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หรือ SMS @ Site ของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื@อนที@ในเขตกรุงเทพมหานคร (107 หนา้)                

อาจารยที์@ปรึกษา : ดร. อริชยั อรรคอุดม 

บทคดัย่อ 

การวิจยัเรื@อง “การเปิดรับและทศันคติต่อการใหบ้ริการขอ้ความทางการตลาดผา่นบริการ 

Location Based Service หรือ SMS @ Site ของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื@อนที@ในเขต

กรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงค ์3 ขอ้คือ 1) เพื@อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลที@มีต่อการขอ้ความทางการ

ตลาดผา่นโทรศพัทเ์คลื@อนที@ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื@อศึกษาการเปิดรับสื@อของผูใ้ชบ้ริการ

โทรศพัทเ์คลื@อนที@ที@มีต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการให้บริการ Location Based Service หรือ 

SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื@อนที@ในเขตกรุงเทพมหานครและ 3) เพื@อศึกษาทศันคติของผูใ้ช้

โทรศพัทเ์คลื@อนที@ที@มีต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการให้บริการ Location Based Service หรือ 

SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื@อนที@ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที@ศึกษา คือ ผูใ้ชบ้ริการ

โทรศพัทเ์คลื@อนที@จาํนวน 200 คน เป็นผูที้@เคยไดรั้บและไม่เคยไดรั้บขอ้ความทางการตลาด จากการ

เขา้ไปใชบ้ริการในหา้งสรรพสินคา้ และงานแสดงสินคา้ที@มีการใหบ้ริการ Location Based Service 

หรือ SMS @ Site ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ@ งใชวิ้ธีการสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง (Sampling Technique) โดย

อาศยัความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ซึ@ งเลือกใชก้ารสุ่มแบบหลายขั]นตอน (Multi-stage 

Random Sampling) เครื@องมือที@ใชใ้นการวิจยัครั] งนี]  คือ แบบสอบถาม และทาํการวิเคราะห์ผล

การศึกษาโดยใชวิ้ธีทางสถิติ ไดแ้ก่ ความถี@ ร้อยละ คะแนนเฉลี@ย ส่วนเบี@ยงเบนมาตรฐาน และ

ทดสอบสมมติฐานดว้ยการใช ้Chi-Square Test, Independent Sample t-test และOne Way ANOVA  

 จากผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลที@มีผลต่อการเปิดรับขอ้ความทางการตลาดผา่น

โทรศพัทเ์คลื@อนที@ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ อาย ุการศึกษา อาชีพ และสถานภาพทางการ

สมรส ส่วนปัจจยัที@ส่งผลต่อทศันคติที@มีต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based 

Service หรือ SMS @ Site ไดแ้ก่ ความถี@ในการรับขอ้ความสั]น และช่วงเวลา/สถานการณ์ที@เลือกรับ

ขอ้ความสั]น  
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กิตติกรรมประกาศ 

 รายงานโครงการเฉพาะบุคคลฉบบันี�สาํเร็จลุล่วงเป็นอยา่งดี ดว้ยความกรุณาอยา่งสูงจาก

อาจารยที์&ปรึกษารายงานโครงการเฉพาะบุคคล ดร.อริชยั อรรคอุดม ซึ& งไดใ้หค้าํแนะนาํขอ้คิดเห็น

ต่าง ๆ ตลอดจาแกไ้ขขอ้บกพร่องทั�งหลาย ดว้ยความเอาใจใส่อยา่งยิ&งมาโดยตลอดผูวิ้จยัขอกราบ

ขอบพระคุณอยา่งสูงไว ้ณ ที&นี�  

 ขอขอบพระคุณคุณแม่ คุณพ่อและญาติพี&นอ้งทุกๆ คน ที&คอยเป็นกาํลงัใจใหอ้ยูเ่สมอ ไมว่่า

จะยามทอ้แทห้รือหมดกาํลงัใจ ทาํใหข้า้พเจา้เกิดแรงผลกัดนั ฟันฝ่าอปุสรรคต่าง ๆ ไปไดด้ว้ยดี และ

ที&ขาดไม่ได ้คือ ขอกราบขอบพระคุณคุณแมที่&สร้างรากฐานทางการศึกษาไวใ้หก้บัขา้พเจา้ ทาํให้

ขา้พเจา้มีการศึกษาที&ดีในทุกวนันี�  

 คาํขอบคุณดว้ยใจจริง คือ เพื&อน ๆ ปริญญาโทนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลยักรุงเทพทุกคนที&

คอยช่วยเหลือและเป็นกาํลงัใจใหข้า้พเจา้มาโดยตลอด และคอยอยูเ่คียงขา้งขา้พเจา้เสมอมา ไม่วา่

ยามสุขหรือยามเจบ็ป่วย ทาํให้ขา้พเจา้ไดเ้จอมิตรแทแ้ละไดรั้บประสบการณ์ดี ๆ ตลอดการเรียนที&

มหาวิทยาลยั 

 สุดทา้ยนี�  คือ ขอขอบคุณตวัเองที&ต่อสูก้บัทุกสถานการณ์โดยไม่เคยละความพยายาม 

ขอบคุณในความมุ่งมั&นและอดทนที&ขา้พเจา้ไดผ้า่นมา ทาํใหข้า้พเจา้ไดเ้ขา้ใจกบัคาํวา่ “ความพยายาม 

อยูที่&ไหน ความสาํเร็จอยูที่&นั&น” 
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บทที� 1 

บทนํา 

ที�มาและความสําคัญของปัญหา  

 โทรศพัทเ์คลือนทีไดมี้การนาํมาใชใ้นประเทศไทยตั�งแต่ปี พ.ศ. 2533 โดยบริษทั แอดวานซ์ 
อินโฟ เซอร์วิส จาํกดั (มหาชน) และไดมี้การใชก้นัอยา่งแพร่หลายจนถึงปัจจุบนั (ฐิติพร      
พิทยาวธุวินิจ, 2546 อา้งใน บุษลกัษณ์ บุญมาก, 2549, หนา้ 1) โทรศพัทเ์คลือนทีเป็นอุปกรณ์สือสาร
ทีจาํเป็นสาํหรับชีวิตประจาํวนัทีตอ้งมีไวเ้พือติดต่อสือสาร เพือใชใ้นการประกอบธุรกิจ ในปัจจุบนั
นอกเหนือจากการใชง้านในการติดต่อ สือสารดว้ยการพดูแลว้ โทรศพัทเ์คลือนทียงันาํมาใชเ้ป็น
เครืองมือสาํหรับการรับส่งขอ้มูลต่าง ๆ มีการใชส้ําหรับการรับส่ง-จดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ ใช้
สาํหรับการรับส่งรูปภาพ และในอนาคตอนัใกลเ้ราสามารถใชโ้ทรศพัท์มือถือในการรับส่งขอ้มูล
ความเร็วสูง ซึ งจะทาํใหเ้กิดบริการใหม่ ๆ บนโทรศพัทเ์คลือนทีขึ�นอีกมากมาย ระบบ
โทรศพัทเ์คลือนทีอาจแบ่งไดจ้ากระบบคลืนความถีในการส่งสัญญาณ ซึ งสามารถแบ่งออกเป็น 
ระบบอนาลอ็ก (Analog) คือใชส้ัญญาณวิทยุในการส่งคลืนเสียง โดยไม่รองรับการส่งขอ้มลูผา่น
ขอ้มลูใด ๆ ทั�งสิ�น  คือสามารถใชง้านดา้นเสียงไดอ้ยา่งเดียว คือ การโทรออกและรับสายเท่านั�น 
เช่นระบบ AMPS, NMT, TACS etc ส่วนระบบดิจิตอล (Digital)  คือการเปลียนจากคลืนวิทยุแบบ
อนาลอ็ก (Analog) มาเป็นการเขา้รหสั Digital ส่งทางคลืน Microwave ซึงทาํใหส้ามารถส่งไดท้ั�ง
สญัญาณ เสียง , ขอ้มูล ,แฟกซ์  ซึ งในปัจจุบนัระบบโทรศพัทเ์คลือนทีแบบอนาลอ็กไม่เป็นทีนิยม
