพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑ ดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)
พบวา พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือ มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.92 และพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ
0.92 เชนกัน

ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือ กลุมตัวอยางอานขอความสวนใหญ มากที่สุด จํานวน 122 คน คิดเปนรอย
ละ 28.6 รองลงมา คือ อานขอความทั้งหมด จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 25.8 และอาน
ครึ่งหนึ่งของขอความ จํานวน 104 คิดเปนรอยละ 24.4 ตามลําดับ ทั้งนี้ คาเฉลี่ยโดยรวมของ
พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ มีคา
เทากับ 3.55

ทางดานพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา ประเภท
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) พบวา โดยสวนใหญกลุมตัวอยาง อานขอความทั้งหมด
จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 25.8 รองลงมา อานขอความสวนใหญ จํานวน 109 คน คิดเปน
รอยละ 25.6 และอานครึ่งหนึ่งของขอความ จํานวน 89 คิดเปนรอยละ 20.9 ตามลําดับ ทั้งนี้
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คาเฉลี่ยโดยรวมของพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีคาเทากับ 3.40

เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคา โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการ
อานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ มีความแตกตาง
และมีคาเฉลี่ยสูงกวาสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ตารางที่4.28 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการอานขอ ความโฆษณาผานทาง
                    โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว

(ผิวหนา/ผิวกาย)

(4.2.2) พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภท
ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต

ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
ประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.29 โดยจากการวิเคราะห
ความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใชวัดพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต พบวา พฤติกรรมการอานขอความโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.92
และพฤติกรรมการอานขอความโฆ ษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต มี
คาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.92 เชนกัน

พฤติกรรม
ในการ
อาน

ขอความ

ไมอาน
เลย

อาน
เพียง

บางสวน

อาน
ครึ่งหนึ่ง

ของ
ขอความ

อาน
ขอความ

สวน
ใหญ

อาน
ขอความ
ทั้งหมด

MEAN S.D.

โทรศัพทมือถือ จํานวน 16 74 104 122 110 3.55 1.16
รอยละ 3.8 17.4 24.4 28.6 25.8

ผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย)

จํานวน 40 78 89 109 110 3.40 1.30

รอยละ 9.4 18.3 20.9 25.6 25.8
t 7.21
p 0.00*
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ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมเม่ือการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ กลุมตัวอยางอานขอความสวนใหญ มากที่สุด จํานวน 146
คน คิดเปนรอยละ 34.3 รองลงมา คือ อานขอความทั้งหมด จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 25.8
และอานครึ่งหนึ่งของขอความ จํานวน 104 คิดเปนรอยละ 24.4 ตามลําดับ ทั้งนี้คาเฉลี่ยโดยรวม
ของพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือ มีคาเทากับ 3.69

ทางดานพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภท
บัตรเครดิต พบวา กลุมตัวอยางอานขอความสวนใหญ มากที่สุด จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ
35.0 รองลงมา อานขอความสวนใหญ จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 25.8 และอานครึ่งหนึ่งของ
ขอความ จํานวน 91 คิดเปนรอยละ 21.4 ตามลําดับ ทั้งนี้คาเฉลี่ยโดยรวมของพฤติกรรมการอาน
ขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต มีคาเทากับ 3.68 ซึ่งอยูใน
ระดับที่ใกลเคียงกับคาเฉลี่ยโดยรวมของบริการประเภทโทรศัพทมือถือ

ตารางที่4.29 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทาง
         โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต

(4.2.3) พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือขอ งสินคาและบริการ
ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา

และบริการ มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.30 โดยจากการวิเคราะหความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใชวัด
พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ พบวา พฤติกรรม

พฤติกรรม
ในการ
อาน

ขอความ

ไมอาน
เลย

อาน
เพียง

บางสวน

อาน
ครึ่งหนึ่ง

ของ
ขอความ

อาน
ขอความ

สวน
ใหญ

อาน
ขอความ
ทั้งหมด

MEAN S.D.

ระบบ
โทรศัพทมือถือ จํานวน 5 61 104 146 110 3.69 1.04

รอยละ 1.2 14.3 24.4 34.3 25.8
บัตรเครดิต จํานวน 5 71 91 149 110 3.68 1.07

รอยละ 1.2 16.7 21.4 35.0 25.8
t 0.57
p 0.57
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การอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.92 และ
พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ
0.92 เชนกัน

ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถื อของสินคา มี
คาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.48 และ พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
บริการ มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ  3.68

เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test ผลการวิจัยพบวา
พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ มีความแตกตางและมี
คาเฉลี่ยสูงกวาสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ตารางที่4.30 แสดงคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
         สินคาและบริการ

MEAN S.D. t p
สินคา 3.48 1.21 -6.87 0.00*
บริการ 3.68 1.01

4.3 ความตั้งใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ในการวิเคราะหความต้ังใจซื้อสินคาที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ผูวิจัยได

รวบรวมแนวคําถามจํานวน 3 ขอมาจาก Yi (1990) โดยมีการใหคะแนนเปนแบบ semantic
differential scale โดยความโนมเอียงไปทางขอความที่เปนบวกมีคะแนนสูงที่สุดเทากับ 5 และ
ความโนมเอียงไปทางขอความที่เปนลบมีคะแนนตํ่าที่สุดเทากับ 1 ซึ่งผลการวิจัย แบงออกเปน 2
สวน ดังตอไปนี้

(4.3.1) ความต้ังใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแล (ผิวหนา/ผิวกาย)
ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ผลวิจัยเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแล
(ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.31 โดยจาก
การวิเคราะหคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใชวัดปจจัยดานความต้ังใจซื้อสินคาที่ทําการโฆษณา
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ผานทางโทรศัพทมือถือ พบวา ความต้ังใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ มีคาความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.87 และความต้ังใจซื้อสินคาประเภท ผลิตภัณฑดูแล
ผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีคาความเชื่อที่ระดับ 0.93

ผลการวิจัยพบวา ความต้ังใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและความต้ังใจซื้อสินคา
ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือนั้น  มี
คาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.15

ตารางที่4.31 แสดงคาเฉลี่ยความต้ังใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว
        (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ความต้ังใจซื้อสินคาท่ีทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ โทรศัพทมือถือ ผลิตภัณฑดูแล

(ผิวหนา/ผิวกาย) t p

MEAN S.D. MEAN S.D.
1. ความแนนอน 3.09 0.68 3.11 0.73 -0.57 0.57
2. ความเปนไปได 3.13 0.67 3.18 0.72 -1.45 0.15
3. ความตองการทดลอง 3.23 0.69 3.16 0.74 2.07 0.39
คาเฉลี่ยโดยรวมของความต้ังใจ
ซื้อสินคาท่ีทําการโฆษณาผาน

ทางโทรศัพทมือถือ
3.15 0.61 3.15 0.69 0.77 0.94

หมายเหตุ: *มีระดับนัยสําคญัทางสถิติ = 0.05, การใหคะแนนเปนแบบ semantic differential scale  โดยความโนมเอียงไป
ทางขอความที่เปนบวกมคีะแนนสงูทีสุ่ดเทากับ 5 และความโนมเอียงไปทางขอความที่เปนลบมคีะแนนต่ําที่สุ ดเทากับ 1

(4.3.2) ความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิตที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ผลวิจัยเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิตที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.32 โดยจากการวิเคราะหคาความ
เชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใชวัดความต้ังใจซื้อบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ พบวา
ความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีคา
ความเชื่อม่ันที่ระดับ 0.93 และความต้ังใจซื้อบริการประเภทบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ มีคาความเชื่อที่ระดับ 0.93
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ผลการวิจัยพบวา ความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือนั้น มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.35 ในสวนของความต้ังใจซื้อบริการประเภท
บัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือนั้น มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.07

เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ โดยใชสถิติแบบ Paired
Sample t-test ผลการวิจัยพบวา ความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตร
เครดิตที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  โดยคาเฉลี่ยโดยรวมของความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ (3.35) มี
คาสูงกวาความต้ังใจซื้อบริการประเภทบั ตรเครดิต (3.07) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และเม่ือ
พิจารณาคาความแตกตางของแตละตัวแปร พบวา ความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยสูงกวาบริการประเภทบัตรเครดิต ในทุกตัวแปร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ

ตารางที่4.32 แสดงคาเฉลี่ยความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิตที่ทํา
         การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ความต้ังใจซื้อบริการท่ีทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ระบบ
โทรศัพทมือถือ บัตรเครดิต t p

MEAN S.D. MEAN S.D.
1. ความแนนอน 3.30 0.79 2.94 0.77 9.32 0.00*
2. ความเปนไปได 3.42 0.80 3.17 0.77 7.49 0.00*
3. ความตองการทดลอง 3.34 0.93 3.09 0.84 4.72 0.00*
คาเฉลี่ยโดยรวมของความต้ังใจ
ซื้อสินคาท่ีทําการโฆษณาผาน

ทางโทรศัพทมือถือ
3.35 0.81 3.07 0.75 7.36 0.00*

หมายเหตุ: *มีระดับนัยสําคญัทางสถิติ = 0.05, การใหคะแนนเปนแบบ semantic differential scale  โดยความโนมเอียงไป
ทางขอความที่เปนบวกมคีะแนนสงูทีสุ่ดเทากับ 5 และความโนมเอียงไปทางขอความที่เปนลบมคีะแนนต่ําที่สดุเทากับ 1

(4.3.2) ความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

เม่ือทําการศึกษาเปรียบเทียบความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ ผูวิจัยไดนําเอาคะแนนความต้ังใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑ
ดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มารวมกันแลวหาคาเฉลี่ย เปนคะแนนดานความต้ังใจซื้อสินคา และ
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นําเอาคะแนนความต้ังใจซื้อบริกา รประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือมารวมกันแลวหาคาเฉลี่ย เปนคะแนนความต้ังใจซื้อบริการ (ตารางที่ 4.33)

ผลการวิจัยพบวา ความต้ังใจซื้อสินคาที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือนั้น มี
คาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.15 ในสวนของความต้ังใจซื้อบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือนั้น มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.21

เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t-test ผลการวิจัยพบวา ความ
ต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีความแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยคาเฉลี่ยโดยรวมของความต้ังใจซื้อบริการที่ทําการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ (3.21) มีคาสูงกวาความต้ังใจซื้อสินคาที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ (3.07)

ตารางที่4.33 แสดงคาเฉลี่ยความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
         โทรศัพทมือถือ

ความต้ังใจซื้อสินคาและบริการ
ท่ีทําการโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือ
สินคา บริการ t p

MEAN S.D. MEAN S.D.
1. ความแนนอน 3.09 0.61 3.12 0.67 -0.72 0.47
2. ความเปนไปได 3.16 0.59 3.29 0.71 -5.16 0.00*
3. ความตองการทดลอง 3.19 0.61 3.22 0.70 -0.85 0.39
คาเฉลี่ยโดยรวมของความต้ังใจ
ซื้อสินคาและบรกิารท่ีทําการ

โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
3.15 0.57 3.21 0.67 -2.43 0.01*

4.4 พฤติกรรมการตอบกลับตอขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
(4.4.1) พฤติกรรมการตอบกลับตอขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการตอบกลับของกลุมตัวอยางที่มีตอขอความโฆษณาผาน

ทางโทรศัพทมือถือ (ตารางที่ 4.34) พบวา จากกลุมตัวอยางทั้งหมด 426 คน มีกลุมตัวอยางที่เคย
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ตอบกลับตอขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ จํานวน 277 คน คิดเปนรอยละ 65.0 และไม
เคยตอบกลับตอขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 35.0

ตารางที่ 4.34 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการตอบกลับตอขอความโฆษณาผานทาง
         โทรศัพทมือถือ

พฤติกรรมการตอบกลับ จํานวน รอยละ
เคย 277 65.0

ไมเคย 149 35.0
รวม 426 100.0

(4.4.2) เหตุผลที่กลุมตัวอยางตอบกลับตอขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
จากตารางที่ 4.35 แสดงใหเห็นถึงสาเหตุที่กลุมตัวอยางที่ตอบกลับตอขอความโฆษ ณา

ผานทางโทรศัพทมือถือ ในประเด็นตางๆ ดังนี้ สาเหตุหลักที่กลุมตัวอยางตอบกลับตอขอความ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ คือ ตองการลุนรับของรางวัล จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 42.6
รองลงมา คือ ตองการดาวนโหลดเกม /ริงโทน จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 51.5 ตองการ
สอบถามขอมูลเพิ่มเติม จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 23.1 ขอความโฆษณาตรงกับความตองการ
ซื้อสินคาและบริการ จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 20.9

ตารางที่ 4.35 แสดงจํานวนและรอยละของเหตุผลในการตอบกลับตอขอความโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือ

เหตุผลในการตอบกลับ จํานวน รอยละ
ขอความโฆษณาตรงกับความตองการ 58 20.9
การลุนรับของรางวัล 118 42.6
สอบถามขอมลูเพิ่มเติม 64 23.1
ดาวนโหลดเกม/ริงโทน 115 51.5

หมายเหตุ: กลุมตัวอยางสามารถแสดงความคิดเห็นไดมากกวา 1 ขอ, จํานวนผูที่เคยตอบกลับตอขอความ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถอื จํานวนทั้งสิ้น 277 คน

(4.4.3) เหตุผลที่กลุมตัวอยางไมตอบกลับตอขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
จากตารางที่ 4.36 แสดงใหเห็นถึงสาเหตุที่กลุมตัวอยางที่ไมตอบกลับตอขอความโฆษณา

ผานทางโทรศัพทมือถือ ในประเด็นตางๆ ดังนี้ สาเหตุหลักที่กลุมตัวอ ยางไมตอบกลับตอขอความ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ คือ การเสียคาใชจายเพิ่มเติมในการตอบกลับ จํานวน 90 คน คิด
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เปนรอยละ 60.4 รองลงมา คือ ขอความโฆษณาไมตรงกับความตองการซื้อสินคาและบริการ
จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 36.9 และเสียเวลาในการตอบกลับ จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ
24.9

ตารางที่ 4.36 แสดงจํานวนและรอยละของเหตุผลในการไมตอบกลับตอขอความโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือ

เหตุผลในการไมตอบกลับ จํานวน รอยละ
ขอความโฆษณาไมตรงกับความตองการ 55 36.9
เสียเวลาในการตอบกลับ 49 24.9
เสียคาใชจายเพิ่มเติมในการตอบกลับ 90 60.4

หมายเหตุ: กลุมตัวอยางสามารถแสดงความคิดเห็นไดมากกวา 1 ขอ, จํานวนผูที่ไมเคยตอบกลับตอขอความ
    โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถอื จํานวนทั้งสิ้น 149 คน

(4.4.4) ประเภทสินคาและบริการที่กลุมตัวอยางคิดวาเหมาะสมในการทําโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ

จากตารางที่ 4.37 แสดงถึงประเภทสินคาและบริการที่กลุมตัวอยางคิดวาเหมาะสมในการ
ทําโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ดังนี้ ระบบโทรศัพทมือถือ มีจํานวนมากที่สุด คือ 256 คน คิด
เปนรอยละ 60.1 รองลงมา รานอาหาร จํานวน 248 คน คิดเปนรอยละ 58.2 หางสรรพสินคา
จํานวน 169 คน คิดเปนจํานวน 39.7 โรงแรม จํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 37.6 และบัตรเครดิต
จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 22.8

ตารางที่ 4.37 แสดงจํานวนและรอยละของประเภทสินคา และบริการที่กลุมตัวอยางคิดวา
เหมาะสมในการทําโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ประเภทสินคา จํานวน รอยละ

อุปกรณคอมพิวเตอร 77 18.1
โทรศัพทมือถือ 75 17.6
ระบบโทรศัพทมือถือ 256 60.1
รานอาหาร 248 58.2
หนังสือ/นิตยสาร 85 20
โรงแรม 160 37.6
หางสรรพสินคา 169 39.7
เครื่องใชไฟฟา 30 7
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ประเภทสินคา จํานวน รอยละ
อาหารทานเลนและขนมขบเค้ียว 13 3.1
บัตรเครดิต 97 22.8
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) 83 19.5
เครื่องแตงกาย 73 17.1
อุปกรณถายภาพ 9 2.1

หมายเหตุ: กลุมตัวอยางสามารถแสดงความคิดเห็นไดมากกวา 1 ขอ

สวนที่ 5: ผลการทดสอบสมมติฐาน

งานวิจัยครั้งนี้ มีสมมติฐาน จํานวน 4 ขอ ไดแก

1. ความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

2. ความสัมพันธระหวางการรับรูและพฤ ติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการ ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

3. ความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤ ติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

4. ความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติและพ ฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ลําดับตอไป จะเปนแสดงผลการทดสอบสมมติฐาน โดยมีรายละเอียดดังนี้

สมมติฐานที่ 1 ความสัมพนัธระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริก ารที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ

ผูวิจัยทดสอบสมมติฐานขอนี้ โดยทําการแบงออกเปน 2 สมมติฐานยอย ไดแก
1.1 ความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
1.2 ความสัมพันธระหวางการรับรูของผู บริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ของสินคาและบริการ และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้
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1.1 ความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ

ในการทดสอบสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน
(Pearson’s product moment correlation coefficient) ระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภค
ที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ โดยกําหนดคานัย สําคัญทางสถิติ
ไวที่ระดับ 0.05 ซึ่งการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ประกอบดวย
ความถี่ในการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และลักษณะขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือที่ไดรับ

โดยผูวิจัยไดนําเอาคะแนนความถี่ในการเปดรับโฆษณาผาน ทางโทรศัพทมือถือและ
คะแนนลักษณะขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือที่ไดรับ มารวมกันแลวหาคาเฉลี่ย เปน
คะแนนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

จากตารางที่ 4.38 ผลการวิจัยพบวา การรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา (r = 0.17) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ เชนเดียวกับการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
บริการ (r = 0.19)

ตารางที่ 4.38 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มี ตอการโฆษณา
          ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ

ประเภทสินคาและบรกิาร
ความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติของ

ผูบริโภคท่ีมีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ

r p
สินคา 0.17 0.00*
โทรศัพทมือถอื 0.19 0.01*
ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) 0.36 0.00*
บริการ 0.19 0.00*
ระบบโทรศัพทมือถือ 0.27 0.00*
บัตรเครดิต 0.17 0.00*
*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ  = 0.05
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โดยคาความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภั ณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) (r = 0.36) มีคาสูงกวาสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือ (r = 0.19) และคาความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่
มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ (r = 0.27)  มีคา
สูงกวาบริการประเภทบัตรเครดิต (r = 0.17)

1.2 ความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคาและบริการ และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ

ในการทดสอบสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการหาคาสัมประสิทธิ์สหสั มพันธแบบเพียรสัน
(Pearson’s product moment correlation coefficient) ระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและ
บริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ โดยกําหนดคานัยสําคัญทางสถิ ติไวที่ระดับ 0.05

จากตารางที่ 4.39 ผลการวิจัยพบวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคา มีความสัมพันธกันทางบวกกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (r = 0.15) เชนเดียวกันกับการรับรูที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการ ก็มีความสัมพันธกันทางบวกกับทัศนคติที่มีตอบริการที่ทําการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.19)

โดยคาความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) กับทัศนคติของผูบริโภคที่มี
ตอสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) (r = 0.19) มีคาสูงกวาสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือ (r = 0.15) และคาความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ  (r = 0.37) มีคาสูงกวาบริการประเภทบัตรเครดิต (r = 0.19)
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ตารางที่ 4.39 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
         โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและ
         บริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ประเภทสินคาและบรกิาร

ความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคท่ีมี
ตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ

สินคาและบริการและทัศนคติของผูบริโภค ท่ีมี
ตอสินคาและบริการท่ีทําการโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือ
r p

สินคา 0.15 0.02*
โทรศัพทมือถอื 0.15 0.04*
ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) 0.19 0.00*
บริการ 0.19 0.00*
ระบบโทรศัพทมือถือ 0.37 0.00*
บัตรเครดิต 0.19 0.00*

*มีระดับนยัสําคัญทางสถติิ = 0.05

ดังนั้นจึงสรุปไดวา ผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐานที่ 1 กลาวคือ

1.1 การรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของทั้งสินคาและบริการ มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ

1.2 การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ
บริการ และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

สมมติฐานที่ 2 ความสัมพนัธระหวางการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ

ผูวิจัยทดสอบสมมติฐานขอนี้ โดยทําการแบงออกเปน 2 สมมติฐานยอย ไดแก
2.1 ความสัมพันธระหวางการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
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2.2 ความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคาและบริการ และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของผูบริโภค ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้

2.1 ความสัมพันธระหวางการรับรูและพฤติกรรมของผูบ ริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ

การทดสอบสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s
product moment correlation coefficient) ระหวางการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ โดยกําหนดคานัยสําคัญทางสถิติไวที่ระดับ
0.05

ทางดานการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ประกอบดวย
ความถี่ในการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และลักษณะขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือที่ไดรับ โดยผูวิจัยไดนําเอาคะแนนความถี่ในการเปดรับโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือและคะแนนลักษณะขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือที่ไดรับ มารวมกันแลว
หาคาเฉลี่ย เปนคะแนนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ สวน
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทร ศัพทมือถือ ประกอบดวย พฤติกรรมเม่ือ
ไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ โดยผูวิจัยไดนําเอาคะแนนพฤติกรรมเม่ือไดรับขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือและคะแนนพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมื อถือ มารวมกัน
แลวหาคาเฉลี่ย เปนคะแนนพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

จากตารางที่ 4.40 ผลการวิจัยพบวา การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการมีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
(r = 0.23) ในขณะที่การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคามีความสัมพันธกันทางบวก อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.09)

โดยการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคาประเภทผลิตภัณฑ ดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) (r = 0.37) มีคาความสัมพันธที่สูงกวาสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือ (r = 0.08) และการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ (r = 0.29) มีคาความสัมพันธที่สูงกวา
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บริการประเภทบัตรเครดิต (r = 0.24) เปนที่นาสังเกตวา การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธทางบวก
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ

ตารางที่ 4.40 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูและพฤติกรรมของผูบริ โภคที่มีตอการโฆษณา
          ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ

ประเภทสินคาและบรกิาร

ความสัมพันธระหวางการรับรูและพฤติกรรม
ของผูบริโภคท่ีมีตอ

การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
และบริการ

r p
สินคา 0.09 0.06
โทรศัพทมือถอื 0.08 0.25
ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) 0.37 0.00*
บริการ 0.23 0.00*
ระบบโทรศัพทมือถือ 0.29 0.00*
บัตรเครดิต 0.24 0.00*
*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ  = 0.05

2.2 ความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคาและบริการ และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของผูบริโภค

การทดสอบสวนนี้ ผูวิจัยวิจัยไดทําการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน
(Pearson’s product moment correlation coefficient) ระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค โดยกําหนดคานัยสําคัญทางสถิติไวที่ระดับ 0.05

จากตารางที่ 4.41 ผลการวิจัยพบวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคา มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับความต้ังใจซื้อ
สินคาที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค (r = 0.19) เชนเดียวกันกับการรับรูของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ ก็มีความสัมพันธกันทางบวกกับ
ความต้ังใจซื้อบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค (r = 0.26)
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โดยคาความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือกับความต้ังใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือของผูบริโภค  (r = 0.20) มีคาสูงกวา
สินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) (r = 0.15) และคาความสัมพันธระหวางการ
รับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือกับความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิตของผูบริโภค มีคาใกลเคียงกัน

ตารางที่ 4.41 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภค ที่มีตอการโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการ
          โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค

ประเภทของสินคาและบรกิาร

ความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคท่ีมี
ตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือ ถือของ

สินคาและบริการ และความต้ังใจซื้อสินคาและ
บริการท่ีทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ของผูบริโภค
r p

สินคา 0.19 0.00*
โทรศัพทมือถอื 0.20 0.00*
ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) 0.15 0.01*
บริการ 0.26 0.00*
ระบบโทรศัพทมือถือ 0.35 0.00*
บัตรเครดิต 0.34 0.00*

*มีระดับนยัสําคัญทางสถติิ  = 0.05

ดังนั้นจึงสรุปไดวา ผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐานที่ 2 เพียงบางสวน กลาวคอื

2.1 การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคาและบริการ มีความสัมพันธกันเพียงบางสวน ไดแก

- การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผวิหนา/ผิวกาย) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ

- การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของบริการ (ทั้งระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ
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2.2 การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือและความ
ตั้งใจซื้อทั้งสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค มี
ความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

สมมติฐานที่ 3 ความสัมพนัธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ

ผูวิจัยทดสอบสมมติฐานขอนี้ โดยทําการแบงออกเปน 4 สมมติฐานยอย ไดแก
3.1 ความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
3.2 ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ของสินคาและบริการ และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศั พทมือถือ
ของผูบริโภค

3.3 ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคาและบริการ

3.4 ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินค าและบริการที่ทําการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือและความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของผูบริโภค ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้

3.1 ความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาและบริกา ร

การทดสอบสวนนี้ ผูวิจัยวิจัยไดทําการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน
(Pearson’s product moment correlation coefficient) ระหวางทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ ซึ่งกําหนดคานัยสําคัญ
ทางสถิติไวที่ระดับ 0.05 โดยพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ประกอบดวย พฤติกรรมเม่ือไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมการอาน
ขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

โดยผูวิจัยไดนําเอาคะแนนพฤติกรรมเม่ือไ ดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
และคะแนนการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มารวมกันแลวหาคาเฉลี่ย เปน
คะแนนพฤติกรรมของผูบริโภคที่มี ตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถื อ
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จากตารางที่ 4.42 ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา (r = 0.16) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ เชนเดียวกับทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการ  (r = 0.18)

โดยคาความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมที่มีตอการโฆษณาผานท าง
โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ (r = 0.19) มีคาสูงกวาสินคาประเภทผลิตภัณฑ
ดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) (r = 0.11) และคาความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมที่มีตอ
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต  (r = 0.27) มีคาสูงกวาบริการ
ประเภทระบบโทรศัพทมือถือ (r = 0.15)

ตารางที่ 4.42 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
          ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ

ประเภทสินคาและบรกิาร
ความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม

ของผูบริโภคท่ีมีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ

r p
สินคา 0.16 0.00*
โทรศัพทมือถอื 0.19 0.00*
ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) 0.11 0.02*
บริการ 0.18 0.00*
ระบบโทรศัพทมือถือ 0.15 0.00*
บัตรเครดิต 0.27 0.00*
*มีระดับนยัสําคัญทางสถติิ  = 0.05

3.2 ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคาและบริการ และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของผูบริโภค

การทดสอบสวนนี้ ผูวิจัยวิจัยไดทําการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน
(Pearson’s product moment correlation coefficient) ระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค ซึ่งกําหนดคานัยสําคัญทางสถิติไวที่ระดับ 0.05
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จากตารางที่ 4.43 ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคา มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับความต้ังใจซื้อ
สินคาที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค (r = 0.34) เชนเดียวกับทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ ก็มีความสัมพันธกันทางบวก กับ
ความต้ังใจซื้อบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค (r = 0.32)

โดยคาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (r = 0.41) มีคาสูงกวาสินคา
ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) (r = 0.18) และคาความสัมพันธระหวางทัศนคติ
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต และความต้ังใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอบริการระบบโทรศัพทมือถือ
และบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีคาใกลเคียงกัน

ตารางที่ 4.43 แสดงความสัมพันธระหวางทัศน คติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ และความต้ังใจซื้อ สินคาและบริการที่ทําการ

โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค

ประเภทสินคาและบรกิาร

ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคท่ีมี
ตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคาและบริการ และความต้ังใจซื้อของ
ผูบริโภคท่ีมีตอสินคาและบรกิารท่ีทําการ

โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
r p

สินคา 0.34 0.00*
โทรศัพทมือถอื 0.41 0.00*
ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) 0.18 0.00*
บริการ 0.32 0.00*
ระบบโทรศัพทมือถือ 0.25 0.00*
บัตรเครดิต 0.23 0.00*

*มีระดับนยัสําคัญทางสถติิ  = 0.05
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3.3 ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคาและบริการ

การทดสอบสวนนี้ ผูวิจัยวิจัยไดทําการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน
(Pearson’s product moment correlation coefficient) ระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคา
และบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ ซึ่งกําหนดคานัยสําคัญทางสถิติไวที่ระดับ 0.05 โดย
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ประกอบดวย พฤติกรรมเม่ือ
ไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ

ตารางที่ 4.44 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการ
          โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผาน
          ทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ

ประเภทสินคาและบรกิาร

ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคท่ีมี
ตอสินคาและบริการท่ีทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบรโิภคท่ี
มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ

สินคาและบริการ
r p

สินคา 0.51 0.00*
โทรศัพทมือถอื 0.42 0.00*
ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) 0.52 0.00*
บริการ 0.53 0.00*
ระบบโทรศัพทมือถือ 0.54 0.00*
บัตรเครดิต 0.49 0.00*
*มีระดับนยัสําคัญทางสถติิ  = 0.05

ดังตารางที่ 4.44 ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ทําการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา  (r = 0.51) เชนเดียวกับทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ก็มีความสัมพันธกันทางบวก
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษ ณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ (r = 0.53)
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โดยคาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิต ภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) (r = 0.52)
มีคาสูงกวาสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ (r = 0.42)  และคาความสัมพันธระหวางทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโ ทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือ (r = 0.54) มีคาสูงกวาบริการประเภทบัตรเครดิต (r = 0.49)

3.4 ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือและความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของผูบริโภค

การทดสอบสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s
product moment correlation coefficient) ระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่
ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือและความต้ังใจซื้อสินคา และบริการที่ทําการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค โดยกําหนดคานัยสําคัญทางสถิติไวที่ระดับ 0.05

จากตารางที่ 4.45 ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิ ติกับความ
ต้ังใจซื้อสินคาที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค (r = 0.53) เชนเดียวกับ
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ก็มีความสัมพันธกัน
ทางบวกกับความต้ังใจซื้อบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโ ภค (r = 0.52)

โดยคาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ
ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือกับความต้ังใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค  (r = 0.64) มีคาสูงกวาสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแล
ผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) (r = 0.29) และคาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการ
ประเภทบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือกับความต้ังใจซื้อบริการประเภทบัตร
เครดิตที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค  (r = 0.51) มีคาสูงกวาบริการประเภท
ระบบโทรศัพทมือถือ (r = 0.36)
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ดังนั้นจึงสรุปไดวา ผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐานที่ 3 กลาวคือ

3.1 ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของทั้งสินคาและบริการ มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ

3.2 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของทั้งสินคา
และบริการ และความตั้งใจซื้อทั้งสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือผูบริโภค มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

3.3 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอทั้งสินคาและบริ การที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และพฤตกิรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
ทั้งสินคาและบริการ มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

3.4 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอทั้งสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และความตั้งใจซื้อทั้งสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของผูบริโภค มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ตารางที่ 4.45 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการ
          โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการ
          โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค

ประเภทสินคาและบรกิาร

ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคท่ีมี
ตอสินคาและบริการท่ีทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือและความต้ังใจซื้อสินคาและ

บริการท่ีทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของผูบริโภค

r p
สินคา 0.53 0.00*
โทรศัพทมือถอื 0.64 0.00*
ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) 0.29 0.00*
บริการ 0.52 0.00*
ระบบโทรศัพทมือถือ 0.36 0.00*
บัตรเครดิต 0.51 0.00*
*มีระดับนยัสําคัญทางสถติิ  = 0.05
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สมมติฐานที่ 4 ความสัมพนัธระหวางการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ

ผูวิจัยทดสอบสมมติฐานขอนี้ โดยทําการแบงออกเปน 4 สมมติฐานยอย ไดแก
4.1 ความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนค ติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา

ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
4.2 ความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติของผูบริโภคที่มีการโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของผูบริโภค

4.3 ความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคาและบริการ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
และบริการ

4.4 ความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคาและบริการ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
ผูบริโภค ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้

4.1 ความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ

สําหรับสมมติฐานในขอนี้ ผูวิจัยใชการวิเคราะหคาถดถอยพหุคูณเชิงเสน (Linear
Regression) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือวา ตัวแปรใดจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ

ตารางที่ 4.46 ผลการวิจัยพบวา ในสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ การรั บรู (R = 0.18) และ
ทัศนคติ (R = 0.29) ของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกัน
ทางบวก อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ
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ตารางที่ 4.46 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
          โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ

ตัวแปร R R²

R² ที่
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B
Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือ 0.18 0.04 0.04 0.10 0.07 1.00 0.32
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือ 0.29 0.10 0.10 0.09 0.05 0.69 0.49

*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

ตารางที่ 4.47 ผลการวิจัยพบวา ในสินคาประเภทผลิตภั ณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) การ
รับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.27) มีความสัมพันธกันทางบวก
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ในขณะที่ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทา งโทรศัพทมือถือ (R = 0.37) มี
ความสัมพันธทางบวก อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ

ตารางที่ 4.48 โดยสรุปเม่ือพิจารณาในภาพรวมของสินคา ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมื อถือ (R = 0.17) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ในขณะที่
การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.09) มีความสัมพันธกัน
ทางบวก อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติกับพ ฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ
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ตารางที่ 4.47 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
          โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว
           (ผิวหนา/ผิวกาย)

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิว
กาย) 0.27 0.13 0.13 0.42 0.37 6.26 0.00*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิว
กาย) 0.37 0.13 0.13 0.30 0.27 2.01 0.98
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

ตารางที่ 4.48 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
          โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา 0.09 0.01 0.01 0.10 0.07 1.39 0.16
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา 0.17 0.03 0.13 0.28 0.15 3.03 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

ตารางที่ 4.49 ผลการวิจัยพบวา ในบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ การรับรูของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.39) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ในขณะที่
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.29) มีความสัมพันธกัน
ทางบวก อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ

ตารางที่ 4.49 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
          โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
ประเภทระบบโทรศัพทมือถือ 0.39 0.09 0.08 0.28 0.29 5.91 0.00*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
ประเภทระบบโทรศัพทมือถือ 0.29 0.09 0.08 0.14 0.19 2.19 0.85
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

ตารางที่ 4.50 ผลการวิจัยพบวา ในบริการประเภทบัตรเครดิต การรับรู (R = 0.24) และ
ทัศนคติ (R = 0.31) ของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกัน
ทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มี ตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ

โดยพบวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
ประเภทบัตรเครดิต (ß  = 0.21) มีผลตอ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต มากกวา ทัศนคติของผูบริโ ภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต  (ß  = 0.19)
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ตารางที่ 4.50 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
          โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภท
บัตรเครดิต 0.24 0.06 0.06 0.29 0.21 3.96 0.00*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภท
บัตรเครดิต 0.31 0.09 0.09 0.36 0.19 0.82 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

ตารางที่ 4.51 โดยสรุปเม่ือพิจารณาในภาพรวมของบริการ ผลการวิจัยพบวา การรับรู (R
= 0.20) และทัศนคติ (R = 0.27) ของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  มี
ความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ

โดยพบวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ  (ß
= 0.19) มีผลตอ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
มากกวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ  (ß  = 0.17)
ตารางที่ 4.51 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ

          โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ

ตัวแปร R R²

R² ที่
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B
Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ 0.20 0.04 0.04 0.19 0.19 4.08 0.00*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ 0.27 0.07 0.07 0.26 0.17 3.66 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05
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4.2 ความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของผูบริโภค

สําหรับสมมติฐานในขอนี้ ผูวิจั ยใชการวิเคราะหคาถดถอยพหุคูณเชิงเสน (Linear
Regression) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการวา ตัวแปรใดจะมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อสินคาและ
บริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพ ทมือถือของผูบริโภค

ตารางที่ 4.52 ผลการวิจัยพบวา ในสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ การรับรู (R = 0.20) และ
ทัศนคติ (R = 0.39) ของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกัน
ทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทางบวกกับความต้ังใจซื้อของผูบริโภ ค

โดยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือ (ß  = 0.34) มีผลตอ ความต้ังใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค มากกวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ  (ß  = 0.14)

ตารางที่ 4.52 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
          ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและความต้ังใจซื้อสินคา
          ประเภทโทรศัพทมือถือของผูบริโภค

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
โทรศัพทมือถอื 0.20 0.04 0.04 0.12 0.14 2.03 0.04*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
โทรศัพทมือถอื 0.39 0.16 0.15 0.38 0.34 5.12 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05
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ตารางที่ 4.53 ผลการวิจัยพบวา ในสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) การ
รับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพท มือถือ (R = 0.15) มีความสัมพันธทางบวก
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับความต้ังใจซื้อของผูบริโภค ในขณะที่ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.17) มีความสัมพันธทางบวก อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ
กับความต้ังใจซื้อของผูบริโภค

ตารางที่ 4.53 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
          ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) และ
          ความต้ังใจซื้อสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ของผูบริโภค

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย) 0.15 0.02 0.02 0.09 0.13 2.11 0.04*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย) 0.17 0.03 0.02 0.08 0.07 1.07 0.28
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

ตารางที่ 4.54 โดยสรุปเม่ือพิจารณาในภาพรวมของสินคา ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมื อถือ (R = 0.32) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติกับความต้ังใจซื้อของผูบริโภค ในขณะที่การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.09) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติกับ
ความต้ังใจซื้อของผูบริโภค
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ตารางที่ 4.54 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติที่มีตอการโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของสินคา และความต้ังใจซื้อสินคาที่ทําการโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของผูบริโภค

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา 0.09 0.01 0.01 0.03 0.04 0.80 0.42
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา 0.32 0.10 0.09 0.36 0.31 6.70 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

ตารางที่ 4.55 ผลการวิจัยพบวา ในบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ การรับรู (R =
0.35) และทัศนคติ (R = 0.37) ของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มี
ความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับความต้ังใจซื้อของผูบริโภค

ตารางที่ 4.55 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติที่มีตอการโฆษณาผานทาง
         โทรศัพทมือถือของบริการประเภท ระบบโทรศัพทมือถือและความต้ังใจซื้อบริการ

ประเภทระบบโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
ประเภทระบบโทรศัพทมือถือ 0.35 0.12 0.12 0.22 0.32 6.48 0.00*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
ประเภทระบบโทรศัพทมือถือ 0.37 0.14 0.13 0.13 0.12 2.49 0.01*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05
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โดยพบวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
ประเภทระบบโทรศัพทมือถือ  (ß  = 0.32) มีผลตอ ความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค มากกวา ทัศนคติของผูบริโภค
ที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ  (ß  = 0.12)

ตารางที่ 4.56 ผลการวิจัยพบวา ในบริการประเภทบัตรเครดิต การรับรู (R = 0.34) และ
ทัศนคติ (R = 0.45) ของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกัน
ทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับความต้ังใจซื้อของผูบริโภค

โดยพบวา การรับของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
ประเภทบัตรเครดิต (ß  = 0.29) มีผลตอ ความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือที่ทํา
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค เทากันกับ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ  (ß  = 0.29)

ตารางที่ 4.56 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติที่มีตอการโฆษ ณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิตและความต้ังใจซื้อบริการประเภทบัตร
          เครดิตที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
ประเภทบัตรเครดิต 0.34 0.12 0.17 0.28 0.29 5.97 0.00*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
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 ผลการวิจัยพบวา การรับรู (R
= 0.16) และทัศนคติ (R = 0.35) ของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มี
ความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับความต้ังใจซื้อของผูบริโภค

โดยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ  (ß
= 0.31) มีผลตอ ความต้ังใจซื้อบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค
มากกวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ  (ß  = 0.14)

ตารางที่ 4.57 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติที่มีตอการโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของบริการ และความต้ังใจซื้อบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของผูบริโภค

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ 0.16 0.03 0.02 0.11 0.14 3.09 0.00*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ 0.35 0.12 0.12 0.35 0.31 6.84 0.00*
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่  0.05

4.3 ความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคาและบริการ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ
บริการ

สําหรับสมมติฐานในขอนี้ ผูวิจัยใชการวิเคราะหคาถดถอยพหุคูณเชิงเสน (Linear
Regression) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือวา ตัวแปรใดจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ



160

ตารางที่ 4.58 ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ (R = 0.30) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือ ในขณะที่การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ (R = 0.08) มีความสัมพันธทางบวก อยางไมมีนัยสําคัญทาง
สถิติกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือ

ตารางที่ 4.58 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพท มือถือ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคา

ประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
โทรศัพทมือถอื 0.08 0.01 0.002 0.06 0.04 0.58 0.56
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภท
โทรศัพทมือถอืที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถอื 0.30 0.09 0.08 0.46 0.29 4.20 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

ตารางที่ 4.59 ผลการวิจัยพบวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) (R = 0.37) และทัศนคติอง
ผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ (R = 0.52) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย)
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โดยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสิ นคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)ที่
ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  (ß  = 0.37) มีผลตอ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มากกวา
การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแล
ผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) (ß  = 0.29)

ตารางที่ 4.59 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
         โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ทัศนคติของ

ผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) 0.37 0.13 0.13 0.34 0.29 5.79 0.00*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภท
ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทํา
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ 0.52 0.27 0.26 0.57 0.37 7.32 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

ตารางที่ 4.60 โดยสรุปเม่ือพิจารณาในภาพรวมของสินคา ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.43) มีความสัมพันธกัน
ทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคา ในขณะที่การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคา (R = 0.09) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรร มของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
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ตารางท่ี 4.60 แสดงความสัมพนัธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของสินคา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ทําการโฆษณาผาน
          ทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มตีอการโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของสินคา

ตัวแปร R R²

R² ที่
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B
Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา 0.09 0.01 0.01 0.09 0.06 1.39 0.16
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ 0.43 0.18 0.18 0.60 0.42 9.55 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

ดังตารางที่ 4.61 ผลการวิจัยพบวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ (R = 0.29) และทัศนคติของผูบริโภคที่มี
ตอบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.33) มี
ความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ

โดยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (ß  = 0.24) มีผลตอ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มากกวา การรับรูของผูบริโภคที่มี
ตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ (ß  = 0.16)

ตารางที่ 4.62 ผลการวิจัยพบวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพท
มือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต (R = 0.24) และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการ ประเภท
บัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.42) มีความสัมพันธกันทางบวก อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
บริการประเภทบัตรเครดิต

โดยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภทบัตรเครดิตที่ ทําการโฆษณาผานทาง
โทรสัพทมือถือ (ß  = 0.85) มีผลตอ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต มากกวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต (ß  = 0.17)
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ตารางที่ 4.61 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบรโิภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
         โทรศพัทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศพัทมือถือ ทัศนคติของผูบรโิภคที่มีตอ

บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือที่ทาํการโฆษณาผานทางโทรศพัทมือถือ และ
พฤติกรรมของผูบริโภคทีมี่ตอการโฆษณาผานทางโทรศพัทมือถือของบริการ
ประเภทระบบโทรศพัทมือถือ

ตัวแปร R R²

R² ที่
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B
Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภท
ระบบโทรศัพทมือถือ 0.29 0.09 0.08 0.23 0.16 4.62 0.00*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภท
ระบบโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ 0.33 0.11 0.10 0.24 0.24 3.03 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

ตารางที่ 4.62 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูของ ผูบรโิภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
          โทรศพัทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต ทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอบริการ
          ประเภทบัตรเครดิตที่ทาํการโฆษณาผานทางโทรศพัทมือถือ และพฤติกรรมของ
          ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศพัทมื อถือของบริการประเภทบัตรเครดิต

ตัวแปร R R²

R² ที่
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B
Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
ประเภทบัตรเครดิต 0.24 0.06 0.06 0.24 0.17 3.43 0.00*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภท
บัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถอื 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 ผลการวิจัยพบวา การรับรูของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมื อถือของบริการ (R = 0.20) และทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.39) มีความสัมพันธกัน
ทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการ

โดยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่ มีตอบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (ß
= 0.35) มีผลตอ พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
มากกวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือบริการ (ß  = 0.14)

ตารางที่ 4.63 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของบริการ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการที่ทําการโฆษณา
          ผานทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
          ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ

ตัวแปร R R²

R² ที่
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B
Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ 0.20 0.04 0.04 0.14 0.14 2.98 0.00*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ 0.39 0.16 0.16 0.54 0.35 7.09 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

4.4 ความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคาและบริการ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อสิน คาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
ผูบริโภค

สําหรับสมมติฐานในขอนี้ ผูวิจัยใชการวิเคราะหคาถดถอยพหุคูณเชิงเสน (Linear
Regression) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ แล ะทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการ
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โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือวา ตัวแปรใดจะมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทํา
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค

ตารางที่ 4.64 ผลการวิจัยพบวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ (R = 0.20) และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.56) มีความสัมพันธกัน
ทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับความต้ังใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษ ณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค

โดยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ (ß  = 0.53) มีผลตอ ความต้ังใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค มากกวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ  (ß  = 0.13)

ตารางที่ 4.64 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ ทัศนคติของผูบริโภคที่
          มีตอสินคาประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
          และความต้ังใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ ของผูบริโภค

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
โทรศัพทมือถอื 0.20 0.04 0.04 0.11 0.13 2.09 0.04*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภท
โทรศัพทมือถอืที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถอื 0.56 0.31 0.31 0.51 0.53 8.78 0.00*

*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05
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ตารางที่ 4.65 ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแล
ผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติกับความต้ังใจซื้อสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค (R = 0.39) ในขณะที่การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) (R = 0.15)
มีความสัมพันธกันทางบวก อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติกับความต้ังใจซื้อสินคาประเภท
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค

ตารางที่ 4.65 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
         โทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ทัศนคติของ

ผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือและความต้ังใจซื้อสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย) ของผูบริโภค

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) 0.15 0.02 0.02 0.06 0.09 1.57 0.12
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภท
ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทํา
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ 0.39 0.15 0.15 0.32 0.36 6.62 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

ตารางที่ 4.66 โดยสรุปเม่ือพิจารณาในภาพรวมของสินคา ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.53) มีความสัมพันธกัน
ทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิ ติกับความต้ังใจซื้อสินคาที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของผูบริโภค ในขณะที่การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคา (R = 0.09) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติกับ
ความต้ังใจซื้อสินคาที่ทําการโฆษณาผานทางโทร ศัพทมือถือของผูบริโภค
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ตารางที่ 4.66 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของสินคา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ทําการโฆษณา
          ผานทางโทรศัพทมือถือและความต้ังใจซื้อสินคาของผูบริโภค

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา 0.09 0.01 0.01 0.05 0.05 1.28 0.22
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ 0.53 0.28 0.28 0.46 0.53 12.75 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

ตารางที่ 4.67 ผลการวิจัยพบวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ (R = 0.35) และทัศนคติของผูบริโภคที่มี
ตอบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.41) มี
ความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค
ตารางท่ี 4.67 แสดงความสัมพนัธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่ มีตอการโฆษณาผานทาง

          โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
          บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือและ
          ความตั้งใจซื้อบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือของผูบริโภค

ตัวแปร R R²

R² ที่
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B
Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มตีอการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือ 0.35 0.12 0.12 0.18 0.26 5.37 0.00*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอบรกิารประเภท
ระบบโทรศัพทมือถือทีท่ําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ 0.41 0.17 0.17 0.27 0.24 4.84 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05
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โดยพบวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
ประเภทบัตรเครดิต (ß  = 0.26) มีผลตอ ความต้ังใจซื้อบริการประเภทบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค  ใกลเคียงกับ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภท
ระบบโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (ß  = 0.24)

ตารางที่ 4.68 ผลการวิจัยพบวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต (R = 0.34) และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการ
ประเภทบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.57) มีความสัมพันธกัน
ทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับความต้ังใจซื้อบริการประเภทบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค

โดยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภทบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ (ß  = 0.46) มีผลตอ ความต้ังใจซื้อบริการประเภทบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค  มากกวา การรับรูของผูบริโภคที่มี ตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตรเครดิต (ß  = 0.25)

ตารางที่ 4.68 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือบริการประเภทบัตรเครดิต ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการ
          ประเภทบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อ
          บริการประเภทบัตรเครดิตของผูบริโภค

ตัวแปร R R²

R² ที่
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B
Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มตีอการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทบัตร
เครดติ 0.34 0.12 0.12 0.28 0.25 5.56 0.00*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอบรกิารประเภทบตัร
เครดติทีท่ําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ 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 ผลการวิจัยพบวา การรับรูของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ (R = 0.16) และทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (R = 0.53) มีความสัมพันธกัน
ทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับความต้ังใจซื้อบริการที่ ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของผูบริโภค

โดยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (ß
= 0.51) มีผลตอ ความต้ังใจซื้อบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค
มากกวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผ านทางโทรศัพทมือถือของบริการ (ß  = 0.06)

ตารางที่ 4.69 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาผานทาง
          โทรศัพทมือถือของบริการ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการที่ทําการโฆษณา
          ผานทางโทรศัพทมือถือและความต้ังใจซื้อบริกา รของผูบริโภค

ตัวแปร R R²

R² ท่ี
เพิ่มขึ้น

(Adjusted
R²)

สัมประสิทธิ์
การถดถอย t p

B Beta
(ß)

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ 0.16 0.03 0.02 0.05 0.06 1.49 0.01*
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ 0.53 0.28 0.27 0.58 0.51 12.14 0.00*
*มีนยัสําคัญทางสถติิที่  0.05

ดังนั้นจึงสรุปไดวา ผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐานที่ 4 เพียงบางสวน กลาวคอื

4.1 การรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ มีความสัมพันธกันเพียงบางสวน คือ

- การรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการ มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ
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4.2 การรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ของ
สินคาและบริการ และความตั้งใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของผูบริโภค มีความสัมพันธกันเพียงบางสวน ไดแก

- การรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา ผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคาประเภทโทรศัพทมือถือ และความตั้งใจซื้อสินคาปร ะเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ

- การรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
บริการ (ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) และความตั้งใจซื้อบริการ (ระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค มี
ความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

4.3 การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ
บริการ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทํากา รโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และพฤตกิรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคาและบริการ มีความสัมพันธกันเพียงบางสวน ไดแก

- การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภท
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทาง สถิติ

- การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
(ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการ (ระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ (ระบบโทรศัพทมือถือ
และบัตรเครดิต) มีความสมัพันธกันทางบวก อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ

4.4 การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ
บริการ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และความตั้งใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของผูบริโภค มีความสัมพันธกันเพียงบางสวน ไดแก

- การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภ ทโทรศัพทมือถือที่ทําการ
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โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และความตั้งใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ

- การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
(ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการ (ระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และความตั้งใจ
ซื้อบริการ(ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของผูบริโภค มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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บทท่ี 5

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

การศึกษาเรื่อง “การรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ” มีวัตถุประสงคในการวิจัย ดังนี้

1. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
    สินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) และใชแบบสอบถาม
(Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 25-34 ป ที่อาศัย
อยูในเขตกรุงเทพมหานคร และเปนผูที่เปดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือภายใน 3
เดือนที่ผานมาของสินคา (โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวหนา)) และบริการ
(ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) อยางนอยสินคาใดสินคาหนึ่งและบริการใดบริการหนึ่ง
จํานวนทั้งสิ้น 426 คน ผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังรายละเอียดตอไปนี้

สรุปผลการวิจัย

ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง

การวิจัยครั้งนี้มีกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 426 คน เปนเพศชายรอยละ 34.5 (147 คน)
และเพศหญิงรอยละ 65.5 (279 คน) กลุมตัวอยางมีอายุอยูในชวง 25-29 ปมากที่สุด คิดเปนรอย
ละ 64.6 (275 คน) และสวนใหญมีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 89.7 (382 คน) สวนระดับ
การศึกษา โดยสวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 59.4 (253 คน) โดย
กลุมตัวอยางสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 82.2 (350 คน) และกลุมตัวอยาง
สวนใหญมีระดับรายไดอยูในชวง 20,001-25,000 บาทตอเดือน คิดเปนรอยละ 32.2 (137 คน)

เม่ือทําการจําแนกกลุมตัวอยางตามประเภทของสินคาและบริการที่กลุมตัวอยางไดรับ
ขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือในชวงระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา พบวา ในสินคา ซึ่ง
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ไดแก สินคาประเภทโทรศัพทมือถือ มีกลุมตัวอยางที่ ไดรับขอความโฆษณา จํานวน 197 คน คิด
เปนรอยละ  46.2 และสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีกลุมตัวอยางที่ไดรับ
ขอความโฆษณา จํานวน 295 คน คิดเปนรอยละ 69.2 ทางดานบริการ ไดแก บริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือ มีกลุมตัวอยางที่ ไดรับขอความโฆษณา จํานวน 398 คน คิดเปนรอยละ 93.4 และ
บริการประเภทบัตรเครดิต มีกลุมตัวอยางที่ไดรับขอความโฆษณา จํานวน 347 คน คิดเปนรอยละ
81.5

นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบวา ในสินคาประเภทโทรศัพทมือถือกลุมเพศชาย มีการเปดรับ
ขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือมากกวาเพศหญิง ในขณะที่สินคาประเภท ผลิตภัณฑดูแล
ผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ และบริการประเภทบัตรเครดิต กลุมเพศ
หญิงมีการเปดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือมากกวาเพศชาย ทางดานชวงอายุของ
กลุมตัวอยาง พบวา กลุมชวงอายุ 25-29 ป มีการเปดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมื อถือ
มากกวาชวงอายุ 30-34 ป ในทุกสินคาและบริการ

การรับรูที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และสินคาและบริการที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

การเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือภายใน 3 เดือนที่ผานมา ผลการศึกษาใน
ครั้งนี้พบวา การเปดรับโฆษณาผา นทางโทรศัพทมือถือของ สินคา มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 1.68
และของบริการ มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 1.97 และเม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของการ
เปดรับโฆษณาผานทาง โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ พบวา การเปดรับโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการ มีความแต กตางและมีคาเฉลี่ยสูงกวาสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ในสวนของ สินคาประเภทโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยโดยรวมของการเปดรับโฆษ ณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือเทากับ 1.55 และของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มี
คาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 1.81 โดยสินคาทั้ง 2 ประเภท กลุมตัวอยางสวนใหญของมีการเปดรับ 1-5
ขอความ ในชวงระยะเวลา 3 เดือนมากที่สุด โดยเม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของการ
เปดรับสื่อโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย) ผลวิจัยพบวา การเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
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ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีความแตกตางและมีคาเฉลี่ยสูงกวาสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

สําหรับ บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยโดยรวมของการเปดรับโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือเทากับ 2.13 และของบริการประเภทบัตรเครดิต  มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ
1.80 โดยบริการทั้ง 2 ประเภท กลุมตัวอยางสวนใหญมีการเปดรับ 1-5 ขอความ ในชวงระยะเวลา
3 เดือนมากที่สุด โดยเม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของการเปดรับโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ผลวิจัยพบวา การเปดรับ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มีความแตกตางและมี
คาเฉลี่ยสูงกวาบริการประเภทบัตรเครดิต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

การจดจําตราสินคาของสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผ านทางโทรศัพทมือถือ
ผลการศึกษาในครั้งนี้พบวา ในสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ กลุมตัวอยางนึกถึงตราสินคา Nokia
มากที่สุด คิดเปนรอยละ 58.9 รองลงมา คือ ตราสินคา Motorola คิดเปนรอยละ 21.3 และตรา
สินคา Samsung คิดเปนรอยละ 11.7 สินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) กลุม
ตัวอยางนึกถึงตราสินคา  H2O คิดเปนรอยละ 22.7 รองลงมา คือ The Body Shop คิดเปนรอยละ
22.0 และตราสินคา Fancl คิดเปนรอยละ 12.2 บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ กลุมตัวอยาง
นึกถึงตราสินคา DTAC มากที่สุด คิดเปนรอยละ 41.2 รองลงมา คือ ตราสินคา AIS คิดเปนรอยละ
32.7 และตราสินคา True Move คิดเปนรอยละ 24.9 บรกิารประเภทบัตรเครดิต  กลุมตัวอยางนึก
ถึงตราสินคาของธนาคาร Citibank มากที่สุด คิดเปนรอยละ 58.9 รองลงมา คือ ตราสินคาของ
ธนาคาร HSBC คิดเปนรอยละ 27.4 และตราสินคาของบริกษัทบัตรกรุงไทย (KTC) คิดเปนรอยละ
19.0

ลักษณะของขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือที่ไดรับ ผลการศึกษาในครั้งนี้
พบวา ในสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ  กลุมตัวอยางไดรับขอความโฆษณาประเภท sms ลุนรับ
ของรางวัล มากที่สุด คิดเปนรอยละ 89.8 รองลงมา คือ ขอความโฆษณาประเภทการดาวนโหลด
เกม/ริงโทน คิดเปนรอยละ 38.1และขอความโฆษณาประเภทการสงเสริมการขายของสินคา คิด
เปนรอยละ 26.9 สินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) กลุมตัวอยางไดรับขอความ
โฆษณาประเภทการแจงขอมูลเกี่ยวกับสินคา มากที่สุด คิดเปนรอยละ 64.1 รองลงมา คือ
ขอความโฆษณาประเภทการสงเสริมการขายของสินคา คิดเปนรอยละ 53.6 และขอความโฆษณา
ประเภทการสง sms ลุนรับของรางวัล คิดเปนรอยละ 8.1 บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ
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กลุมตัวอยางไดรับขอความโฆษณาประเภทการดาวนโหลดเกม /ริงโทน มากที่สุด คิดเปนรอยละ
81.9 รองลงมา คือ ขอความโฆษณาประเภท  sms ลุนรับของรางวัล คิดเปนรอยละ 75.4 และ
ขอความโฆษณาประเภทการแจงขอความเตือน คิดเปนรอยละ 70.1 บริการประเภทบัตรเครดิต
กลุมตัวอยางไดรับขอความโฆษณาประเภทการแจงขอมูลเกี่ยวกับบริการ มากที่สุด คิดเปนรอยละ
74.6 รองลงมา คือ ขอความโฆษณาประเภทการสงเสริมการขายของบริการ คิดเปนรอยละ 69.7
และขอความโฆษณาประเภทการแจงขอความเตือน คิดเปนรอยละ 51.3

ทัศนคติที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และสินคาและบริการที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ
บริการ

ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคา มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.32 โดยทัศนคติในประเด็นของ ความสามารถเขาถึงไดทุกที่ ทุก
เวลา มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 4.11 รองลงมา คือ ความนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 และทําให
ผูบริโภคติดตอสื่อสารกับนักการตลาดไดงายขึ้น มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 ในขณะที่ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ บริการ มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.34 โดย
ทัศนคติในประเด็นของความสามารถเขาถึงไดทุกที่ ทุกเวลา มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดเชนกัน คือ 4.04
รองลงมา คือ ความนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 และความเพลิดเพลิน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53

นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มี ตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการ ในประเด็น 1) การสรางความเพลิดเพลิน 2) เปนแหลงอางอิงในการซื้อ
สินคาและใชบริการ 3) ทําใหซื้อสินคาและใชบริการไดงายขึ้น และ 4) ความชอบในโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยสูงกวาสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในขณะที่ ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ สินคา ในประเด็น 1) การสรางความรบกวน
และ 2) สามารถเขาถึงไดทุกที่ ทุกเวลา มีคาเฉลี่ยสูงกวาบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

เม่ือพิจารณาตามรายละเอียดของสินคาและบริการแตละประเภท โดยเริ่มจากทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและ
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ  มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.31 และสินคา
ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.33 เม่ือทําการ
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เปรียบเทียบความแตกตางของทัศนคติโดยรวมที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคาประเภทโทรศัพทมือถือและ ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ผลวิจัยพบวา ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศั พทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ มีความ
แตกตางจากสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ แต
พบวา ทัศนคติตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ  มีคาเฉลี่ย
ที่สูงกวาสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว  (ผิวหนา/ผิวกาย) ในประเด็น 1) การสรางความ
เพลิดเพลิน 2) ความสามารถในการใหขอมูลไดละเอียดถี่ถวน 3) การใชเปนแหลงอางอิงในการซื้อ
สินคาและใชบริการ และ 4) การสรางความรบกวนนั้น มีคาเฉลี่ยสูงกวา สินคาประเภทผลิตภัณฑ
ดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

สําหรับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ บริการประเภท
ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต  ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ  มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.36
และบริการประเภทบัตรเครดิต  มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.32 เม่ือทําการเปรียบเทียบความ
แตกตางของทัศนคติโดยรวมที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต พบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มีความแตกตางและมีคาเฉลี่ยที่สูงกวา
บริการประเภทบัตรเครดิต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และยังพบวา ทัศนคติ ตอการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ ในประเด็น 1) การสรางความ
เพลิดเพลิน 2) ความชอบในโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยสูงกวาบริการประเภทบัตร
เครดิต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในขณะที่ทัศนคติ ตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
บริการประเภทบัตรเครดิต ในประเด็น การสรางความทันสมัยใหกับสินคาและบริการ มีคาเฉลี่ยสูง
กวาบริการประเภทระบบโทรศํพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ

ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติที่มีตอสินคาที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ย
โดยรวมเทากับ 3.37 และทัศนคติที่มีตอบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพท มือถือ มีคาเฉลี่ย
โดยรวมเทากับ 3.39 เม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของ ทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ
สินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ พบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคา
และบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีความแตกตางกันอย างไมมีนัยสําคัญทาง
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สถิติ แตพบวา ทัศนคติตอสินคาที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ในประเด็น ความสําคัญ
และความคิดสรางสรรค มีคาเฉลี่ยสูงกวาบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

เม่ือพิจารณาตามรายละเอียดของสินคาและบริการแตละประเภท โดยเริ่มจากทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาทั้ง 2 ประเภท
มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากัน คือ 3.37

ผลการวิจัยยังพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ ในประเด็น
ความดึงดูดใจ และความสําคัญ มีคาเฉลี่ยสูงกวาสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิว
กาย) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในขณะที่ ทัศนคติ ของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทผลิตภัณฑ
ดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ในประเด็น ความนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยสูงกวาสินคาประเภท
โทรศํพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

สําหรับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและ บัตรเครดิตที่
ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ บริการ
ประเภทระบบโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ
3.50 และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภทบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.29

โดยเม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของ ทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอบริการ
ประเภทระบบโทรศัพทมือถือและ บัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ พบวา
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มีความแตกตางและมีคาเฉลี่ยสูง
กวาบริการประเภทบัตรเครดิต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และเม่ือพิจารณาคาความแตกตางของ
แตละตัวแปร พบวา ทัศนคติที่มีตอบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยสูงกวาบริการ
ประเภทบัตรเครดิต ในทุกตัวแปร

พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และสินคาและ
บริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
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พฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
ผลการศึกษาในครั้งนี้พบวาพฤติกรรมการรับขอความโฆษราผานทางโทรศัพทมือถือของ

สินคา มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ  3.73 และของบริการ มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.77 และเม่ือทํา
การเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคาและบริการ พบวา พฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา และ
บริการ มีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ

ทางดาน สินคาประเภทโทรศัพทมือถือ  มีคาเฉลี่ยโดยรวมของพฤติกรรมการเปดรับ
ขอความเทากับ 3.65 และสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีคาเฉลี่ยโดยรวม
เทากับ 3.81 โดยเม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรม การรับขอความโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)
พบวา พฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแล
ผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีความแตกตางและมีคาเฉลี่ยสูงกวาสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ

สําหรับ บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ  มีคาเฉลี่ยโดยรวมของพฤติกรรมการเปดรับ
ขอความเทากับ 3.77 และบริการประเภทบัตรเครดิต  มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.76 ซึ่งอยูในระดับ
ที่ใกลเคียงกับคาเฉลี่ยโดยรวมของบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ

พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ของสินคาและบริการ
ผลการศึกษาในครั้งนี้พบวาพฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผา นทางโทรศัพทมือถือ

ของ สินคา มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.48 และของบริการ มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.68 และเม่ือ
ทําการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรม การอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคาและบริการ พบวา พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมื อถือของ
บริการ มีความแตกตางและมีคาเฉลี่ยสูงกวา สินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ทางดาน สินคาประเภทโทรศัพทมือถือ  มีคาเฉลี่ยโดยรวมของพฤติกรรมการอานขอความ
เทากับ 3.55 และสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีคาเฉลี่ยโดยรวมของ
พฤติกรรมการอานขอความเทากับ 3.40 โดยเม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรม
การอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา ประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑ
ดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) พบวา พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
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สินคาประเภทโทรศัพทมือถือ มีความแตกตางและมีคาเฉลี่ยสูงกวา สินคาประเภทผลิตภัณฑดูแล
ผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

สําหรับ บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ  มีคาเฉลี่ยโดยรวมของพฤติกรรมการอาน
ขอความใกลเคียงกับบริการประเภทบัตรเครดิต  คือ 3.69 และ 3.68 ตามลําดับ

ความตั้งใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  จากการ
สอบถามกลุมตัวอยางถึงความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
พบวา ความต้ังใจซื้อสินคาที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.15
ในสวนของความต้ังใจซื้อบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ
3.21

โดยเม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตาง ของคาเฉลี่ยความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่
ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  พบวา ความต้ังใจซื้อบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ มีความแตกตางและมีคาเฉลี่ยสูงกวาความต้ังใจซื้อสินคา ที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

เม่ือพิจารณาตามรายละเอียดของสินคาและบริการแตละประเภท โดยเริ่มจาก ความต้ังใจ
ซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ พบวา ความต้ังใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือและความต้ังใจซื้อสินคาประเภท
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากัน คือ 3.15 ในขณะที่ความต้ังใจซื้อ
บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ และบัตรเครดิต ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
พบวา ความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถื อที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.35 และความต้ังใจซื้อบริการประเภทบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.07

โดยเม่ือทําการเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิตที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  พบวา ความต้ังใจซื้อ
บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ  มีความแตกตางและมีคาเฉลี่ยสูงกวา ความต้ังใจซื้อบริการ
ประเภทบัตรเครดิต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และเม่ือพิจารณาคาความแตกตางของแตละตัว
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แปร พบวา ความต้ังใจซื้อบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มีคาเฉลี่ยสูงกวาบริการประเภท
บัตรเครดิต ในทุกตัวแปร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

พฤติกรรมการตอบกลับตอขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ผลการศึกษา
ในครั้งนี้พบวา จากกลุมตัวอยางทั้งหมด 426 คน มีกลุมตัวอยางที่เคยตอบกลับตอขอความ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ คิดเปนรอยละ 65.0 และไมเคยตอบกลับตอขอความโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ คิดเปนรอยละ 35.0

ทางดานสาเหตุที่กลุมตัวอยางที่ตอบกลับตอขอความโฆษณาผาน ทางโทรศัพทมือถือ
ไดแก 1) ตองการลุนรับของรางวัล คิดเปนรอยละ 42.6 2) ตองการดาวนโหลดเกม/ริงโทน คิดเปน
รอยละ 51.5 3) สอบถามขอมูลเพิ่มเติม คิดเปนรอยละ 23.1 และ 4) ขอความโฆษณาตรงกับ
ความตองการ คิดเปนรอยละ 20.9 ในขณะที่สาเหตุที่กลุมตัวอยางที่ไม ตอบกลับตอขอความ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ไดแก 1) การเสียคาใชจายเพิ่มเติมในการตอบกลับ คิดเปนรอยละ
60.4 2) ขอความโฆษณาไมตรงกับความตองการซื้อสินคาและบริการ คิดเปนรอยละ 36.9 และ 3)
เสียเวลาในการตอบกลับ คิดเปนรอยละ 24.9

สําหรับประเภทสินคาและบริการที่กลุมตัวอยางคิดวาเหมาะสมในการทําโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ 5 อันดับแรก ไดแก 1) ระบบโทรศัพทมือถือ คิดเปนรอยละ 60.1 2) รานอาหาร คิด
เปนรอยละ 58.2 3) หางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 39.7 4) โรงแรม คิดเปนรอยละ 37.6 และ 5)
บัตรเครดิต คิดเปนรอยละ 22.8

ผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 1 ความสัมพนัธระหวางการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ พบวา เปนไปตามสมมติฐานที่กําหนดไว กลาวคือ

1.1 การรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
และบริการ มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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1.2 การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือและทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกัน
ทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

สมมติฐานที่ 2 ความสัมพนัธระหวางการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ พบวา เปนไปตามสมมติฐานเพียงบางสวน กลาวคือ

2.1 การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ของ
สินคาและบริการ มีความสัมพันธกันเพียงบางสวน ไดแก

- การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ของสินคา
ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

- การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ของบริการ
(ทั้งระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

2.2 การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทร ศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อ
สินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค มีความสัมพันธกันทางบวก
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

สมมติฐานที่ 3 ความสัมพนัธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  และสินคาแล ะบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ พบวา เปนไปตามสมมติฐานที่กําหนดไว กลาวคือ

3.1 ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ของ
สินคาและบริการมีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

3.2 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ของผูบริโภค มี
ความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

3.3 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ มี
ความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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3.4 ทัศนคติและความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของผูบริโภค มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคั ญทางสถิติ

สมมติฐานที่ 4 ความสัมพนัธระหวางการรับรูและทัศนคติและพ ฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ พบวา เปนไปตามสมมติฐานเพียงบางสวน กลาวคือ

4.1 การรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ มีความสัมพันธกันเพียงบางสวน ไดแก

- การรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของบริการ (บัตรเครดิต) มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

4.2 การรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ
บริการ และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ของผูบริโภค มี
ความสัมพันธกันเพียงบางสวน ไดแก

- การรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอ สินคาประเภทโทรศัพทมือถือที่ทํา
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

- การรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ (ทั้ง
ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) และความต้ังใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอ บริการ (ทั้งระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  มีความสัมพันธกัน
ทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

4.3 การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ของสินคาและบริการ มี
ความสัมพันธกันเพียงบางสวน ไดแก

- การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคา ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีการ
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โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มี
ความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

- การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการ (ทั้งระบบโทรศัพทมือถือ
และบัตรเครดิต) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ (ทั้งระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) มี
ความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

4.4 การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และความ
ต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค มีความสัมพันธกัน
เพียงบางสวน ไดแก

- การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อสินคาประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของผูบริโภค มีความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

- การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ (ทั้งระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการ (ทั้งระบบโทรศัพทมือถือและ
บัตรเครดิต) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อบริการ (ทั้งระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค มี
ความสัมพันธกันทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

อภิปรายผลการวิจัย

จากผลสรุปดังกลาวสามารถอภิปรายผลโดยแบงการอภิปรายออกเปน 4 สวน ดังนี้
1) การรับรูของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
2) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
3) พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
4) สมมติฐานของการวิจัย

1) การรับรูของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ
บริการ
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ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมีการเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
ทั้งสินคา (โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผวิหนา/ผิวกาย)) และบริการ (ระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) อยูในระดับคอนขางต่ํา เนื่องดวย โดยทั่วไปแลวเจาของ
สินคาและบริการจะใชการสื่อสารในลักษณะ Above the Line ควบคูไปกับการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ ซึ่งถือวาเปนสื่อ ในลักษณะ Below the Line โดยมีการจัดสรรงบประมาณการ
โฆษณาสําหรับการสื่อสารในลักษณะ Above the Line เปนหลัก โดยที่งบประมาณสําหรับสื่อ
ดิจิตอล ซึ่งไดแก อินเทอรเน็ตและโทรศัพทมือถือ มีสัดสวนที่รอยละ 1 ของงบประมาณการโฆษณา
ทั้งหมดเทานั้น (“ดิจิตอลมีเดีย โตเทาตัว,” 2549) สอดคลองกับการสํารวจของบริษัท นีลเส็น มีเดีย
รีเสิรช (ประเทศไทย) ในเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2550 ที่พบวา สินคาและบริการตางๆ มีการใช
งบประมาณรวมทั้งสิ้น 7,879 ลานบาท โดยสวนใหญเนนไปที่การใชสื่อหลักทั้งสิ้น เชน โทรทัศน
4,649 ลานบาท วิทยุ 552 ลานบาท หนังสือพิมพ  1,337 ลานบาท เปนตน (“งบโฆษณาโต 4.8
%.....,” 2550) ดังนั้น เจาของสินคาและบริการ จึงไมไดจัดสรรงบประมาณการโฆษณาสําหรับการ
สื่อสารในลักษณะ Below the Line ประเภทนี้มากเทากับการสื่อสารในลักษณะ Above the Line
ดังที่กลาวไปแลวขางตน นอกจากนี้ เจาของสินคาและบริการตางๆ มีการคํานึงถึงความเหมาะสม
ในการทําการรณรงคทาง SMS (SMS Campaign) เชน ความถี่ในการสงขอความโฆษณา หรือ
เนื้อหา (Content) ที่จะสงตองมีความเหมาะสมกับผูบริโภคเปาหมาย เปนตน ซึ่งหากมีการสง
ขอความโฆษณาไปสูบริโภคถี่จนเกินไป จะสงผลใหผูบริโภคเกิดความเบื่อหนายตอตราสินคาได
หรือถาหากวาตราสินคาเนนการขายอยางจริงจังมา จนเกินไป (Hard Sale) ผูบริโภคก็จะเพิกเฉย
ตอตราสินคานั้นในที่สุด (“Direct  Marketing…….,” 2549) ในขณะที่กับ Scharl et al. (2005)
กลาววา ผูบริโภคสามารถที่จะเลือกรับหรือไมรับขอความทางการตลาด (Marketing Messages)
จากผูใหบริการได ผานทางการสมัครเปนส มาชิก (Opt-in) จากนั้นผูใหบริการจะสงรายละเอียด
ของขอมูลตามที่ผูบริโภคตองการ เชน ขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการใหมลาสุด  ฯลฯ และเม่ือ
ผูบริโภคเกิดความเบื่อหนายและไมตองการรับขอความโฆษณาอีกตอไป ก็สามารถที่จะบอก
ยกเลิกไดทันที (Opt-out) (Haig, 2002) ดังนั้นผูบริโภคที่ไมไดทําการสัมครสมาชิกก็จะไมสามารถ
เปดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือดังกลาวได จึงอาจเปนอีกสาเหตุหนึ่งที่ทําใหเกิด
การเปดรับในระดับคอนขาง ตํ่า

และเปนที่นาสังเกตวา ผูบริโภคเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการสูง
กวาสินคา ทั้งนี้อาจเปนเพราะ การบริการ (Service) เปนสิ่งที่จับตองไมได (Intangibility) เชน
ประสบการณ ความเชื่อม่ัน ความรูสึก และความปลอดภัย เปนตน (Gronroos, 2000) ดังนั้น
เจาของการบริการจึงตองการใหผูบริโภคไดเขามารับบริการ เพื่อใหผูบริโภคเกิดประ สบการณที่ดี
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ในการรับบริการดวยตนเอง จนสงผลใหเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา โดยการสงขอความโฆษณา
ประเภทตางๆ เชิญชวนผูบริโภคใหเขามารับบริการ เชน การดาวนโหลดเกม /ริงโทน การชําระ
คาบริการผานทางโทรศัพทมือถือ การติดตอกลับไปยังผูใหบริการ จะเห็นไดวาสิ่ง เหลานี้ผูบริโภค
สามารถเกิดพฤติกรรมไดทันที ตางจากการซื้อสินคาที่ผูบริโภคตองมีการตัดสินใจโดยการอาศัย
ขอมูลจากหลายแหลง ทําใหเจาของสินคาจึงใหความสําคั ญกับการจัดสรรงบประมาณการ
โฆษณาไปยังสื่ออ่ืนๆ ที่สามารถใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาไดมากกวานั่นเอง

โดยเม่ือพิจารณาในรายละเอียดของการเปดรับทั้งสินคาและบริการ พบวา ผูบริโภคมี
การเปดรับโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ บริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือมาก
ที่สุด เหตุที่เปนเชนนี้ สามารถอธิบายไดตามแนวคิด กระบวนการรับรูของผูบริโภค ในดานการรับรู
อยางเลือกสรร (Selective Perception) โดยผูบริโภคจะเลือกรับรูขอมูลที่ตรงกับความเชื่อ ความ
ตองการของตน หรือที่เรียกวา การระมัดระวังในการรับรู (Perceptual Vigilance) ซึ่งผูบริโภคมี
แนวโนมที่จะเลือกรับรูสิ่งเราที่ตนมีความชื่นชอบมากกวาสิ่งเราอ่ืนๆ (Alba & Hutchinson, 1987)
และจะมีการเลือกเปดรับ (Selective exposure) เฉพาะขอมูลที่มีความสําคัญและตรงกับความ
ตองการของตน (Hanna & Wozniak, 2001) ซึ่งโดยปกติ ผูใหบริการระบบโทรศัพทมือถือมีการสง
ขอความโฆษณาที่สามารถเขาถึงความถึงความตองการที่แทจริงของผูบริโภคได ยกตัวอยางเชน
บริษัทเอไอเอส ประเทศไทย เม่ือจะทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ทางบริษัท จะคํานึงถึง
ความตองการของลูกคาเปนหลัก โดยจะมีกลไกใหลูกคาไดเลือกรับขอมูลที่ตองการจริงๆ
(“Marketing on Mobile,” 2547)  โดยลูกคาสามารถลงทะเบียนแสดงความสนใจสวนตัว จากนั้น
ทางเอไอเอสจะทําการสงโปรโมชั่นใหตามความสนใจนั้น โดยที่ลูกคาไมตองเสียคาใชจายเพิ่ม เชน
สวนลดจากรานคาและรานอาหาร เปนตน (“เอไอเอสโชวตัวเลข........,” 2547) เชนเดียวกับ
บริษัทแทค ที่ทําการตลาดผานทางโทรศัพทมือถือรวมกับ รานหนังสือ “รานนายอินทร” และ
เครื่องสําอาง “เอสเต ลอเดอร” โดยลูกคาดีแทคจะไดรับขอความโฆษณาประเภท E-coupon หรือ
M-coupon ซึ่งเปนขอความสวนลดของสินคา ทําให สามารถซื้อหนังสือและเครื่องสําอางดังกลาว
ไดในราคาที่ตํ่ากวาลูกคาทั่วไป (“Marketing on Mobile,” 2547)

ในขณะที่สินคาประเภทโทรศัพทมือถือผูบริโภคมีการเปดรับต่ําที่สุด ทั้งนี้อาจเปน
เพราะ เจาของสินคาไมไดใหความสําคัญกับการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือมากนัก เนื่องจาก
เห็นวา สินคาประเภทโทรศัพทมือถือเปนสินคาที่ผูบริโภคใหความสําคัญ มีราคาแพงและเปน
สินคาที่มีความซับซอนทางเทคโนโลยี  ผูบริโภคจึงตองการขอมูลอยางมากในการตัดสินใจซื้อ แต
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือมีขอจํากัดในเรื่องของการใหรายละเอียดตางๆ ที่สามารถสง
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ขอความไดเพียง 160 ตัวอักษรตอ 1 ขอความเทานั้น (Scharlet al., 2005) ดังนั้นการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือจึงเปนเพียงองคประกอบเล็กๆ ที่ชวยในการตัดสินใจซื้อเทานั้น เจาของสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือจึงมีการจัดสรรงบประมาณการโฆษณาไปกับสื่ออ่ืนๆ ที่สามารถให
รายละเอียดเกี่ยวกับสินคาแกผูบริโภคไดมากกวา เชน สื่อหนังสือพิมพ การจัดกิจกรรมสงเสริมการ
ขายเพื่อใหผูบริโภคไดทดลองใชสินคา เปนตน (“Mobile Changes…..,” 2548) อีกทั้งสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือ เปนสินคาที่ผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อนอย เม่ือเปรียบเทียบกับสินคาและ
บริการอ่ืนๆ แลวจะเห็นวา ผูบริโภคมีการซื้อโทรศัพทมือถือเฉลี่ย 1-2 ป ตอ 1 เครื่อง ตางจากสินคา
ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) รวมทั้งบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตร
เครดิต ที่ผูบริโภคมีความถี่ในการใชสินคาและบริการทุกวัน วันละหลายครั้ง ดังนั้นสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือจึงไมมีความจําเปนที่ตองลงสื่อโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือบอยเท ากับสินคา
และบริการอ่ืนๆ

โดยเม่ือจําแนกตามอายุของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมชวงอายุ 25-29 ป มีการเปดรับ
สื่อโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือมากกวากลุมชวงอายุ 30-34 ปในทุกสินคาและบริการ
ทั้งนี้อาจเปนเพราะสื่อโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ เปนสื่อที่สามารถเ ขาถึงผูบริโภคกลุม
ดังกลาวไดเปนอยางดี สอดคลองกับผลการ สํารวจการเปดรับ SMS ของบริษัท AT Kearney
(2002) ที่พบวา ผูบริโภควัยทํางานที่อยูในชวงอายุ 20-30 ป เปนกลุมผูบริโภคที่นิยมสื่อโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ เพราะในปจจุบันผูบริโภคกลุมนี้มีการบริ โภคสื่อหลัก เชน โทรทัศน
หนังสือพิมพ ฯลฯ ลดนอยลง โดยนิยมบริโภคสื่อผานวิธีการที่รวดเร็วกวา ซึ่งก็คือ สื่อโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือนั่นเอง

การจดจําตราสินคาของสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
จากผลการวิจัยพบวา ในสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ ผูบริโภคสามารถจดจําตรา

สินคา Nokia ไดมากที่สุด รองลงมาคือ ตราสินคา Motorola และตราสินคา Samsung ซึ่ง
เม่ือพิจารณาจากสวนแบงตลาดของสินคาประเภทโทรศัพทมือถือในป 2548 พบวา ตราสินคา
Nokia มีสวนแบงตลาดมากกวาคูแขงขันอยางเห็นไดชัด คือ 32 % รองลงมา คือ ตราสินคา
Motorola 18% และตราสินคา Samsung 15 % ตามลําดับ โดยตราสินคา Nokia มียอดจําหนาย
ประมาณ 8 ลานเครื่อง ในขณะที่คูแขงมียอดจําหนายเพียง 6.6-5 ลานเครื่องเทานั้น (“โนเกีย Key
Success,” 2548) นอกจากนี้ตราสินคา Nokia มีกลยุทธการตลาดที่แข็งแกรง อีกทั้งมี
องคประกอบที่สําคัญที่ทําใหตราสินคา Nokia ไดเปรียบผูผลิตรายอ่ืนในไทย คือ มีการใช
งบประมาณในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  (IMC) มากกวาตราสินคาอ่ืนๆ จึงทําใหเกิด
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การเปดรับตางกัน และเนื่องจากมีการใชงบประมาณในการลงสื่อ ที่หลากหลายมากกวาตราสินคา
อ่ืนๆ จึงทําใหสามารถสรางความถี่ในการจดจําใหกับตราสินคา (Mobile Convergence, 2549)

ทางดานสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผวิหนา/ผิวกาย) ผูบริโภคสามารถจดจํา
ตราสินคา H2O ไดมากที่สุด รองลงมาตราสินคา  The Body Shop และตราสินคา Fancl ซึ่ง
อาจมีสาเหตุมาจาก การที่ตราสินคา H2O มีการใชจัดสรรงบประมาณสําหรับการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือมากกวาตราสินคาอ่ืนๆ และยัง มีการทําการตลาดเปาหมายเพื่อเจาะกลุมลูกคาวัย
ทํางาน เนื่องจากเปนกลุมผูบริโภคที่มีกําลังซื้อ (ตรงกับกลุมเปาหมายในการวิจัยครั้งนี้ ) ซึ่งทางตรา
สินคา H2O มีการทําการตลาดผานทางโทรศัพทมือถือ โดยการสง SMS เกี่ยวกับขาวสารตางๆ
ของสินคาใหกับสมาชิกเปนประจํา เชน การแจงใหสมาชิกทราบถึงผลิตภัณฑใหมลาสุด เปนตน
(“เครื่องสําอางเคานเตอร ........,” 2548)

สําหรับบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ ผูบริโภคสาม ารถจดจําตราสินคา
DTAC ไดมากที่สุด รองลงมาคือ ตราสินคา AIS และตราสินคา True Move เม่ือพิจารณา
จากงบประมาณโฆษณาป 2548 พบวา ตราสินคา AIS มีการใชงบโฆษณา 153 ลานบาท
รองลงมาเปน ตราสินคา  DTAC ใช 93 ลานบาท ถึงแมตราสินคา AIS จะมีการใชงบประมาณ
โฆษณามากที่สุด และมีลูกคาที่ใชบริการมากกวา 20 ลานคน แตนับต้ังแต บริษัทเอไอเอส
ประเทศไทย มีการปรับเปลี่ยนผูถือหุนในวันที่ 23 มกราคม 2549 ไปสูกองทุนเทมาเส็กจาก
ประเทศสิงคโปร ทําใหเกิดกระแสตอตาน อีกทั้งประสบปญหาใหญรอบดาน เชน การโดน
กรรมการตรวจสอบการกระทําที่กอใหเกิดความเสียหายแกรัฐ (คตส.) ต้ังขอกลาวหาเรื่องระบบ
การจายผลตอบแทนกับรัฐบาล ซึ่งทําใหผูถือหุนรวยขึ้นผิดปกติถึง 50,000 ลานบาท เปนตน
สาเหตุเหลานี้ถือเปนปจจัยลบที่สงผลกระทบตอตราสินคา AIS เปนอยางยิ่ง จะเห็นไดจากเพียง 3
เดือนแรกในป 2550 ตราสินคา DTACมีลูกคาใหมมากกวา 1.4 ลานรายมากกวาตราสินคาอ่ืนๆ
อยางชัดเจน และผูใชบริการเพิ่มเปน 15 ลานรายใกลเคียงกับตราสินคา  AIS มากยิ่งขึ้น (“วันนี้เอ
ไอเอส ยอมเททั้งหนาตัก,” 2550) อีกทั้งทางตราสินคา DTAC มีการทําการตลาดอยางตอเนื่อง
เห็นไดจากผลการสํารวจงบประมาณการใชเงินโฆษณาของเดือนมกราคม 2550 พบวา ตราสินคา
แฮปปซึ่งเปนตราสินคาลูก (Sub-brand) ของ DTAC มีการใชงบประมาณสําหรับการโฆษณา
61.2 ลานบาทมากกวาตราสินคาวันทูลคอลซึ่งเปนสินคาลูก (Sub-brand) ของ AIS ที่ใช
งบประมาณเพียง 42 ลานเทานั้น (“สื่อเคลื่อนที่-นสพ.-นิตยสาร.............,” 2550)
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ทางดานบริการประเภทบัตรเครดิต ผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาของธนาคาร
Citibank ไดมากที่สุด รองลงมาคือ ตราสินคาของธนาคาร HSBC และตราสินคาของ
บริษัทบัตรกรุงไทย (KTC) ทั้งนี้เปนเพราะธนาคาร Citibank มีการทําการตลาดสําหรับบัตรซิต้ี
แบงกเคลียร เพื่อทําการเจาะกลุมผูบริโภคที่เปน Young Professional อายุระหวาง 29-40 ป
โดยเฉพาะ ซึ่งเปนชวงอายุที่ใกลเคียงกับกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ โดยมีการใช
งบประมาณสําหรับบัตรเครดิตซิต้ีแบงก เคลียร สูงถึง 50 -75 ลานบาท ในการเขาถึงผูบริโภค และ
มีการนําเสนอขอความโฆษณาเกี่ยวกับสิทธิประโยชนตางๆ แกสมาชิก ซึ่งแตละโปรแกรมลวน
สอดคลองกับวิถีการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย เชน สวนลดพิเศษสําหรับการซื้อ
เครื่องแตงกายในรานเสื้อผาแบรนดดัง สวนลดพิเ ศษสําหรับการการใชบริการเกี่ยวกับการบริหาร
รางกายในสถานบริหารรางกายระดับดับโลกหลายแหงที่มีสาขาในประเทศไทย และสวนลดพิเศษ
เพื่อการแสวงหาความรูเพื่อพัฒนาตนเอง เปนตน (“Citibank เอาใจ Young
Professional………..,” 2548) สงผลใหผูบริโภครูสึกคุนเคยและสามารถจด จําตราสินคาของ
ธนาคาร Citibank ไดมากที่สุดนั่นเอง