แลว้ มีผูใ้ชเ้ฉพาะกลุ่มคน ไดแ้ก่ ชาวประมง เนืองจากระบบอนาลอ็กสามารถส่งสัญญาณไดไ้กลจึง
เหมาะกบัการใชส้าํหรับชาวประมงทีตอ้งออกไปจบัปลาและตอ้งการติดต่อกบัผูที้อยู่บนฝัง 
เนืองจากระบบอนาลอ็กมีความจดัเจนของสัญญาณเทียบเท่าระบบดิจิตอลไม่ได ้ผูใ้หบ้ริการ
โทรศพัทเ์คลือนทีในประเทศไทยจึงใหค้วามสนใจพฒันาและขยายเครือข่ายในระบบดิจิตอลเท่านั�น 
 การแบ่งระบบโทรศพัท ์เคลือนทีอีกรูปแบบหนึง คือ การแบ่งตามรูปแบบของการชาํระเงิน
ของการใชโ้ทรศพัทเ์คลือนทีซึ งแบ่งออกเป็น 2 ระบบใหญ่ ๆ คือ ระบบโพสตเ์พด Post-paid) และ 
ระบบพรีเพด (Pre-paid) ระบบโพสตเ์พด คือ การใชบ้ริการก่อนและจ่ายค่าบริการภายหลงั โดย
บริษทัผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คลือนทีจะออกใบแจง้ค่าใชบ้ริการไปเรียกเกบ็แก่ผูใ้ชบ้ริการเมือสิ�นสุด
การใชง้านของเดือนนั�น ๆ และเรียกเกบ็ต่อไปเป็นรายเดือน ระบบทีสองเป็นระบบพรีเพด คือ การ
จ่ายค่าบริการก่อนและใชบ้ริการทีหลงัโดยผูใ้ชบ้ริการจะตอ้งทาํการเติมเงินเขา้ระบบก่อนแลว้จึง
สามารถใชง้านไดต้ามมูลค่าเงินทีมีอยู่ในระบบ และตอ้งเติมเงินต่อไปเมือเงินระบบใกลห้มด
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 ธุรกิจโทรศพัทเ์คลือนทีในปี พ.ศ. 2551 มีอตัราเจริญเติบโตของรายไดต้ลาดโดยรวมคาดวา่
นอ้ยกว่าร้อยละ 4 โดยมีจาํนวนผูใ้ชบ้ริการเพิมขึ�นประมาณ 8 ลา้นคน จากปี 2550 ทาํให ้ณ สิ�นปี 
2551 มีจาํนวนผูใ้ชบ้ริการทั�งสิ�นประมาณ 61 ลา้นคนหรือคิดเป็นอตัราหมายเลขโทรศพัทเ์คลือนที
ต่อจาํนวนประชากร (Penetration Rate) ร้อยละ 94 โดยมีสาเหตุหลกัจากการเพิมขึ�นอย่างรวดเร็ว
ของจาํนวนผูใ้ชบ้ริการมากกวา่ 1 หมายเลข (Multiple SIM user) จากการแจกซิมการ์ดหรือแลกซื�อ
ไดใ้นราคาพิเศษ ความนิยมในการโทรออกจากเบอร์ทีมีโปรโมชันถูกกวา่ รวมถึงการโทรภายใน
เครือข่าย(ภาวะอุตสาหกรรมและการแข่งขนัของตลาดโทรศพัทเ์คลือนที, 2551) 
 ปัจจุบนัประเทศไทยมีบริษทัผูใ้หบ้ริการเครือข่ายรายใหญ่ในประเทศไทยมีจาํนวน 4 ราย 
ประกอบดว้ย  

 1. บริษทั แอดวานซ์ อินโฟ เซอร์วิส จาํกดั(มหาชน) หรือ AIS   
  2. บริษทั โทเทิล แอค็เซ็ส คอมมิวนิเคชัน จาํกดั (มหาชน) หรือ Dtac   
  3. บริษทั ทรูมฟู จาํกดั หรือ True move            
  4. บริษทั ฮทัชิทสนั ซีเอที ไวร์เลส มลัติมีเดีย จาํกดั หรือ HUTCH 

แผนภาพที 1.1: ส่วนแบ่งทางกาตลาดของโทรศพัทเ์คลือนทีแยกตามผูใ้หบ้ริการ ปีพ.ศ.2551 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ทีมา : ภาวะอุตสาหกรรมและการแข่งขนัของตลาดโทรศพัทเ์คลือนที. (2551). รายงานประจาํปี 

บริษทั แอดวานซ์ อินโฟ เซอร์วิส จาํกดั (มหาชน). สืบคน้วนัที 29 กนัยายน 2552 จาก 
http://investor.ais.co.th/OperationalFigure.aspx?mid=80 
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จากแผนภาพที1.1 แสดงให้เห็นวา่ผูใ้ห้บริการรายใหญ่ในประเทศไทยมีจาํนวนสามราย ซึ ง
มีส่วนแบ่งการตลาดรวมมากกวา่ร้อยละ 97 ทั�งนี�  AIS ยงัคงเป็นผูน้าํส่วนแบ่งการตลาดในจาํนวน
ผูใ้ชบ้ริการ ณ สิ�นปี 2551 โดย AIS ครองส่วนแบ่งตลาดของผูใ้ชบ้ริการเป็นอนัดบัที 1 คิดเป็น
อตัราส่วนร้อยละ ร้อยละ 45 ส่วน Dtac มีส่วนแบ่งตลาดเป็นอนัดบัที 2 คิดเป็นอตัราส่วนร้อยละ 31 
โดย True move มีส่วนแบ่งตลาดเป็นอนัดบัที 3 คิดเป็นอตัราส่วนร้อยละ 23 และสุดทา้ย HUTCH มี
ส่วนแบ่งการตลาดเป็นอนัดบัที 4 คิดเป็นอตัราส่วนร้อยละ 1 โดยผูใ้หบ้ริการเครือข่ายต่างมีการ
พฒันาการแข่งขนัอยู่ตลอดเวลา โดยพฒันาเทคโนโลยีและเนื�อหา (Content) ใหค้รอบคลุมกบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคเพือเพิมจาํนวนผูใ้ชบ้ริการในเครือข่ายของตนใหม้ากทีสุด 

นอกจากนี�ยงัมีปัจจยัเฉพาะแวดลอ้มธุรกิจตลาดโทรศพัท์เคลือนทีทีจะเป็นปัจจยัสนบัสนุน
การเติบโตของตลาดโทรศพัท์เคลือนทีในช่วงทีเหลือของปี พ.ศ. 2552  อย่างเช่น ความชดัเจนใน
เรืองการเปิดใหบ้ริการ 3G ทีน่าจะช่วยสนบัสนุนให้ตลาดโทรศพัท์เคลือนทีมีการเติบโตขึ�น และ
การแข่งขนัดา้นราคาของโทรศพัทเ์คลือนที เป็นตน้  

ธุรกิจโทรศพัทมื์อถือเป็นธุรกิจทีมีอตัราการเจริญเติบโตรวดเร็วมากในทุกประเทศ สร้าง
เมด็เงินอยา่งมหาศาลใหก้บับริษทัหรือธุรกิจต่าง ๆ ทีเกียวขอ้งเนืองจากโทรศพัทมื์อถือเป็นผลผลิต
ทางเทคโนโลยีการสือสารไร้สายทีมีความสาํคญัจนกล่าวไดว้่าเป็นปัจจยัหนึ งในชีวิตประจาํวนัของ
บุคคลในสังคมทุกวนันี�   ประกอบกบัคุณสมบติัเด่นของโทรศพัทมื์อถือทีมีความสามารถในการ
ติดต่อสือสาร และความสะดวกในการพกพาเคลือนทีทาํให้ลดขอ้จาํกดัในเรืองของเวลา และ
สถานทีในการสือสารไปไดอ้ยา่งแทจ้ริงสืบเนืองมาจากคุณสมบติัดงักล่าวส่งผลให ้อตัราการ
ขยายตวัของจาํนวนผูใ้ชโ้ทรศพัท์มือถือเพิมขึ�นเป็นจาํนวนมากในแต่ละปี โดยจะเห็นไดจ้ากยอด
จาํนวนผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทมื์อถือของไทยเพิมสูงขึ�นทุกปี อตุสาหกรรมโทรศพัทเ์คลือนทีเป็นหนึง
ในอุตสาหกรรมทีคาดวา่จะยงัมีแนวโนม้เติบโตท่ามกลางวิกฤตเศรษฐกิจทีเกิดขึ�นในปี พ.ศ. 2552 
แมอ้าจชะลอตวัลงบา้งแต่ก็ถือวา่ยงัมีความแข็งแกร่งเมือเทียบกบัอุตสาหกรรมอืน ๆ โดยจะมีมูลค่า
ตลาดประมาณ 47,730-53,820 ลา้นบาท หรือลดลงร้อยละ 17.1 ถึงลดลงร้อยละ 6.5 จากปี 2551 
แมว้า่อาจมีโอกาสทีจะไม่เติบโตจากปีก่อน แต่กไ็ม่ถึงกบัอยูใ่นภาวะหดตวัดงัเช่นทีหลาย
อุตสาหกรรมตอ้งประสบ (ศูนยวิ์จยักสิกรไทย, 2552) 