ทั้งนี้ยังสามารถอธิบายไดโดยงานวิจัยของ Spen และ Engel (1970, as cited in Assael,
2004) ที่ทําการศึกษาถึง ความสามารถในการจดจําตราสินคา พบวา ผูบริโภคสามารถจดจําชื่อ
ตราสินคาที่ตนมีความชื่นชอบไดเร็วกวาชื่ อตราสินคาอ่ืนๆ ซึ่งความสามารถในการจดจําตราสินคา
ของผูบริโภค สามารถเกิดไดจากความคุนเคยที่มีตอตราสินคา ซึ่งนักการตลาดสามารถสราง
ความคุนเคยใหเกิดกับผูบริโภคไดผานทางการสะสมประสบการณที่เกี่ยวของกับตราสินคา โดย
การเลือกลงสื่อที่สามารถเขาถึงผูบริโภค ไดเปนรายบุคคล เชน การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
(Mobile Advertising) รวมทั้งการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตางๆ นอกเหนือไปจากการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ เชน การโฆษณา (Advertising) ไปรษณียหรือจดหมายตรง (Direct Mail)
กิจกรรมทางการตลาด (Events) การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point-of-purchase) การใหบริการลูกคา
(Customer Service) เปนตน ถือเปนการลงสื่อที่มีความหลากหลายหรือที่เรียกวา การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน (IMC) นั่นแอง (Duncan, 2005; Lancaster & Reynolds, 1999) และ
ตองมีการสื่อสารตราสินคาอยางตอเนื่อง เพื่ อใหผูบริโภคการเปดรับตราสินคาซ้ําๆ จนกอใหเกิด
การจดจําตราสินคาไดในที่สุด (Alba & Hutchinson, 1987; Keller, 1993)

ลักษณะขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือที่ไดรับ
จากผลการวิจัยพบวา ในสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ  ผูบริโภคไดรับขอความโฆษณา

ประเภท sms ลุนรับของรางวัล มากที่สุด รองลงมา คือ ขอความโฆษณาประเภทการดาวนโหลด



189

เกม/ริงโทน และขอความโฆษณาประเภทการสงเสริมการขายของสินคา โดยผลการวิจัยมีความ
สอดคลองกับงานวิจัยของ Tsang et al., (2004) ที่พบวา ผูบริโภคชื่นชอบขอความโฆษณาที่มี
ลักษณะใหผลตอบแทน (Incentive-based Advertising) หรือหมายถึงการยื่นขอเสนอพิเศษ
(Special Offer) ที่เปนรางวัลใหกับผูบริโภค และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ  Barwise และ
Strong (2002) ที่พบวา ผูบริโภคนิยมเปดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือเพื่อความ
บันเทิง

ทางดานสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ผูบริโภคไดรับขอความ
โฆษณาประเภทการแจงขอมูลเกี่ยวกับสินคา มากที่สุด รองลงมา คือ ขอความโฆษณาประเภท
การสงเสริมการขายของสินคา และขอความโฆษณาประเภท sms ลุนรับของรางวัล ที่เปนเชนนี้
เนื่องจาก เจาของสินคาประเภทผลิตภัณฑ ดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) เนนการใชสื่อโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือในการใหขอมูล (Inform) เกี่ยวกับสินคาใหแกผูบริโภค เชน การแจงใหสมาชิก
ทราบถึงผลิตภัณฑใหมลาสุด เปนตน นอกจากนี้ขอความโฆษณาประเภทการสงเสริมการขายของ
สินคาก็เปนที่นิยมเชนกัน ยกตัวอยางเชน “ ซื้อผลิตภัณฑ Oriental Princess ครบ 1,200 บาท รับ
ฟรีทันทีคอรสสอนการแตงหนา Cosmatic & Tools” หรือ “ฉลองปที่ 20...แอมเวยประเทศไทย ซื้อ
แชมพู ซาทินิค ครีมนวดผม และอินเท็นซีฟ รีแพร มาสค (รวม 3 ขวด) รับฟรี! ผาคลุมผม
เอนกประสงคซาทินิค มูลคา 290 บาท” เปนตน

สําหรับบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ  ผูบริโภคไดรับขอความโฆษณาประเภทการ
ดาวนโหลดเกม/ริงโทน มากที่สุด รองลงมา คือ ขอความโฆษณาประเภท SMS ลุนรับของรางวัล
และขอความโฆษณาประเภทการแจงขอความเตือน ซึ่งคลายกับผลการวิจัยของบริษัทวิจัย
Siemens Survey และ Gartner ที่พบวา ผูบริโภคนิยมดาวนโหลดเกม โลโกและเสียงเรียกเขามาก
ที่สุด (Scharl et al., 2005) และยังสอดคลองกับผลการสํารวจของศูนยวิจัยกสิกรไทย (2548) ที่
พบวา ผูบริโภคนิยมการดาวนโหลดริงโทนมากที่สุด นอกจากนี้ผลการวิจัยของ Scharl et al.
(2005) ก็พบวา ผูใหบริการระบบโทรศัพทมือถือนิยมใช SMS ในการแจงขอมูลเกี่ยวกับการใช
บริการ โดยการแจงใหลูกคาซื้อบัตรเติมเงินโทรศัพท (Phone Cards) เม่ือจํานวนเงินในบัญชีของ
ลูกคาเหลือนอย หรือเปนการแจงใหลูกคาทราบวายังไมไดทําการชําระเงินตามระยะเวลาที่กํา หนด
และยังสอดคลองกับนโยบายของผูสงสาร เชน บริษัทเอไอเอส ประเทศไทย หนึ่งในผูใหบริการ
ประเภทระบบโทรศัพทมือถือ มีนโยบายในการใชการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ใน การแจง
ขอมูลเกี่ยวกับการใชบริการ การดาวนโหลดเกม /ริงโทน การแจงขอความเตือนโดยเม่ือลูกคาชําระ
คาบริการโทรศัพทแลว การสงขอความขอบคุณลูกคา และการแจงขอเสนอการสงเสริมการขาย
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ใหมๆ ใหลูกคาไดทราบ ทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจที่จะใชบริการตอไป (“Content Provider,”
2548)

ทางดานบริการประเภทบัตรเครดิต ผูบริโภคไดรับขอความโฆษณาประเภทการแจงขอมูล
เกี่ยวกับบริการ มากที่สุด สอดคลองกับผลการวิจัยของบริษัท Business Wire ที่พบวา ผูบริโภค
ประมาณ 47% ตองการทราบขอมูลเกี่ยวกับการบริการตางๆ ผานทาง SMS (“Study: 89% of
brands to use……….,” 2006)  รองลงมา คือ ผูบริโภคไดรับขอความโฆษณาประเภทการสงเสริม
การขายของบริการ และขอความโฆษณาประเภทการแจงขอความเตือน  ซึ่งสอดคลองกับ ผลการ
สํารวจในประเทศอังกฤษ ที่พบวา ธุรกิจทางดานการเงินนิยมสงขอความการแจงรายการสงเสริม
การขายและการแจงเตือนชําระคางวด ใหกับผูบริโภคมากที่สุด (“เกี่ยวกับอารเอส............,”
2549)

2) ทัศนคติที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และสินคาและบริการที่ทํา
การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ
บริการ

ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมีทัศนคติคอนขางดีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของทั้งสินคาและบริการ เนื่องมาจาก การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือเปน
การสื่อสารสองทาง (Two-way Communication) ระหวางบริษัทเจาของสินคาหรือบริการและ
ผูบริโภค ผานทางการรับ -สงขอความโดยใชโทรศัพทมือถือในการติดตอสื่อสาร (Scharl,
Dickinger & Murphy, 2005) เปนการสื่อสารกับผูบริโภคแบบหนึ่งตอหนึ่ง (One to One
Communication) ที่สามารถเขาถึงผูบริโภคไดทันที และเปนการที่เจาของสินคามองวาผูบริโภค
เปนศูนยกลาง (Consumer Centric) ที่ผูบริโภคเปลี่ยนบทบาทจากฝายรอรับขอมูลมาเปนฝายที่
สามารถเขาถึงสื่อไดตามความตองการและความสนใจของตนเอง สงผลใหผูบริโภครูสึกอยาก
สัมผัสและมีสวนรวมกับตราสินคามากยิ่งขึ้น (“Direct Marketing…….,” 2549; Scharl,
Dickinger & Murphy, 2005)

นอกจากนี้ผูบริโภคมียังความเห็นวา การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของทั้งสนิคา
(โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)) และบริการ (ระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) สามารถเขาถึงไดทุกที่ ทุกเวลา  สอดคลองกับงานวิจัยของ
Barwise และ Strong ที่พบวา การตลาดผานทางโทรศัพทมือถือ สามารถเขาถึงผูบริโภคไดงายกวา
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สื่ออ่ืนๆ เพราะปจจุบันสื่อโทรศัพทมือถือมีบทบาทในชีวิตประจําวันของผูบริโภคเปนอยางมาก
โดยผูบริโภคสวนใหญมีโทรศัพทมือถือติดตัวอยูตลอดเวลา (“เอไอเอส มุง Mobile
Advertising……….,” 2546) อีกทั้งการตลาดผานทางโทรศัพทมือถือ (Mobile Advertising) เปน
การอาศัยการสงขอความ (Text Messaging) หรือการสงขอความสั้น (Short Messaging
Service: SMS) เปนสื่อกลางระหวางเจาของสินคาหรือบริการกับผูบริโภค ซึ่งถือเปนชองทางการ
สื่อสารในรูปแบบใหมที่สามารถเขาถึงผูบริโภคแบบการตลาดหนึ่งตอหนึ่ง (One-to-one
Marketing) ถือเปนการประยุกตเทคโนโลยีสื่อสารไรสายใหเขามาเปนสวนหนึ่งในชีวิตประจําวัน
ของผูใชบริการ(“สื่อใหม.Ad.on.Mobile,” 2547, Tsang, Ho & Liang, 2004) และยังสอดคลอง
กับ Scharl, Dickinger และ Murphy (2005) ที่กลาววา การตลาดทางโทรศัพทมือถือเปนการ
สื่อสารสองทาง (Two-way Communication) ระหวางบริษัทเจาของสินคาหรือบริการและผูบริโภค
ผานทางการรับ-สงขอความโดยใชสื่อโทรศัพทมือถือในการติดตอสื่อสาร และเปนการใชเทคโนโลยี
ไรสาย (Wireless Media) ในการสรางการโตตอบกับผูบริโภค โดยไมมีขอจํากัดทางดานเวลา และ
สถานที่

และยังพบอีกวา ผูบริโภคเห็นวาการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของทั้งสินคา
(โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)) และบริการ (ระบบ
โทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) ไมไดสรางความรบกวนและรุกล้าํสิทธิสวนบคุคล
สอดคลองกับงานวิจัยของ ปยพร ลําเลียงผล (2548) ที่พบวา การสงขอความโฆษณา (SMS) ไป
ยังโทรศัพทมือถือเพื่อขายสินคา /การบริการไมไดสรางความรําคาญใหกับผูบริโภค แตขัดแยงกับ
งานวิจัยของ Heinonen และ Strandvik (2003) ที่ทําการศึกษาผลการตอบกลับ
(Responsiveness) ของผูบริโภคที่มีตอการตลาดทางโทรศัพทมือถือ (Mobile Marketing)
เปรียบเทียบกับ การตลาดผานทาง MMS และอีเมล (E-mail) โดยใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจกับกลุม
ตัวอยาง 1179 คนและการสัมภาษณแบบเจาะลึกจํานวน 146 คน ในประเทศฟนแลนด พบวา
ผูบริโภคมองวาการโฆษณาผาน SMS เปนชองทางที่รบกวน (Disturbing Channel) มากที่สุด
เนื่องจากผูบริโภคไมสามารถสังเกตหรือรับรูไดเลยวา SMS ที่ไดรับนั้นเปนขอความโฆษณาหรือไม
จนกวาจะเปดอาน ซึ่งตางจากการโฆษณาผานสื่อการตลาดทางตรงอ่ืนๆ ที่ผูบริโภคจะทราบทันที
และสามารถหลีกเลี่ยงการเปดรับได เชนเดียวกันกับการงานวิจัยโดย Forrester Research พบวา
ผูบริโภคชาวอเมริกันยินดีที่จะรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ แตในขณะเดียวกันรอย
ละ 79 ของผูที่ไดรับการสํารวจ รูสึกรําคาญกับการตลาดผานทางโทรศัพทมือถือ (“การตลาดบน
มือถือเสี่ยง!!!........,” 2550) ทั้งนี้ การขออนุญาตจากผูบริโภค (Permission based) กอนทําการ
สงขอความโฆษณา ถือเปนสิ่งจําเปนที่นักการตลาดควรกระทํา (Barwise & Strong, 2002) และ
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ควรสงขอความโฆษณาไปสูผูบริโภคในสถานที่และระยะเวลาที่เหมาะสม (Haig, 2002; Scharl et
al., 2005) ไมเชนนั้นผูบริโภคจะรูสึกวาโดนรุกล้ํา และลบขอความโฆษณานั้นไ ด

เปนที่นาสังเกตวา ผูบริโภคมีความเห็นวาการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
สามารถสรางความเพลิดเพลินไดมากกวาสินคา ทั้งนี้อาจเปนเพราะ จากผลการวิจัยที่พบวา
ผูบริโภคไดรับขอความโฆษณาการดาวนโหลดเกม /ริงโทนจากบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ
มากที่สุด โดยผูใหบริการมีการสงริงโทนจากเพลงที่กําลังเปนที่นิยมของผูบริโภค โดยทําการ
คัดเลือกเพลงที่ขึ้นอันดับในคลื่นวิทยุชั้นนําตางๆ แลวทําการสงไปใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดทํา
การโหลด (“ กลยุทธ Happy…….,” 2549) ดังนั้นจึงสงผลใหผูบริโภคเกิดความเพลิดเพลินใ นการ
ไดรับขอความโฆษณาประเภทดังกลาว รองลงมาผูบริโภคไดรับขอความโฆษณาประเภท  SMS ลุน
รับของรางวัล ทําใหผูบริโภคมีการรวมลุนวาตนเองจะไดของรางวัลหรือไม สวนทางดานบริการ
ประเภทบัตรเครดิต ผูบริโภคไดรับขอความโฆษณาการแจงขอมูลเกี่ยวกับบริการมากที่สุด จึ งทําให
สามารถใชขอมูลดังกลาวเปนแหลงอางอิงในการใชบริการได รวมทั้งทําใหใชบริการไดงายขึ้น ดวย
เหตุผลดังกลาวจึงสงผลใหผูบริโภครูสึกชอบการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
มากกวาสินคานั่นเอง นอกจากนี้ยังพบอีกวาผูบริโภคเห็นวาการโฆษณาผานทางโท รศัพทมือถือ
ของสินคาสรางความรบกวนไดมากกวาบริการ ทั้งนี้อาจเปนเพราะผูบริโภคเห็นวาการโฆษณาผาน
ทางโทรศํพทมือถือไมสามารถใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาไดเทากับสื่ออ่ืนๆ ดังนั้นเม่ือผูบริโภคไดรับ
ขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา ผูบริโภคจึงรูสึ กวาเปนการรบกวนนั่นเอง

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ

ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมีทัศนคติคอนขางดีตอทั้งสินคา (โทรศัพทมือถือ
และผลิตภัณฑดูแลผิว (ผวิหนา/ผิวกาย)) และบริการ (ระบบโทรศัพทมือถือและบัตร
เครดิต) ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ อาจเปนเพราะสินคาและบริการที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีการสงสารที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค โดย
การใชกลยุทธทางการตลาดแบบ Profile Marketing ซึ่งเปนการทําการตลาดโดยเริ่มจากการเก็บ
ขอมูลของลูกคาอยางละเอียด เชน เพศ อายุ อาชีพ จังหวัดที่อยู ประเภทสินคาและบริการที่
ผูบริโภคใช ความถี่ในการบริโภคสินคาและใชบริการ ฯลฯ หลังจากนั้นจึงกําหนดขอมูลสินคาหรือ
บริการที่ตองการสงใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตามฐานขอมูลที่มีอยู
(Mindshare, 2005, อางถึงในธิดา บุณยเลขา, 2548)
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โดยผูบริโภคมีความเห็นตอสินคาประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือในประเด็นของความช่ืนชอบสูงสุด ทัง้นี้อาจเปนเพราะ ผูบริโภคมีความชื่น
ชอบในสินคาประเภทโทรศัพทมือถือนี้อยูแลว เนื่องจากเปนสินค าที่ความใกลชิดกับผูบริโภคในยุค
ปจจุบันเปนอยางมาก ผูบริโภคสวนใหญมีโทรศัพทมือถือเปนของตนเอง (“เอไอเอส มุง Mobile
Advertising…..,” 2546)

ในขณะที่ผูบริโภคมีความเห็นวาสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผวิหนา/ผิวกาย)
ที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีความคิดสรางสรรคและสรางความถูกใจ
เนื่องจากในปจจุบัน เทรนดสุขภาพและความงามเปนที่นิยมมากขึ้น  ผูบริโภคใหความสนใจใน
สินคาเกี่ยวกับสุขภาพและความงามเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ (“เฮาสแบรนด-เทรนดสุขภาพ.......,” 2550;
Body shop เต็มรูปแบบ........,” 2545) โดยจากการวิจัยของบริษัทนาโน เสิรช จํากัด พบวา
ผูบริโภคสนใจในการหาขอมูลขาวสารเกี่ยวกับดานสุขภาพและความงาม ถึงรอยละ 52 และรอย
ละ 46 ติดตามขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสุขภาพและความงามเสมอ (การเงินคนรักสุขภาพ, 2549) จึง
สงผลใหผูบริโภครูสึกถูกใจเม่ือไดขอความโฆษณาเ กี่ยวกับสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย) ที่นิยมสง SMS เกี่ยวกับขาวสารตางๆ ของสินคาใหกับสมาชิกเปนประจํา เชน
การแจงใหสมาชิกทราบถึงผลิตภัณฑใหมลาสุด เปนตน

ทางดานบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือผูบริโภคเห็นวามีความสาํคัญ ทั้งนี้อาจเปนเพราะบริการประเภทระบบโทรศัทพ
มือถือ เปนบริการที่มีความจําเปนกับชีวิตประจําวันของผูบริโภค ถือเปนบริการที่มีความใกลชิดกับ
ผูบริโภค (“เอไอเอส มุง Mobile Advertising…..,” 2546) ดังนั้นผูบริโภคจึงรูสึกถึงความสําคัญ
ของบริการประเภทระบบมือถือเปนอยางมาก

นอกจากนี้ ผูบริโภคเห็นวาบริการประเภทบัตรเครดิต ที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือมีความคิดสรางสรรค  ทั้งนี้อาจเปนเพราะ ผูใหบริการประเภทบัตรเครดิตมีการ
นํากลยุทธการตลาดแบบ Segmentation มาใชเพื่อสรางความแปลกใหมและสามา รถเขาถึง
ผูบริโภคไดมากยิ่งขึ้น เชน ธนาคารซิต้ีแบงก นําเรื่อง  Lifestyle มาใชดวยการออก “ซิต้ีแบงก
เคลียร” โดยการวางตําแหนงทางการตลาดของบัตรดังกลาวสําหรับคนรุนใหมทันสมัย และมีการ
นําสื่อโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือมาใชเพื่อการสื่อสารกับกลุมคนดังกลาว โ ดยมีการนําเสนอ
ขอความโฆษณาเกี่ยวกับสิทธิประโยชนตางๆ แกสมาชิก ซึ่งแตละโปรแกรมลวนสอดคลองกับวิถี
การดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย เชน สวนลดพิเศษสําหรับการซื้อเครื่องแตงกาย
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ในรานเสื้อผาแบรนดดัง สวนลดพิเศษสําหรับการการใชบริการเกี่ยวกับการ บริหารรางกายในสถาน
บริหารรางกายระดับดับโลกหลายแหงที่มีสาขาในประเทศไทย และสวนลดพิเศษเพื่อการแสวงหา
ความรูเพื่อพัฒนาตนเอง เปนตน (“Citibank เอาใจ Young Professional………..,” 2548)
ในขณะที่บริษัทบัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) หรือเคทีซี ไดแยกตัวออกจากธนาคารกรุง ไทย เพื่อ
ดําเนินธุรกิจบัตรเครดิตโดยเฉพาะ และมีการนํากลยุทธการตลาดแบบ Lifestyle มาใชอยางเต็ม
รูปแบบเชนกัน (“Lifestyle สรางธุรกิจ,” 2547) และในป 2549 ผูใหบริการบัตรเครดิตไดมีการปรับ
กลยุทธการตลาดครั้งใหญ โดยการทําการตลาด Co-brand หรือการเปนพันธมิตรทางธุรกิจกับ
สินคาและบริการอ่ืนๆ เชน ธนาคารซิต้ีแบงก รวมมือกับบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) ทํา
การตลาดสําหรับผูบริโภคที่รักการเดินทาง โดยการนําเสนอ “บัตรเครดิตซิต้ีแบงกรอยัล ออรคิด
พลัส แพลตตินั่ม ซีเล็คท ” ที่ผูถือบัตรสามารถสะสมไมลจากการใชจายผานบัตร ฯ ทุกๆ 20 บาท
เปนตน (“บัตรเครดิตเอาใจ......,” 2549)

3) พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และสินคา
และบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

พฤติกรรมการรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคใหความสนใจที่จะรับขอความโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือของทั้งสินคา (โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผวิหนา/ผิวกาย))
และบริการ (ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) สอดคลองกับงานวิจัยของ Mariiott
(2006) ที่ทําการสํารวจอัตราของการรับขอความโฆษณาผ านทางโทรศัพทมือถือ พบวา โดยเฉลี่ย
แลวผูบริโภคมีการเปดอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือในทันทีที่ไดรับสูงถึง 96 %
เชนเดียวกันกับงานวิจัยของบริษัท 21 คอมมิวนิเคชั่นส ซึ่งเปนบริษัทการตลาดที่มีความเชี่ยวชาญ
ในการผลิตโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ พบวา ประสิทธิภาพของการโฆษณาผาน
โทรศัพทมือถือไดรับการตอบรับจากลูกคามากกวาสื่ออ่ืนๆ อยางเห็นไดชัด โดยการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือมีอัตราการเปดชมสูงถึง 95 % (“ธุรกิจโหมโฆษณาผานมือถือ........,” 2550)
อาจมีสาเหตุมาจากในปจจุบนัถือเปนยุคสังคมขาวสาร (Information Society) ผูบริโภคมีความรู
มีการศึกษามากขึ้น จึงสงผลใหเกิดความสนใจที่จะเปดรับขอมูลขาวสารตางๆ มากขึ้น ซึ่งการ
สื่อสารที่เกิดขึ้นในยุคนี้เปนการสื่อสาร ที่อาศัยความกาวหนาทางเทคโนโลยี เชน การสงขอความ
สั้น (SMS) ผานทางโทรศัพทมือถือ ฯลฯ ที่มีความสามารถในการถายทอดขอมูลไดอยางรวดเร็ว
และกวางไกล จนกลายเปนอีกทางเลือกหนึ่งที่สําคัญในการสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการ
ของผูบริโภค (แนวคิดสังคมสารสนเทศ, 2546) ซึ่งการที่ผูบริโภคมีการหาขอมูลมากขึ้นอาจอธิบาย
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ไดตามหลักระดับของความเกี่ยวพัน (Intensity) ในระดับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement)
กลาวคือ การที่ผูบริโภคใหความสําคัญกับการซื้อและสนใจในความแตกตางระหวางตราสินคา
สงผลใหผูบริโภคประมวลผลขอมูลอยางรอบคอบ (Extensive) และกระตือรือรน (Active
processing) โดยมีการวิเคราะหขอมูลอยางละเอี ยดกอนทําการตัดสินใจซื้อ  รวมทั้งการที่ผูบริโภค
รับรูถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) ในสินคาและบริการนั้นๆ ในระดับสูง (Andrews et al.,
1990) โดย Bauer (1960, cited in Markin, 1974) กลาววา การรับรูถึงความเสี่ยงเปนความรูสึก
(Sense) ของผูบริโภคที่เกิดขึ้นเนื่องจากไมแนใจ (Uncertainty) ในการซื้อสินคาหรือบริการ เพราะ
ไมสามารถคาดเดาถึงผลลัพธ  (Consequences) ที่จะไดรับจากการซื้อนั้น โดยเกรงวาสินคาหรือ
บริการที่ซื้อนั้นอาจจะสรางความไมพอใจ (Unpleasant) ใหกับตนได ซึ่งเม่ือมีระดับของการรับรูถึง
ความเสี่ยงสูง ผูบริโภคจะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลที่เปนบุคคล (Personal sources) เชน
เพื่อน หรือผูที่เคยใชสินคานั้น พนักงานขาย และแหลงขอมูลจากสื่อตางๆ ดวย เชน การโฆษณา
ผานทางโทรศํพทมือถือ สื่อสิ่งพิมพ โทรทัศน และอินเทอรเน็ต เปนตน (Locander & Hermann,
1979, cited in Assael, 2004)

พฤติกรรมการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ
ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคใหความสนใจที่จะอานขอความโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือของทั้งสินคา (โทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผวิหนา/ผิวกาย))
และบริการ (ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) ที่เปนเชนนี้ อาจอธิบายไดตามหลักการ
การสรางความสนใจ (Attention) ที่กลาววา ผูบริโภคจะใหความสนใจตอสิ่งเราที่เกี่ยวของกับ
ความตองการของตนเอง คือเปนการที่ผูบริโภคมุงเนนที่จะใชความรูความเขาใจ (Cognitive
Capacity) ของตนไปกับสิ่งเราตัวใดตัวหนึ่งโดยเฉพาะ (Assael, 2004) ซึ่งเกิดจากการที่นักการ
ตลาดสามารถดึงความสนใจของผูบริโภคไดโดยทําใหสิ่งเรา มีความเกี่ยวของกับผูบริโภคโดย
สวนตัว (Personally Relevant) มีความรื่นรมย (Pleasant) มีความนาแปลกใจ (Surprising) และ
มีความงายในการทําความเขาใจ (Easy to Process) เพื่อใหผูบริโภคเกิดความสนใจมากขึ้น
(Hoyer & Maclnnis, 2000) การที่นักการตลาดเลือกใชสื่อใหมๆ เชน การโฆษณาทาง SMS (SMS
Advertising) สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได เนื่องจากในปจจุบันมีการใชสื่อใหมๆ  เพิ่ม
มากขึ้น ทําใหการใชสื่อในรูปแบบเกาๆ ไมสามารถเขาถึงผูบริโภคไดดังเชนในอดีต ดังนั้นนักการ
ตลาดจึงตองพัฒนาชองทางการสื่อสารใหมๆ ในการสรางความสนใจใหกับผูบริโภค (Heinonen &
Strandvik , 2003) นอกจากนี้การที่ผูบริโภคสามารถเลือกที่จะรับหรือไมรับข อความโฆษณาสิทธิ
พิเศษและสวนลดตางๆ จากสินคาหรือบริการไดเอง ทั้งประเภทของสินคาหรือบริการ (“สื่อใหม.
Ad.on.Mobile,” 2547) สงผลใหผูบริโภคเต็มใจที่จะอานขอความโฆษณาที่ตนเองเลือกรับเชนกัน
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ความตั้งใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อทั้งสินคา (โทรศัพทมือถือและ

ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)) และบริการ (ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) ที่
ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ทั้งนี้อาจอธิบายไดจากการทําการตลาดโดยการนํา
ฐานขอมูลของลูกคามาใช เพื่อสรางความตองการซื้อ และตอบสนองความตองการของลูกคาเปน
รายบุคคล (Robert & Berger, 1999) โดยสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางชัดเจน  (Precision
Targeting) เนื่องจากบริษัทจะมีรายชื่อของลูกคา (Mailing List) ที่ตรงกับกลุมเปาหมายของสินคา
หรือบริการของบริษัทอยูแลว อีกทั้งจุดเดนของการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ คือ การรักษา
ความเปนสวนตัว (Privacy) ของผูบริโภค แมวาจะไดรับ SMS ขณะที่อยูในที่สาธารณะก็ตาม
เพราะในการสงขอความไมจําเปนที่ผูสงและผูรับ (ในที่นี้คือนักการตลาดและผูบริโภค ) ตอง
เผชิญหนากันโดยตรง (Face-to-face) หรือติดตอผานการพูดคุยกัน (Voice-to-voice Contact)
ทําใหผูบริโภคไมรูสึกอึดอัด และพรอมเปดเผยถึงความตองการที่แทจริงของตนเอง (Haig, 2002)
สงผลใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการไดงายขึ้น (Raisinghani, 2001)

พฤติกรรมการตอบกลับตอขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวาผูบริโภคสวนใหญเคยตอบกลับตอขอความโฆษณาผาน

ทางโทรศัพทมือถือ  ซึ่งสามารถอธิบายไดตาม คํากลาวของ Haig (2002) ที่กลาวไววา การตลาด
ผานทางโทรศัพทมือถือ หรือการทําการตลาดผานทาง SMS (SMS Marketing)นับเปนสวนหนึ่ง
ของการตลาดทางตรง ซึ่งโดยปกติแลวการตลาดทางตรงถือเปนสื่อที่มีผูบริโภคมีการตอบกลับมาก
ที่สุด (Duncan, 2005; Robert & Berger, 1999) เชนเดียวกันกับงานวิจัยของบริษัทวิจัย  AT
Kearney (2002) ที่ทําการสํารวจการใช SMS ของผูบริโภค พบวา ผูบริโภควัยทํางานที่อยูในชวง
อายุ 20-30 ป เปนตลาดที่เติบโตเร็วมาก และเติบโตเร็วกวาผูบริโภคกลุมวัยรุนที่เปนกลุมหลักของ
การใช SMS (Heavy User) โดยกลุมคนวัยทํางานมีอัตราการตอบกลับในระดับสูง นอกจากนี้ยัง
สอดคลองกับงานวิจัยของ Barwise และ Strong ที่พบวา ผูบริโภครอยละ 63 มีพฤติกรรมตอบ
กลับตอขอความโฆษณาที่ไดรับ เชน การสงขอความกลับเพื่อรับของรางวัล เปนตน ในขณะที่
งานวิจัยของ Scharl et al. (2005) พบวา อัตราการตอบกลับของผูบริโภคที่มีตอการรณรงค
การตลาดทางโทรศัพทมือถือมีอัตราที่สูงถึง 31 เปอรเซ็นต และสูงกวาเม่ือเปรียบเทียบกับการ
รณรงคในสื่ออ่ืนๆ อยางไรก็ตามผลการวิจัยครั้งนี้ พบวา ขัดแยงกับงานวิจัยของ  Heinonen และ
Strandvik (2003) ที่ทําการศึกษาผลการตอบกลับ (Responsiveness) ของผูบริโภคที่มีตอ
การตลาดทางโทรศัพทมือถือ (Mobile Marketing) ในประเทศฟนแลนด โดยใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจ
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กับกลุมตัวอยาง 1179 คนและการสัมภาษณแบบเจาะลึกจํานวน 146 คน พบวา เม่ือเปรียบเทียบ
การตอบกลับของการตลาดทางโทรศัพทมือถือกับการตอบกลับของการตลาดทางตรงในรูปแบบ
อ่ืนๆ การตอบกลับของการตลาดทางโทรศัพทมือถืออยูในระดับที่ตํ่ากว า เนื่องจากผูบริโภคมี
ประสบการณที่จํากัด (Limited Experience) เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดผานทางชองทาง
ดิจิตอล (Digital Channels) ทําใหเกิดความกังวลในการเปดรับโฆษณาผาน SMS

สําหรับสาเหตุที่ผูบริโภคตอบกลับตอขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ไดแก 1)
ตองการลุนรับของรางวัล 2) ตองการดาวนโหลดเกม/ริงโทน 3) สอบถามขอมูลเพิ่มเติม และ 4)
ขอความโฆษณาตรงกับความตองการ  ตามลําดับ เนื่องจากการสงขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ ตองการสรางความสนใจใหเกิดกับผูบริโภค ดังนั้นจึงมีการสงขอความโฆษณาที่
ตรงกับความตองการของผูบริโภค โดยถือ เปนการเพิ่มคุณคาใหกับบริการที่สงเขาไปใน
โทรศัพทมือถือมากยิ่งขึ้น เชน โปรโมชั่นสวนลดจากสินคาและบริการตางๆ ขอมูลเฉพาะเกี่ยวกับ
สินคาและบริการ หรือขาวสารตางๆ ทางดานบันเทิง เปนตน (“50 Tips Mobile Marketing,”
2547) สงผลใหผูบริโภคเกิดความสนใจและตองการที่จะตอบกลับตอขอความโฆษณานั้นมาก
ยิ่งขึ้น ในขณะเดียวกันสาเหตุที่ผูบริโภคไมตอบกลับตอขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ไดแก 1) การเสียคาใชจายเพิ่มเติมในการตอบกลับ 2) ขอความโฆษณาไมตรงกับความตองการ
ซื้อสินคาและบริการ และ 3) เสียเวลาในการตอบกลับ  ตามลําดับ เนื่องมาจากผูบริโภคคิดวา
ขอความโฆษณาเปนสแปม (Spam sms) และทําใหตองเสียคาใชจายที่ไมจําเปนเพิ่มขึ้นในการ
ตอบกลับตอขอความโฆษณา (“การตลาดบนมือถือจูโจม..........,” 2550) สอดคลองกับผลการวิจัย
ของ Barwise และ Strong (2002) ที่พบวา คาใชจายในการตอบกลับตอขอความโฆษณา มีสวน
สําคัญที่สามารถจูงใจใหผูบริโภคตอบกลับหรือไมตอบกลับตอขอความโฆษณานั้นๆ ได

ทางดาน ประเภทสินคาและบริการที่กลุมตัวอยางคิดวาเหมาะสมในการทําโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ 5 อันดับแรก ไดแก 1) ระบบโทรศัพทมือถือ 2) รานอาหาร 3) หางสรรพสินคา
4) โรงแรม และ 5) บัตรเครดิต ซึ่งเปนธุรกิจบริการทั้งสิ้น ในขณะที่จากผลการวิจัยของ Binay
(2002) พบวา ประเภทสินคาและบริการที่ผูบริโภคคิดวาเหมาะสมในการทําโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ ไดแก โรงภาพยนตร เครื่อง แตงกาย รานกาแฟ และเครื่องสําอาง ซึ่งจาก
ผลการวิจัยดังกลาว พบวา มีความสอดคลองกับผลการวิจัยที่ไดกลาวมาแลวขางตน กลาวคือ
ผูบริโภคใหความสนใจเปดรับสื่อโฆษณาของบริการมากกวาสินคา มีทัศนคติที่ดีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของบริการมากกวาสินคา รว มทั้งตองการรับและอานขอความโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือของบริการมากกวาสินคา ทั้งนี้อาจเปนเพราะ การบริการ (Service) เปนสิ่งที่
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จับตองไมได (Intangibility) ผูบริโภคจึงตองการเขาไปทดลองรับบริการตางๆ หรือการมี
ประสบการณดวยตนเอง ทําใหเม่ือผูบริโภคไดรั บขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
บริการและตัดสินใจใชบริการ ผูบริโภคสามารถเกิดพฤติกรรมไดทันที เชน การดาวนโหลดเกม /ริง
โทน การชําระคาบริการผานทางโทรศัพทมือถือ การติดตอกลับไปยังผูใหบริการ ฯลฯ โดยไมตอง
อาศัยขอมูลจากแหลงขอมูลอ่ืนๆ เหมือนกับการตั ดสินใจซื้อสินคา ดังนั้นจึงสงผลใหการบริการเปน
สิ่งที่เหมาะสมเปนอยางยิ่งในการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และอาจมีสาเหตุมาจากกลุมคน
วัยทํางานถือเปนกลุมที่มีอํานาจในการจับจายสูง เปนกลุมคนที่นิยมทํากิจกรรมนอกบาน (Out-
home Activities) รวมกับกลุมเพื่อน ดังนั้นการบริการตางๆ ที่ไดกลาวไปขางตนจึงมีการจูงใจกลุม
ผูบริโภคเหลานี้ดวยการนําเสนอการสงเสริมการขาย (Promotion) ตางๆ เชน การนําเสนอขอ
โฆษณาเกี่ยวกับสวนลดของรานอาหาร เปนตน เพื่อใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจใชบริการที่เร็วขึ้น
(Lifestyle Marketing……, 2547) สอดคลองกับงานวิจัยของเกษรา เกิดมงคล (2546) ที่ได
กลาวถึง กลุมรูปแบบการดําเนินชีวิตแบบคนรุนใหมวา เปนกลุมคนที่เปดกวาง พรอมที่จะยอมรับ
สิ่งใหมๆ ที่ไมคุนเคย ชอบความต่ืนเตนทาทาย สนุกกับการใชชีวิตนอกบานกับเพื่อนฝูงเพื่ อทํา
กิจกรรมบันเทิงหลากหลายรูปแบบ

4) สมมติฐานของการวิจัยคร้ังนี้ มีรายละเอียดดังตอไปนี้

สมมติฐานที่ 1 การรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มี
ความสัมพันธกัน ซึ่งสามารถอธิบายไดตามแนวคิดทัศนคติแบบองคประกอบเดียว
(Unidimensionalist View of Attitude) ที่กลาวถึง องคประกอบเดียวของทัศนคติ คือ ความรูสึก
(Affect) ที่แสดงใหเห็นถึงระดับของความชอบและไมชอบของบุคคล กลาวคือ ความเชื่อ (Belief)
ซึ่งในที่นี้ เกิดจากการเปดรับสื่อโฆษณาผานทางโทรศัพทมื อถือของผูบริโภค เปนสาเหตุ
(Antecedents) ที่กอใหเกิดทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  (Lutz,
1991) ซึ่งสอดคลองกับ Solomon (2007) ที่กลาววา เม่ือผูบริโภคเกิดความเชื่อ จากนั้น ผูบริโภคจะ
ทําการประมวลขอมูลที่เปนความเชื่อเหลานั้น เป นความรูสึกชอบหรือไมชอบที่มีตอสินคา (Affect)
ซึ่งเม่ือผูบริโภคสะสมขอมูลและประมวลผลมากขึ้นจะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกในทางบวก หรือ
เกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาได ดังนั้นในงานวิจัยชิ้นนี้อาจกลาวไดวา ความรูหรือความเชื่อที่ เกิด
จากการเปดรับสื่อโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ มีสวนที่ทําใหผูบริโภคเกิด
ทัศนคติที่ดีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ เนื่องจากความรูที่ผูบริโภค
ไดรับจากขอความโฆษณาสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค เชน ขอความโฆษณาประเภท
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สวนลดจากรานคาและรานอาหาร เปนตน และเนื่องจากสินคาและบริการที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปน
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงกับผูบริโภค (High Involvement) ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูล
เปนจํานวนมากเพื่อทําการประเมินขอมูลตางๆ เปรียบเทียบอยางละเอียดรอบคอบกอนจะเกิดเปน
ความรูสึกและเกิดพฤติกรรมการซื้ออยางสมเหตุสมผล หรือเรียกไดอีกอยางหนึ่งวา การตัดสินใจ
แบบซบัซอน (Complex Decision Making)  ซึ่งการตัดสินใจแบบซับซอนนี้จะเกิดครบทั้ง 5
ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ กลาว คือ ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลเปนจํานวนมากทั้ง
จากแหลงขอมูลภายในและแหลงขอมูลภายนอก จากนั้นผูบริโภคจะพิจารณาถึงคุณสมบัติและ
คุณประโยชนของสินคาอยางพิถีพิถัน  และมีการเปรียบเทียบกันหลายตราสินคา ดังนั้น การ
ตัดสินใจรูปแบบนี้จะเริ่ม ต้ังแตการเกิดความเชื่อในตราสินคา จากนั้นจะทําการประเมินและการ
เกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด (Aasael, 2004; Solomon, 2007) อีกทั้งสามารถอธิบายได
ตามลําดับขั้นของการเกิดผลกระทบ (Hierarchies of Effects) ตามลําดับขั้นการเรียนรูแบบ
พื้นฐาน (Standard Learning Hierarchy ) ซึ่งเปนขั้นตอนในการเกิดทัศนคติ โดยผูบริโภคจะทํา
การหาและรวบรวมขอมูลตางๆ ที่ เกี่ยวของกับสินคาอยางกระตือรือรน (Process of Active
Information Search) จนเกิดเปนความเชื่อ (Beliefs) จากนั้นผูบริโภคจะทําการประมวลขอมูลที่
เปนความเชื่อเหลานั้น เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบที่มีตอสินคา (Affect) ซึ่งเม่ือผูบริโภคสะสม
ขอมูลและประมวลผลมากขึ้นจะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกในทางบวกตอตราสินคาได
(Solomon, 2007)

สมมติฐานที่ 2 การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มี
ความสัมพันธกันเพียงบางสวน

2.1 การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ของสินคาและบริการมีความสัมพันธกันเพียงบางสวน ไดแก การรับรูและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/
ผิวกาย) มีความสัมพันธกัน และการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของบริการ (ทั้งระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) มีความสัมพันธกัน ทั้งนี้
สามารถอธิบายไดตามแนวคิดกระบวนการเลือกรับรูของผูบริโภค (Perceptual Selection)
กลาวคือ ผูบริโภคจะเลือกเปดรับ (Selective Exposure) เฉพาะขอมูลที่มีความสําคัญและตรงกับ
ความตองการ รวมทั้งจะเลือกใสใจ (Selective Attention) ในขอมูลที่สอดคลองกับความสนใจ
ความเชื่อ ทัศนคติ และประสบการณของตน จึงทําใหมีการเลือกที่จะเปดรับและเลือกอานโฆษณา
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ผานทางโทรศัพทมือถือในสินคาห รือบริการบางประเภทเทานั้น (Hanna & Wozniak, 2001; G.
Belch & M. Belch, 2007) โดย Hawkin, Best, & Coney (2001)   ไดกลาวถึง ปจจัยทางดานตัว
บุคคล (Individual Factor) ที่มีความเกี่ยวของกับความสนใจของผูบริโภค เนื่องจาก ผูบริโภคแตละ
คนมีความสนใจและความตองการเปนของตนเอง ซึ่งเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอการใหความสนใจในสิ่ง
เราที่ตางกัน ทั้งนี้ สําหรับสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ผลการสํารวจจาก
บริษัทนาโน เสิรช จํากัด พบวา ผูบริโภคสนใจในการหาขอมูลขาวสารเกี่ยวกับดานสุขภาพและ
ความงาม ถึงรอยละ 52 และรอยละ 46 ติดตามขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสุขภาพและความงามเสมอ
(การเงินคนรักสุขภาพ, 2549) สงผลใหเม่ือผูบริโภคมีการรับรูขอความโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
ดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ผูบริโภคจึงสนใจที่จะรับและอานขอความโฆษณาดังกลาว ประกอบกับ
มีการเลือกใชการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือในการเขาถึงกลุมผูบริโภค ซึ่งถือเปนสื่อใหมที่
ผูบริโภคอาจจะยังไมคอยพบเห็น ดังนั้นจึงสามารถสรางความสนใจใหผูบริโภคเปดดูรายละเอียด
ของขอความที่ไดรับ

2.2 การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และความ
ตั้งใจซื้อทั้งสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค มี
ความสัมพันธกัน สามารถอธิบายไดตามแนวคิด การรับรู (Perception) ที่กลาววา การเปดรับ
(Exposure) เกิดขึ้นเม่ือประสาทสัมผัสของผูบริโภค (การมองเห็น การไดยินเสียง การสัมผัส การ
ลิ้มรส และการไดกลิ่น) ถูกกระตุนดวยสิ่งเรา จากนั้นผูบริโภคจะทําการเลือกเปดรับสิ่งเราที่มี
ความสําคัญ ตรงกับความตองการหรือมีความเกี่ยวของ กับตนเองในชวงเวลานั้นๆ จนนําไปสูความ
ต้ังใจซื้อเชนกัน (Assael, 2004; Hawkin, Best, & Coney, 2001)  ตามที่ Lutz (1991) ไดกลาวไว
วา องคประกอบดานความรูสึกและองคประกอบดานพฤติกรรมมีอิทธิพลตอกัน  ซึ่งพฤติกรรมใน
ที่นี้คือ ความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค ซึ่งมี
ความสอดคลองกับผลวิจัยเกี่ยวกับการสรางตราสินคาที่ใชสื่อแบบหนึ่งตอหนึ่ ง (One to One
Brand Building) ที่พบวา เม่ือทําการเปรียบเทียบระหวางผูบริโภคที่ไดรับการสื่อสารแบบหนึ่งตอ
หนึ่งกับผูที่ไมไดรับ ผูบริโภคที่ไดรับการสื่อสารแบบหนึ่งตอหนึ่งจะมีการเปลี่ยนแปลงทางดาน
พฤติกรรมมากกวา เชน การลองสินคาใหมมากขึ้น หรือการนําคูป องสวนลดที่ไดไปซื้อสินคาและใช
บริการ เปนตน (“Direct Marketing…….,” 2549)

สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มี
ความสัมพันธกัน สามารถอธิบายไดตามทฤษฎีแบบ จําลองการเกิดทัศนคติของ Lutz (1991) ที่
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กลาววา ทัศนคติมีเพียงองคประกอบเดียว โดยกระบวนการทํางานของทัศนคติจะเริ่มตนจากการที่
บุคคลมีความเชื่อ (Beliefs) หรือเรียนรูขอมูลเกี่ยวกับสิ่งนั้นๆ จนพัฒนากลายเปนความรูสึก
(Affect) หรือทัศนคติตอสิ่งนั้น ซึ่งนําไปสู พฤติกรรม (Behavior) สวนบุคคลในที่สุด ซึ่งในการวิจัย
ครั้งนี้อาจกลาวไดวา เม่ือผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอการไดรับขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือจากสินคาและบริการ จึงทําใหเกิดการอานขอความโฆษณาดังกลาว และผูบริโภคก็
จะมีแนวโนมที่จะเปดรับและอานขอ ความโฆษณาในครั้งตอๆ ไปดวย นอกจากนี้ยังสามารถ
อธิบายไดตามลําดับขั้นของการเกิดผลกระทบ (Hierarchies of Effects) ตามลําดับขั้นการเรียนรู
แบบพื้นฐาน (Standard Learning Hierarchy) ซึ่งเปนขั้นตอนในการเกิดทัศนคติ โดยผูบริโภคจะ
ทําการหาและรวบรวมขอมูลตางๆ ที่เกี่ย วของกับตราสินคาหรือสินคาจนเกิดเปนความเชื่อ
(Beliefs) จากนั้นผูบริโภคจะทําการประมวลขอมูลที่เปนความเชื่อเหลานั้นเปนความรูสึกที่มีตอ
ตราสินคา (Affect) ซึ่งเม่ือผูบริโภคสะสมขอมูลและประมวลผลมากขึ้นจะทําใหผูบริโภคเกิด
ความรูสึกเปนสวนหนึ่งของตราสิน คานั้นและสงผลใหเกิดพฤติกรรม (Behavior) ในทายที่สุด
(Solomon, 2007) จากงานวิจัยนี้อาจกลาวไดวาเม่ือผูบริโภคมีความเชื่อในขอมูลที่ปรากฏใน
ขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและบริการ ก็จะสงผลตอความรูสึกชื่นชอบใน
สินคาและบริการดังกลาว อันจะนํา ไปสูพฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการตอไป ทั้งนี้
ผลการวิจัยยังมีความสอดคลองกับผลการวิจัยของ Tsang, Ho และ Liang (2004) ที่พบวา
ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคมีความสัมพันธกันโดยตรง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดี
ตอการโฆษณาทางโทรศัพทมือถือสงผล ใหผูบริโภคเกิดความต้ังใจซื้อสินคาและบริการมากขึ้น
ยกตัวอยางเชน รานหนังสือ “รานนายอินทร” รวมมือกับบริษัทแทค ในการสงขอความสวนลดราคา
หนังสือไปใหลูกคา ทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในขอความโฆษณาที่ไดรับ  จนสงผลใหมี
แนวโนมในการตัดสินใจซื้อสินคาได งายขึ้น

สมมติฐานที่ 4 การรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือ และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มี
ความสัมพันธกันเพียงบางสวน

4.1 การรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของสินคาและบริการมีความสัมพันธกัน เพียงบางสวน คือ การรับรู ทัศนคติ
และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ บริการ (บัตรเครดิต) มี
ความสัมพันธกัน โดยสามารถอธิบายไดตามทฤษฎีทัศนคติแบบองคประกอบเดียว
(Unidimensionalist View of Attitude) กลาวคือ ทัศนคติเกิดจากความรูสึก (Affect) ซึ่งเปน
ความรูสึกชอบหรือไมชอบตอสิ่งตางๆ โดยสวนของความรู (Cognition) หรือความเชื่อ (Beliefs)
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จะเปนเพียงที่มาของการเกิดทัศนคติ และสวนของพฤติกรรม (Conation) จะเปนผลที่เกิดจาก
ทัศนคติ ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ ในขณะเดียวกัน Solomon (2007) ไดอธิบายถึงลําดับขั้นของการเกิดผลกระทบ
(Hierarchies of Effects) โดยใชมุมมองทัศนคติแบบองคประกอบเดียว เนนที่องคประกอบดาน
ความรูสึก (Affect) ที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจ ซึ่งทัศนคติจะประกอบไปดวยความรูสึก (Affect)
โดยมีความเชื่อ (Belief) และพฤติกรรม (Behavior) เปนเหตุและผลของการเกิดทัศนคติ ทั้งนี้แตละ
องคประกอบจะมีมากหรือนอยขึ้นอยูกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอสิ่งๆ นั้น นอกจากนี้ยังสามารถ
อธิบายไดตามกระบวนการหาขอมูลของผูบริโภค (Information Process) กลาวคือ ผูบริโภคจะมี
การเปดรับสิ่งเรา (Stimulus Exposure) ซึ่งเปนความพยายามในการประเมินทางเลือกในการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับสินคา ตราสินคาหรือบริการ โดยปกติผูบริโภคมักจะทําการเลือกทางเลือกที่
สามารถตอบสนองความตองการของตนไดมากที่สุด เม่ือผูบริโภคเกิดการรับรูตอสิ่งเรา
(Perception of Stimuli) ในขณะเดียวกันผูบริโภคก็จะมีทัศนคติตอสิ่งเรานั้น ซึ่งทัศนคติสามารถ
เปนไปไดในทิศทางบวกหรือลบก็ได ถาหากผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอสิ่งเรา ก็จะสงผลใหผูบริโภค
เกิดพฤติกรรมได (Assael, 2004; Hawkin et. al., 2001)

4.2 การรับรู ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และ
ความตั้งใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภคมี
ความสัมพันธกันเพียงบางสวน ไดแก  การรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา
สินคาประเภทโทรศัพทมือถือผานทางโทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อสินคาประเภท
โทรศัพทมือถือของผูบริโภค มีความสัมพันธกัน และการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการ
โฆษณาบริการ (ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) ผานทางโทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อ
บริการ (ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) ของผูบริโภค มีความสัมพันธกัน ทั้งนี้สามารถ
อธิบายไดโดย เม่ือผูบริโภคมีกระบวนการเปดรับโฆษณา (Exposure to an Ad) จากนั้นผูบริโภค
จะเกิดการเรียนรู (Cognitive) รวมทั้งมีความรูสึก (Affect) ที่ดีตอโฆษณาแลว ก็จะสงผลตอความ
เชื่อในตราสินคา (Beliefs about the Brand) จนกลายเปนทัศนคติตอตราสินคา (Attitude toward
the Brand) ที่ดีและกอใหเกิดความต้ังใจซื้อในที่สุด (Schiffman & Kanuk, 2007; Solomon,
2007) และยังสามารถอธิบายไดตามหลักความเกี่ยว พันสูงของผูบริโภค (High-involvement)
เนื่องจากสินคาประเภทโทรศัพทมือถือ รวมทั้งบริการประเภท ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต
เปนสินคาและบริการที่มีความจําเปนกับผูบริโภคในยุคปจจุบัน อีกทั้งเปนสินคาที่มีราคาคอนขาง
แพง (High-price Product) และมีความซับซอนทางเทคโนโลยี (Complex Product) และถือเปน
บริการที่มีความใกลชิดกับผูบริโภค ดังนั้นผูบริโภคจึงใหความสําคัญในการตัดสินใจซื้อเปนอยาง
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มาก ทําใหมีการตัดสินใจแบบซับซอน (Complex Decision Making) (Assael, 2004) กลาวคือ
สื่อโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ถือเป นอีกหนึ่งชองทางการสื่อสารที่ชวยผูบริโภคในการ
แสวงหาขอมูล กอนการซื้อสินคาหรือใชบริการ โดยที่การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือมักจะให
ขอมูลเกี่ยวกับการสงเสริมการขายของสินคาและบริการ จึงสงผลใหผูบริโภคเกิดความต้ังใจซื้อได
งายกวาสื่ออ่ืนๆ

4.3 การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ
บริการ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
สินคาและบริการมีความสมัพันธกันเพียงบางสวน  ไดแก การรับรูของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา
ผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆ ษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคา
ประเภทผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) มีความสัมพันธกัน และการรับรูของผูบริโภคที่มีตอ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ (ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอบริการ (ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเคร ดิต) ที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการ
(ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) มีความสัมพันธกัน ทั้งนี้สามารถอธิบายไดตามหลักความ
เกี่ยวพันสูงกับผูบริโภค (High-involvement) (Assael, 2004)  เนื่องจากสินคาประเภทผลิตภัณฑ
ดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) เปนสินคาที่มีผูบริโภคใหความสนใจ อีกทั้งเปนสินคาที่ใชแลวอาจเกิด
ความเสี่ยงทางดานกายภาพได (Physical Risk) สวนทางดานบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ
และบัตรเครดิต ถือเปนบริการที่ผูบริโภควัยทํางานพก พาเปนประจํา จนเปนสวนหนึ่งของ
ชีวิตประจําวัน ดังนั้นผูบริโภคจึงตองการขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการเปนอยางมาก จึงสงผลให
ผูบริโภคมีความตองการรับและอานขอความโฆษณาจากสินคาและบริการดังกลาว นอกจากนี้ยัง
สามารถอธิบายไดตามแบบจําลองแนวโนมในการประมวลผล (Elaboration Likelihood Model:
ELM) โดยเม่ือผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันสูง ผูบริโภ คจะทําการประมวลผลขอมูลอยางละเอียด
ถี่ถวน ซึ่งเปนการประมวลผลขอมูลจากสวนกลาง (Central Route) แตในทางกลับกัน หาก
ผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันตํ่า ผูบริโภคจะประมวลผลขอมูลจ ากปจจัยแวดลอม (Peripheral
route) ซึ่งไมไดใชการคิดวิเคราะหในการประมวลผลขอมูลมากนัก (Petty, Cacioppo &
Schumann, 1983) ทั้งนี้ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงจะเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาที่
โฆษณา ก็ตอเม่ือเนื้อหาสารที่ชักจูงนั้นมีการใชเหตุผลสนับ สนุน (Message Arguments) ที่จะ
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สามารถโนมนาวใจใหผูบริโภคเชื่อได ดวยการใหเหตุผลที่หนักแนน (Strong argument) เกี่ยวกับ
ลักษณะของสินคาหรือคุณคาที่ผูบริโภคจะไดรับจากการซื้อหรือใช จนทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม
ไดในที่สุด (Engel et al., 1995) โดยจากผลการวิจัยที่พบวา เจาของสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแล
ผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)และบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต นิยมสงขอความ
โฆษณาประเภทการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการ (Information) และการสงเสริมการขาย
ของสินคาและบริการ (Promotion) ใหกับผูบริโภค ดังนั้นขอมูลเหลานี้จึงทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติ
ที่ดีตอสินคาและบริการที่สงขอความโฆษณา จนสงผลใหผูบริโภคมีแนวโนมในการรับและอาน
ขอความโฆษณาจากสินคาและบริการดังกลาวมากยิ่งขึ้น

4.4 การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินค าและ
บริการ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และความตั้งใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือของผูบริโภคมีความสัมพันธกันเพียงบางสวน ไดแก การรับรูของผูบริโภคที่มี
ตอโฆษณาสินคาประเภทโทรศัพทมือถือผานทางโทรศัพทมือถือ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคา
ประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อของผูบริโภคที่มี
ตอสินคาประเภทโทรศัพทมือถือที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ มีความสัมพันธกัน และ
การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาบริการ (ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) ผานทาง
โทรศัพทมือถือ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริการ (ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต ) ที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อบริการ (ระบบโทรศัพทมือถือและบัตรเครดิต )
ของผูบริโภค มีความสัมพันธกัน สามารถอธิบายไดตามแบบจําลองแนวโนมในการประมวลผล
(Elaboration Likelihood Model: ELM) โดยผูบริโภคอยูในสถานการณที่มีความเกี่ยวพัน กับสินคา
สูง จึงมีการหาขอมูลอยางกระตือรือรน (Active) กอนทําการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผูบริโภค มีความรูสึก
เกี่ยวพันสูงกับทั้งสินคาและบริการที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ กลาวคือ ใน สินคาประเภทโทรศัพทมือถือ
เปนสินคาที่เนนประโยชนใชสอย (Utilitarian Product) และมีราคาแพง ทางดานสินคาประเภท
ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) เปนสินคาที่ผูบริโภคใหความสนใจและมีความเสี่ย งทางดาน
รางกาย (Physical Risk) เชน ใชแลวอาจเกิดการแพ รวมทั้งบริการประเภท ระบบโทรศัพทมือถือ
และบัตรเครดิต ถือเปนบริการที่มีความใกลชิดกับผูบริโภค ดังนั้นผูบริโภคจึงใหความสําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อเปนอยางมากทําใหการประมวลผลจะเปนไปในลักษณะของการแสวงหาข อเท็จจริง
รวมทั้งพิจาณาความเปนเหตุเปนผลของขอมูลอยางละเอียดถี่ถวน หรืออาจกลาวไดวาผูบริโภคมี
ความต้ังใจที่จะทําความเขาใจและเรียนรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคา ซึ่งเรียกไดวา เปนการ
ตอบสนองทางความคิด (Cognitive Response) ของผูบริโภค จากนั้นผูบริโภคจึงประเมินขอมูล
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เหลานั้นจนกลายเปนความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and Attitude) ที่มีตอสินคา จนนําไปสูการ
เปลี่ยนพฤติกรรม (Behavior Change) ซึ่งในที่นี้หมายถึงความต้ังใจซื้อสินคาและบริการของ
ผูบริโภคในที่สุด (Schiffman & Kanuk, 2007; Solomon, 2007)  นอกจากนี้ยังสามารถอธิบายได
ตามหลักความเกี่ยวพันในการประมวลผลขอมูลของผูบริโภค (Involvement) โดยเนื่องจาก
ผูบริโภคมีความรูสึกเกี่ยวพันสูงกับทั้งสินคาและบริการที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ทําใหผูบริโภคจึงมีการ
ประมวลขอมูลในลักษณะของการใชความคิด (Thinking) เพื่อพิจารณาเลือกซื้อสินคาหรือใช
บริการ ดังนั้นผูบริโภคจึงสนใจเปดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการในสื่อโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และหากขอมูลที่ไดรับตรงกับความตองการ ผูบริโภคก็จะเกิดทัศนคติที่ดีตอสินคา
และบริการและจะสงผลใหผูบริโภคมีแนวโนมที่จะซื้อสิ นคาหรือใชบริการนั้น

โดยสรุปแลว เม่ือพิจารณาถึงคาความสัมพันธ โดยรวม (R) ของการรับรู ทัศนคติและ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ พบวา อยูในระดับคอนขางตํ่า แสดงใหเห็นวา ก ารโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยูบาง แตเปนเพียงองคประกอบ
เล็กๆ เทานั้น ซึ่งสามารถอธิบายไดตามทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผล (Theory of Reasoned
Action: TRA) ที่อธิบายถึง ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่สามารถทํานายถึงพฤติกรร มการซื้อ
สินคาไดจริง โดยเปนการ พิจารณาจากทัศนคติตอพฤติกรรม (Attitude toward the behavior)
มากกวาทัศนคติตอตราสินคา (Attitude toward the brand) ซึ่งในบางกรณีผูบริโภคมีทัศนคติใน
ทางบวกตอตราสินคา แตอาจมีทัศนคติในทางลบตอการซื้อสินคา หรือใชบริการ (Attitude toward
Buying) นั้นได (Assael, 2004; Lutz, 1991) นอกจากนี้ความต้ังใจซื้อสินคาและบริการของ
ผูบริโภคนั้นขึ้นอยูกับปจจัยที่หลากหลาย โดยผูบริโภคสามารถรับอิทธิพลมาจากแหลงสารตางๆ
เชน ครอบครัว (Family) บุคคลรอบขาง (Peer-group) ขอมูลและประสบการณ (Information and
Experience) และบุคลิกภาพ (Personality) (Assael, 2004; Schiffman & Kanuk, 2007) รวมทั้ง
การสื่อสารการตลาดในรูปแบบตางๆ นอกเหนือไปจากการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ เชน
ราคาของสินคา สภาพรานคา หรือการโฆษณาผานทางโทรทัศน วิทยุ และหนังสือพิมพ  เปนตน
(Assael, 2004) ดังนั้นการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือจึงเปนเพียงชองทางหนึ่งในการแสวงหา
ขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการของผูบริโภคเทานั้น

ขอจํากัดในการทําวิจัย
เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ เปนการศึกษาถึงการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่

มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
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โทรศัพทมือถือ โดยสินคาและบริการที่ทําการศึกษามีทั้งหมด 4 ประเภท ทําใหแบบสอบถามมี
จํานวนขอคําถามปริมาณมาก ผูตอบแบบสอบถามบางคนเกิดความเหนื่อยลาและเบื่อหนายที่
จะตองตอบคําถามที่มีลักษณะคลายคลึงกัน จึงอาจไมต้ังใจตอบแบบสอบถามเทาที่ควร

และในการวิจัยครั้งนี้ เปนการพัฒนาแนวคําถามมาจากมาตรวัดของตางประเทศ ดังนั้น
จึงอาจสงผลตอความความเขาใจในแบบสอบถามของผูตอบบาง อยางไรก็ตามผูวิจัยไดมีการนํา
มาตรวัดดังกลาวใหนักวิชาการและ อาจารยผูทรงคุณวุฒิทําการตรวจสอบ และมีการทดสอบกับ
กลุมตัวอยางกอนเก็บขอมูลจริง

ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยในอนาคต
1. การวิจัยครั้งนี้ทําการศึกษาเฉพาะกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 24-35 ป ในเขต

กรุงเทพมหานครเทานั้น ดังนั้นสําหรับการศึกษาครั้งตอไปอาจทําการศึกษากับผูบริโภคในกลุ ม
ประชากรอ่ืนๆ ที่ตางกัน เพื่อนําผลการวิจัยที่ไดมาเปรียบเทียบตามลักษณะประชากรวาสงผลตอ
พฤติกรรมที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ ทําการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถืออยางไร และควรทําการศึกษาในพื้นที่อ่ืนๆ เชน เขตชานเมืองหรือ
หัวเมืองใหญในตางจังหวัด  นอกเหนือจากการศึกษากับประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อทํา
ใหผลวิจัยมีความครอบคลุมและสามารถสะทอนถึงพฤติกรรมที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของ
ผูบริโภคโดยรวมได

2. เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ มีการเลือกสินคาและบริการที่ใชเปนตัวแทนในการศึกษาเพียง
อยางละ 2 ประเภทเทานั้น ดังนั้นในการศึกษาครั้งตอไปอาจมีการเลือกประเภทสินคาและบริการ
ใหมีความหลากหลายมากขึ้น เพื่อนําผลการวิจัยมาเปรียบเทียบวาผูบริโภคมีการรับรู ทั ศนคติและ
พฤติกรรมตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือเหมือนหรือแตกตางกันอยางไร อีกทั้งเพื่อให
ผลการวิจัยมีความครอบคลุมและมีความเที่ยงตรงมากขึ้น

3. งานวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  ดังนั้นการวิจัย
ในครั้งตอไปอาจนําการวิจัย เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มาศึกษาเพิ่มเติมถึงสาเหตุที่
ผูบริโภคมีตอการเปดรับและอานโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และ ทัศนคติและพฤติกรรมที่มี
ตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ นอกจากนี้อาจทําการศึกษาวิจัยโดย
การสัมภาษณแบบเจาะลึก (Focus Group) กับเจาของสินคาและบริการ ที่ทําการโฆษณาผาน
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ทางโทรศัพทมือถือ รวมถึงนักการตลาดซึ่งเปนผูที่สรางสรรคขอความโฆษณาตางๆ เพื่อทําให
สามารถเขาใจการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือไดมากยิ่งขึ้น

ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช
ผลการวิจัยครั้งนี้ทําใหเห็นวา แมวาผูบริโภคมีการเปดรับสื่อโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือในระดับตํ่า แตในขณะเดียวกันผูบริโภคก็มีทัศนคติและพฤติกรรมที่ดีตอการอาน
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และมีทัศนคติที่ดีตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ รวมทั้งมีความต้ังใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ซึ่งสามารถกลาวไดวา การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ถือเปนอีกเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดที่สามารถสงผลกระทบไปยังผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยที่เจาของสินคาและ
บริการ นักการตลาด นักโฆษณา หรือบุคคลอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของ สามารถนําผลการวิจัยไปใชเปน
แนวทางในการประยุกตใชในการสื่อสารการตลาดผานทางโทรศัพทมือถือใหมีความเหมาะสมและ
เกิดประสิทธิผลมากที่สุดกับสินคาและบริการที่รับผิดชอบ

โดยจากผลการวิจัยที่พบวา ในสินคาประเภทโทรศัพทมือถือผูบริโภคนิยม เปดรับขอความ
โฆษณาประเภท SMS ลุนรับของรางวัล เจาของสินคาและนักการตลาดจึงควรใหความสําคัญกับ
รางวัลที่ผูบริโภคจะไดรับ โดยที่เปนรางวัลที่สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคเพื่อให
ผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีทั้งตอการโฆษณาและตราสินคา และเกิดความตองการอยา กมีสวนรวมกับ
ตราสินคาที่ทําการโฆษณษผานทางโทรศัพทมือถือมากขึ้น ทางดานสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแล
ผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) และบริการประเภทบัตรเครดิต ผูบริโภคนิยมเปดรับขอความโฆษณาประเภท
การแจงขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการ ดังนั้น นักการตลาดจึงควรใหขอมูลเกี่ ยวกับสินคาและ
บริการที่จําเปนแกผูบริโภค เพื่อกอใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาและใชบริการไดงายขึ้นเชนกัน
ในขณะที่การบริการประเภทระบบโทรศัพทมือถือ ผูบริโภคนิยมเปดรับขอความโฆษณาประเภท
การดาวนโหลดเกม/ริงโทน นักการตลาดและนักโฆษณา จึงควรมีการนําเสนอเกมแ ละริงโทนที่
ผูบริโภคกําลังนิยมอยูในชวงเวลานั้น จึงจะเปนการจูงใจใหผูบริโภคดาวนโหลดเกมและริงโทน
ดังกลาว รวมทั้งทําใหผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเปดรับขอความโฆษณาในครั้งตอไปมากยิ่งขึ้นดวย

สําหรับผลการวิจัยทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพท มือถือ และ
สินคาบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ทําใหเจาของสินคาและบริการ นักการตลาด
และนักโฆษณาทราบวา ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และสินคา
บริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ โดยที่ผูบริโภคไมรูสึกวาการโฆษณา ผานทาง
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โทรศัพทมือถือสรางความรบกวนหรือรุกล้ําสิทธิสวนบุคคลแกตนเอง ดังนั้นจึงถือเปนโอกาสสําคัญ
สําหรับสินคาและบริการตางๆ ที่จะนําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือไปประยุกตใชในการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) แตทั้งนี้เจาของสินคาและบริการ นักการตลาดและนัก
โฆษณาก็ควรคํานึงถึงความเกี่ยวพันระหวางขอความโฆษณาที่สงออกไปกับความตองการของ
ผูบริโภค เพื่อปองกันไมใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในแงลบตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือได

ทางดานผลการวิจัยพฤติกรรมผูบริโภ คที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ซึ่ง
หมายถึง การเปดรับและการอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ และความต้ังใจซื้อ
สินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ ก็พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีการเปดรับ
และอานขอความโฆษณา รวมทั้งมีการตอบกลับตอขอคว ามโฆษณา โดยสวนใหญผูบริโภค
ตองการลุนรับของรางวัล ดังนั้นเจาของสินคาและบริการ นักโฆษณาและนักการตลาดจึงควรให
ความสําคัญกับรางวัลที่ผูบริโภคจะไดรับ โดยควรเปนของรางวัลที่สอดคลองกับความสนใจและ
ความตองการของผูบริโภค แตมีขอนาสังเกตเกี่ยวกับสาเหตุที่ผู บริโภคไมตอบกลับตอขอความ
โฆษณา นั่นคือ ไมตองการเสียคาใชจายเพิ่มเติม ดังนั้นนักการตลาดจึงควรเลือกใชกลยุทธที่ให
ผูบริโภคสามารถตอบกลับตอขอความโฆษณาโดยไมเสียคาใชจาย  (Free) เพื่อทําใหผูบริโภคเกิด
ความพึงพอใจ และเปนการเพิ่มแรงจูงใจจนสามารถทําใหผูบริโภคมีอัตราการตอบกลับตอ
ขอความโฆษณาเพิ่มขึ้น และชวยใหสามารถตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการไดงายขึ้นเชนกัน

จากผลการวิจัยที่พบวาคาความสัมพันธโดยรวม (R) ของการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ  และสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาผาน
ทางโทรศัพทมือถือ อยูในระดับคอนขางตํ่า แสดงใหเห็นวา การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยูบาง แตเปนเพียงองคประกอบเล็กๆ  เทานั้น ดังนั้น
เพื่อใหทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาและใชบ ริการไดงายขึ้น นักการตลาดจึงควรใชการ
โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือรวมกับเครื่องมือการสื่อสารอ่ืนๆ ในการ สื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน (IMC)

สําหรับประเภทสินคาและบริการที่เหมาะสมในการทําโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ คือ
ธุรกิจบริการตางๆ เชน ระบบโทรศัพทมือถือ รานอาหาร หางสรรพสินคา โรงแรม และบัตรเครดิต
ฯลฯ เนื่องจากผลการวิจัยในครั้งนี้พบวา ผูบริโภคใหความสนใจเปดรับสื่อโฆษณาของบริการ
มากกวาสินคา มีทัศนคติที่ดีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของบริการมากกวาสินคา
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รวมทั้งตองการรับและอานขอความโฆษณาผานทางโทรศั พทมือถือของบริการมากกวาสินคา
ดังนั้นนักการตลาดจึงสามารถสงขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือเกี่ยวกับบริการไปให
ผูบริโภค โดยที่ผูบริโภคสามารถเกิดพฤติกรรมหรือตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการไดในทันที เชน
การดาวนโหลดเกม/ริงโทน การชําระคาบริการผานทางโ ทรศัพทมือถือ การติดตอกลับไปยังผู
ใหบริการ เปนตน
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แบบทดสอบที่ใชในการเลอืกสินคาและบริการเพื่อนําไปใชในงานวิจัย

โปรดระบุสินคาและบริการที่ ทานไดรับขอความโฆษณาทางโทรศัพทมือถือ ในระยะเวลา
3 เดือนที่ผานมา

ประเภทสินคา ยี่หอ
1. 1.
2. 2.
3. 3.

ประเภทบริการ ยี่หอ
1. 1.
2. 2.
3. 3.

ขอบคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามคะ

การโฆษณาทางโทรศัพทมือถือ  คือ การทําการตลาดของสินคาหรือบริการ ซึ่งทํา
การสื่อสารกับผูบริโภค โดยการสงขอความสั้น (SMS) ในการโฆษณาหรือขอความ
เกี่ยวกับการสงเสริมการขายของสินคาหรือบริการโดยอาศัยสื่อโทรศัพท มือถือเปน
ตัวกลางในการติดตอ เชน ขอความเสนอสิทธิพิเศษทางดานสวนลดของราคาสินคา
หรือบริการ ขอความแจงเตือน และการรายงานขาวหรือผลกีฬา เปนตน
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แบบทดสอบเพื่อคัดเลือกกลุมตัวอยางในการทําแบบสอบถาม

กรุณาทําเครื่องหมาย  หนาขอที่ตองการเลือก

1. ใน 3 เดือนที่ผานมา ทานไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของโทรศัพทมือถือ
หรือไม

(หมายถึง โทรศัพทมือถือ เชน NOKIA, SAMSUNG, MOTOROLA, SONY -ERICSON ฯลฯ)
(   ) ไดรับ (ทําแบบสอบถามตอ) (   ) ไมไดรับ (สิ้นสุดการทําแบบสอบถาม)

2. ใน 3 เดือนที่ผานมา ทานไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย) หรือไม
(หมายถึง ผลิตภัณฑทําความสะอาดและบํารุงผิวหนา (Facial Wash Facial Nourishing
Products) ผลิตภัณฑเพื่อการดูแลผิวหนา (Facial-care Products) ผลิตภัณฑทําความสะอาด
ผิวกาย (Body Wash Products) ผลิตภัณฑเพื่อการดูแลและบํารุงผิวกาย (Skin-care
Products) และเครื่องสําอาง (Cosmetics)

(   ) ไดรับ (ทําแบบสอบถามตอ) (   ) ไมไดรับ (สิ้นสุดการทําแบบสอบถาม)

3. ใน 3 เดือนที่ผานมา ทานไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของระบบ
โทรศัพทมือถือ หรือไม

    (หมายถึง ระบบเครือขายโทรศัพทมือถือของ AIS, DTAC, TRUE หรือ HUTCH)
(   ) ไดรับ (ทําแบบสอบถามตอ) (   ) ไมไดรับ (สิ้นสุดการทําแบบสอบถาม)

4. ใน 3 เดือนที่ผานมา ทานไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินเชื่อ /บัตรเครดิต
หรือไม

    (หมายถึง ธุรกรรมทางการเงินเกี่ยวกับสินเชื่อ /บัตรเครดิต ของธนาคารและสถาบั นทางการเงิน
ตางๆ เชน ธนาคารกสิกรไทย ธนาคาร UOB ธนาคาร SCB ฯลฯ)

(   ) ไดรับ (ทําแบบสอบถามตอ) (   ) ไมไดรับ (สิ้นสุดการทําแบบสอบถาม)
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แบบสอบถาม

สวนที่ 2 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
กรุณาทําเครื่องหมาย  หนาขอที่ตองการเลือก

สวนท่ี 1 : ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม

คําชี้แจง กรุณาตอบแบบสอบถาม ดวยการทําเคร่ืองหมาย   หนาขอที่ตองการเลือก

1.) เพศ
(   ) 1. ชาย (   ) 2. หญิง

2.) อายุ
(   ) 1. ต่ํากวา 25 ป (สิ้นสดุการทําแบบสอบถาม)
(   ) 2. 25-29 ป (   ) 3. 30-34 ป
(   ) 4. มากกวา 34 ป (สิ้นสุดการทําแบบสอบถาม)

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

(   ) 3. หยา / มาย ( ) 4. อื่นๆ (โปรดระบุ)..........................

4.) ระดับการศึกษาสูงสุด
(   ) 1. มัธยมตน (   ) 2. มัธยมปลายหรือเทียบเทา

(   ) 3. อนุปริญญาหรือเทียบเทา (   ) 4. ปริญญาตรี

(   ) 5. สูงกวาปริญญาตรี (   ) 6. อื่นๆ (โปรดระบุ)..........................
5.) อาชีพ

(   ) 1. นิสิต/นักศึกษา (   ) 2. คาขาย/ธุรกิจสวนตัว
(   ) 3.รับราชการ (   ) 4.พนักงานรัฐวิสาหกิจ
(   ) 5. พนักงานบริษัทเอกชน (   ) 5. อื่นๆ (โปรดระบุ)..........................

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธ ของนิสิตระดับปริญญาโท สาขาวิชาการโฆษณา
คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาถึงความคิดเห็นของผูบริโภ คที่มีตอการโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ จึงใครขอความรวมมือจากทุกทาน ในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตามความเปนจริง ทั้งนี้
ขอมูลที่ทานตอบในแบบ สอบถามทั้งหมดจะถือเปนความลับ ซึ่งจะนําเสนอผลการวิจัยในลักษณะ โดยรวมเทานั้น
และนําผลที่ไดไปใชประโยชนทางการศึกษาตอไป
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6.) รายไดสวนตัวตอเดือน
(   ) 1. ต่ํากวา 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


สวนท่ี 2  : การรบัรูท่ีมีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

การโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (Mobile Advertising) หมายถึง การทําการตลาดของสินคาหรือบริการ ซึ่ง
ทําการสื่อสารกับผูบริโภค โดยการสงขอความการโฆษณา (Short Message Service: SMS) ขอความเกี่ยวกับ
การสงเสริมการขายของสินคาหรือบริการ ขอความในการรักษาความสัมพันธกับลูกคา โดยอาศยัสือ่
โทรศัพทมือถอืเปนตัวกลางในการติดตอ เชน ขอความเสนอสวนลดของราคาสินคาหรือบริการ ขอความแจงเตือน
และการรายงานขาวหรือผลกีฬา เปนตน

คําชี้แจง กรุณาตอบแบบสอบถาม ดวยการทําเคร่ืองหมาย   หนาขอที่ตองการเลือก

2.1) ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา ทานไดรับโฆษณาของสินคาและบริการผานทางโทรศัพทมือถือโดยประมาณ
เทาใด

ประเภทสินคา/
บริการ

1-5
ขอความ

6-10
ขอความ

11-15
ขอความ

16-20
ขอความ

มากกวา 20
ขอความ

1. โทรศัพทมือถือ
2. ผลติภัณฑดูแลผิว
    (ผิวหนา/ผิวกาย)
3. ระบบโทรศัพทมือถือ
4. สินเชื่อ/บัตรเครดิต

2.2) สินคาและบริการใดบางที่ทานเคยไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ
ย่ีหอประเภทสินคา/บรกิาร

อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3
1. โทรศัพทมือถือ
2. ผลติภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)
3. ระบบโทรศัพทมือถือ
4. สินเชื่อ/บัตรเครดิต
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2.3) ขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือลักษณะใดที่ทานไดรับจากสินคาหรือบริการ (ตอบไดมากกวา 1
ขอ)

ขอความ โทรศัพทมือถือ ผลิตภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย)

ระบบ
โทรศัพทมือถือ

สินเชื่อ/
บัตรเครดิต

SMS ลุนรับของรางวัล
การดาวนโหลดเกม / ริงโทน
การแจงขอมูลเกี่ยวกับสินคาและ
บริการ
การแจงขอความเตือน
การสงเสริมการขายของสินคาและ
บริการ
อื่นๆ (โปรดระบุ______)

มีตอ
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สวนท่ี 3  : ทัศนคติของผูบริโภค

คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  หนาขอท่ีตรงกับความเห็นของทานมากท่ีสุด

3.1) ทัศนคติท่ีมตีอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

บัตรเครดิต ผลิตภัณฑบํารุงผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ระบบโทรศัพทมือถือ หางสรรพสินคา
เห็นดวย  ไม
อยางยิ่ง  เห็นดวย

อยางยิ่ง

เห็นดวย ไม
อยางยิ่ง  เห็นดวย

 อยางยิ่ง

เห็นดวย  ไม
อยางยิ่ง เห็นดวย

อยางยิ่ง

เห็นดวย  ไม
อยางยิ่ง  เห็นดวย

 อยางยิ่ง
ขอความ

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1
1. ทานรูสึกเพลิดเพลินเมื่อไดรับ

ขอความโฆษณาผานทาง
    โทรศัพทมือถือ
2. ขอความโฆษณาผานทาง
    โทรศัพทมือถือสามารถใหขอมูลได

ละเอียด ครบถวน
3. โฆษณาผานทางโทรศัพทมือถอื

 เปนการรุกล้ําสิทธิสวนบุคคล
4. ทานคิดวาเน้ือหาในขอความ

โฆษณาเปนการสรางความรบกวน
5. ทานใชโฆษณาผานทาง

โทรศัพทมือถือเปนแหลงอางอิงใน
การซื้อสินคาและใชบริการ

6. ขอความโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือมีความนาเชื่อถือ
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บัตรเครดิต ผลิตภัณฑบํารุงผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ระบบโทรศัพทมือถือ หางสรรพสินคา

เห็นดวย  ไม
อยางยิ่ง  เห็นดวย

 อยางยิ่ง

เห็นดวย ไม
อยางยิ่ง  เห็นดวย

 อยางยิ่ง

เห็นดวย  ไม
อยางยิ่ง  เห็นดวย

อยางยิ่ง

เห็นดวย ไม
อยางยิ่ง  เห็นดวย

อยางยิ่ง
ขอความ

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1
7. การโฆษณาผานทางโทรศัพท

มือถือชวยสรางความทันสมัยใหกับ
สินคาและบริการ

8. การโฆษณาผานทางโทรศัพท
มือถือทําใหผูบริโภคตดิตอ
สื่อสารกับนักการตลาดไดงายขึ้น

9. การโฆษณาผานทางโทรศัพท
มือถือมีวัถตุประสงคท่ีเปน
ประโยชน

10. การโฆษณาผานทางโทรศัพท
มือถือทําใหซื้อสินคาหรือใช

      บริการไดงายขึ้น
11. การโฆษณาผานทางโทรศัพท

มือถือสามารถเขาถึงทานได
ทุกท่ี ทุกเวลา

12. ทานชอบโฆษณาผานทาง
โทรศัพทมือถือ
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3.2) ทัศนคติท่ีมตีอสินคาและบริการท่ีทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

3.2.1) ทานมีความรูสกึอยางไรตอสินคาโทรศัพทมือถือและผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย) ท่ีทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

โทรศัพทมือถือ ผลิตภัณฑดูแลผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)

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

      แยมาก  _____: _____: _____: _____: _____ ดีมาก          แยมาก  _____: _____: _____: _____: _____ ดีมาก

               ไมชื่นชอบ  _____: _____: _____: _____: _____ ชื่นชอบ ไมชื่นชอบ  _____: _____: _____: _____: _____ ชื่นชอบ

               ไมพึงพอใจ  _____: _____: _____: _____: _____ พึงพอใจ                 ไมพึงพอใจ _____: _____: _____: _____: _____ พึงพอใจ

           ไมนาดึงดูดใจ _____: _____: _____: _____: _____ นาดึงดูดใจ             ไมนาดึงดูดใจ  _____: _____: _____: _____: _____ นาดึงดูดใจ

              ไมนาสนใจ   _____: _____: _____: _____: _____ นาสนใจ            ไมนาสนใจ   _____: _____: _____: _____: _____  นาสนใจ

                 ไมสําคัญ   _____: _____: _____: _____: _____ สําคัญ                 ไมสําคัญ   _____: _____: _____: _____: _____  สําคัญ

              ไมนาเชื่อถือ _____: _____: _____: _____: _____  นาเชื่อถือ ไมนาเชื่อถือ _____: _____: _____: _____: _____  นาเชื่อถือ

ไมมคีวามคิดสรางสรรค _____: _____: _____: _____: _____ มีความคิดสรางสรรค ไมมคีวามคิดสรางสรรค _____: _____: _____: _____: _____ มีความคิดสรางสรรค
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3.2.2) ทานมีความรูสึกอยางไรตอบริการระบบโทรศัพทมือถือ และสินเชื่อ/บัตรเครดิตท่ีทําการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

ระบบโทรศัพทมือถือ สินเชื่อ/บัตรเครดิต

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

      แยมาก  _____: _____: _____: _____: _____ ดีมาก          แยมาก  _____: _____: _____: _____: _____ ดีมาก

               ไมชื่นชอบ  _____: _____: _____: _____: _____ ชื่นชอบ ไมชื่นชอบ  _____: _____: _____: _____: _____ ชื่นชอบ

                ไมพึงพอใจ  _____: _____: _____: _____: _____ พึงพอใจ                  ไมพึงพอใจ _____: _____: _____: _____: _____ พึงพอใจ

            ไมนาดึงดูดใจ _____: _____: _____: _____: _____ นาดึงดูดใจ             ไมนาดึงดูดใจ  _____: _____: _____: _____: _____  นาดึงดูดใจ

              ไมนาสนใจ   _____: _____: _____: _____: _____ นาสนใจ               ไมนาสนใจ   _____: _____: _____: _____: _____ นาสนใจ

                 ไมสําคัญ   _____: _____: _____: _____: _____ สําคัญ                 ไมสําคัญ   _____: _____: _____: _____: _____  สําคัญ

              ไมนาเชื่อถือ _____: _____: _____: _____: _____  นาเชื่อถือ ไมนาเชื่อถือ _____: _____: _____: _____: _____  นาเชื่อถือ

ไมมคีวามคิดสรางสรรค _____: _____: _____: _____: _____ มีความคิดสรางสรรค ไมมคีวามคิดสรางสรรค _____: _____: _____: _____: _____  มีความคิดสรางสรรค
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สวนที่ 4: พฤติกรรมที่มีตอการโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  หนาขอที่ตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด

4.1) โดยสวนใหญทานทําอยางไรเมื่อไดรับขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือของสินคาและ บริการ (ตอบ
ไดเพียง 1 ขอ)

เพิกเฉย/
ลบท้ิง

ไมคอยเปด
อาน

เปดอานเมื่อมีขอความ
โฆษณาสะสมจํานวน

มาก

เปดอานทุก
ครั้งเมือ่มี

เวลา

เปดอานทันที
ขอความ

1 2 3 4 5

1. บัตรเครดิต

2. ผลติภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย)

3. ระบบโทรศัพทมือถือ

4. หางสรรพสินคา

4.2) ทานอานขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือมากที่ ไดรับมากนอยเพียงใด

ไมอาน
เลย

อาน
เพียง

บางสวน

อานครึ่งหน่ึงของ
ขอความ

อาน
ขอความ
สวนใหญ

อานขอความ
ท้ังหมดขอความ

1 2 3 4 5

1. บัตรเครดิต

2. ผลติภัณฑดูแลผิว
(ผิวหนา/ผิวกาย)

3. ระบบโทรศัพทมือถือ

4. หางสรรพสินคา
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4.3) ทานเคยตอบกลับตามขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือหรือไม

(   ) เคย (   ) ไมเคย (ขามไปตอบขอ 4.5)

4.4) เหตุใดที่ทานตอบกลับตามขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

(   ) ขอความโฆษณาตรงกับความตองการ

(   ) เพื่อลุนรับของรางวัล

(   ) ตองการสอบถามขอมลูเพิ่มเติม

(   ) เพื่อดาวนโหลดเกม / ริงโทน

(   ) อื่นๆ (โปรดระบุ________________________ )

4.5) เหตุใดที่ทานไมตอบกลับตามขอความโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ

(   ) ขอความโฆษณาไมตรงกับความตองการ

(   ) เสียเวลาในการตอบกลับ

(   ) ตองเสียคาใชจายเพิ่มสําหรับการตอบกลับ

(   ) อื่นๆ (โปรดระบุ________________________ )

4.5) ทานคิดวาสินคาหรือบริการประเภทใดที่เหมาะสมที่จะโฆษณาผานทางโทรศัพทมือถือ (ตอบไดมากกวา 1

ขอ)

(   ) อุปกรณคอมพิวเตอร (   ) โทรศัพทมือถือ

(   ) ระบบโทรศัพทมือถือ (   ) รานอาหาร

(   ) หนังสือ/นิตยสาร (   ) โรงแรม

(   ) รถยนต (   ) หางสรรพสินคา

(   ) เคร่ืองใชไฟฟา (   ) อาหารทานเลนและขนมขบเคี้ยว

(   ) สินเชื่อ/บัตรเครดิต (   ) ผลิตภัณฑบํารุงผิว (ผิวหนา/ผิวกาย)

(   ) เคร่ืองแตงกาย (   ) อุปกรณถายภาพ

(   ) อื่นๆ (โปรดระบุ_________________________________ )


ขอขอบคุณที่ทานไดใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม


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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ

นางสาวชาลาภรณ อัจฉริยานุรักษ เกิดเม่ือวันที่ 5 พฤษภาคม พ .ศ. 2526 สําเร็จ
การศึกษาปริญญานิเทศศาสตรบัณฑิต (เกียรตินิยมอันดับสอง ) สาขาวิชาการโฆษณา จาก
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ เม่ือปการศึกษา 2547 และไดเขาศึกษาตอในระดับปริญญามหาบัณฑิต
สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ใน
ปการศึกษา 2548
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