โทรศพัทมื์อถือไม่ไดใ้ห้บริการทางดา้นเสียง (Voice Service) เพียงอยา่งเดียว แต่ยงัมี
ความสามารถในการรองรับรูปแบบบริการแบบไม่ใชเ้สียง (Non-voice Service) ซึ งเป็นบริการเสริม 
(Value Add Service: VAS) ทีเพิมเติมมาจากการทาํหนา้ทีรับสายโทรเขา้-ออก โดยจะเนน้การใช้
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งานทางดา้นออนไลน์ขอ้มูลผา่นโทรศพัทมื์อถือ ตลาดโทรศพัทมื์อถือยงัมีการพฒันาและเติบโต
สูงขึ�นอยา่งต่อเนืองมาโดยตลอด และไดมี้การพฒันารูปแบบบริการใหม่ ๆ ออกมาสู่ตลาดอยา่ง
สมําเสมอ ปัจจุบนัผูใ้หบ้ริการจะหนัมาเนน้และใหค้วามสาํคญัของการใหบ้ริการประเภทไม่มีเสียง 
(Non-voice Service) เพิมมากขึ�น 

การบริการประเภทไม่ใชเ้สียง (Non-voice Service) ทีมีความนิยมมากทีสุด คือ การบริการ
รับส่งขอ้ความ ( Messaging Service) โดย Susanna Hedbring (2002, อา้งใน บุษลกัษณ์ บุญมาก, 
2549, หนา้ 6)  ไดก้ล่าวถึงวิวฒันาการของขอ้ความทางโทรศพัทเ์คลือนที (Mobile Messaging) วา่
เริมตน้จาก ขอ้ความสั�น (Shot Messaging Service: SMS) เป็นจุดเริมตน้แรกของขอ้ความทาง
โทรศพัทเ์คลือนที โดยมีขอ้จาํกดั คือส่งไดไ้ม่เกิน 160 ตวัอกัษรภาษาองักฤษ หรือ ไมเ่กิน 70 
ตวัอกัษรภาษาไทย ต่อมาคือบริการขอ้ความสั�นพร้อมเสียง (Enhance Messaging Service: EMS) 
เป็นการปรับปรุงพฒันาต่อเนืองจาก SMS โดย EMS สามารถรองรับขอ้ความสั�น ขอ้ความเสียง 
หรือภาพสีเดียวทีมีขนาดเลก็ เช่น โลโก ้เป็นตน้ ส่วนมากมกัจะใชใ้นการส่งเพลงทีใชเ้ป็นเสียงเรียก
เขา้ (Ringtones) และโลโกห้นา้จอโทรศพัทเ์คลือนที ซึ งบริการชนิดนี� ไดรั้บความนิยมมากในยคุที
โทรศพัทเ์คลือนทียงัใชห้นา้จอสีเดียวอยูแ่ละในปัจจุบนัมีบริการขอ้ความหลากหลาย (Multi 
Massaging Service: MMS)  เป็นการพฒันาครั� งทีสามของขอ้ความทางโทรศพัทเ์คลือนที โดย
สามารถส่งขอ้ความตวัหนงัสือ (Text) พร้อมภาพ (Picture) หรือภาพเคลือนไหวขนาดเลก็ (Clip 
video) ร่วมกบัไฟลเ์สียง ซึ งทาํให ้MMS มีความใกลเ้คียงกบัอีเมลที์เรารู้จกัดี แต่ขอ้จาํกดัของการใช้
บริการชนิดนี� ขึ�นอยูก่บัความสามารถของตวัเครืองโทรศพัทเ์คลือนที กล่าวคือ ตอ้งเป็นเครือง
โทรศพัทเ์คลือนทีทีสามารถรองรับเทคโนโลยี GPRS (Global Packet Radio Service) ได ้
 ขอ้ความสั�นเป็นหนึงในเทคโนโลยีการสือสารทีไดรั้บการยอมรับสูง และมีการเติบโตอย่าง
รวดเร็ว เป็นทีนิยมใชใ้นการติดต่อสือสาร ทาํใหน้กัการตลาดมองเห็นถึงประโยชน์จากการสือสาร
ดา้นขอ้ความ โดยประโยชนข์องขอ้ความมีดงันี�  (Haig, 2002 อา้งใน บุษลกัษณ์ บุญมาก, 2549) 

1) ตน้ทุน (Cost) ขอ้ความสั�น (Text Message) กาํลงัเขา้มาแทนทีจดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ 
(e-mail) และเป็นทางเลือกทีมีตน้ทุนตํากวา่ การทาํโฆษณาโดยใชวิ้ธีการส่งขอ้ความสั�น เป็นวิธีการ
ทีมีประสิทธิภาพ มากกวา่การใชสื้ออืน 2) ความสะดวก (Convenience) ถึงแมว้า่จะมีขอ้จาํกดัของ
หนา้จอโทรศพัทเ์คลือนทีทีมีขนาดเลก็ แต่การส่งขอ้ความสามารถทาํไดทุ้กที ทุกเวลาทีตอ้งการ 
และสามารถพิมพข์อ้ความทีตอ้งการส่งไดใ้นเวลาอนัสั�นสามารถสือสารไดแ้มใ้นทีสาธารณะโดย
ไม่สนใจเสียงรบกวน 3) รวดเร็วทนัที (Immediacy) นอกจากสามารถพิมพข์อ้ความไดอ้ย่างรวดเร็ว
แลว้ ขอ้ความยงัถูกส่งไปยงัผูร้ับไดอ้ย่างรวดเร็วทนัทีทนัใดในช่วงเวลาไม่กีนาที และการ
ตอบสนองจากผูรั้บกส็ามารถทาํไดร้วดเร็วเช่นเดียวกนั ซึ งทาํใหน้กัการตลาดสามารถทาํการ
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โฆษณาเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยใชเ้วลาอนัรวดเร็ว และถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย
ไดอ้ยา่งแน่นอนและมีประสิทธิภาพ 

ต่อมาประการที 4) การรักษาความลบั (Privacy) ขอ้ความสั�นรักษาความลบัส่วนบุคคล
ถึงแมว้า่ขอ้ความจะถูกส่งไปยงัทีสาธารณะ กไ็ม่มีใครสามารถทราบได ้5) อยูท่ ัวไปทุกหนทุกแห่ง 
(Ubiquity) ขอ้ความสั�นสามารถส่งไปไดเ้กือบทุกหนทุกแห่งในโลก ตามทีผูใ้หบ้ริการ
โทรศพัทเ์คลือนทีมีขอ้ตกลงร่วมกนั ในการรับและส่งขอ้ความสั�นของผูใ้ชบ้ริการของตนเองและ
ของคู่สัญญา และประการสุดทา้ย 6) การสือสารทีเปิดกวา้ง (Open Communication) การสือสาร
ผา่นขอ้ความ ไม่ตอ้งการการสือสารแบบเผชิญหนา้ (Face to Face) ทาํใหส้ามารถติดต่อสือสารกนั
ไดถึ้งแมไ้ม่ไดเ้ห็นหนา้กนั 

 
ประโยชน์ของข้อความทางด้านการตลาด  

  

 ขอ้ความสั�นเป็นหนึงในเทคโนโลยีการสือสารทีไดรั้บการยอมรับ และมีการเติบโตอย่าง
รวดเร็ว เป็นทีนิยมใชใ้นการติดต่อสือสาร ซึ งทาํใหน้กัการตลาดมองเห็นถึงประโยชนจ์ากการ
สือสารดา้นขอ้ความ และนอกจากประโยชน์ทัวไปของการสือสารผา่นขอ้ความสั�นแลว้ ขอ้ความสั�น
ยงัมีประโยชน์ต่อนกัการตลาด (Marketers) ดงันี�  (นรินทร์ ชูอินทร์, 2548, หนา้ 27) 

1) เพิมปฏิกิริยาการมีส่วนร่วม (Increased Interaction) การทาํการตลาดผา่นระบบ
โทรศพัทเ์คลือนที (Mobile Marketing) เพิมปฏิกิริยาตอบกลบักบัลูกคา้โดยสามารถส่งขอ้ความ
ทางการตลาด (Marketing Message) ไปยงัผูบ้ริโภคเป้าหมายไดใ้นเวลาและสถานทีทีเหมาะสม 
2) เพิมการตอบสนอง (Rapid Response) ผูบ้ริโภคเป้าหมายสามารถตอบสนองไดอ้ย่างรวดเร็วต่อ
การทาํการตลาดผา่นระบบโทรศพัทเ์คลือนที 3) เชือถือได ้(Reliability) ขอ้ความทีตอ้งการส่งจาก
บริษทัผูท้าํการตลาดผา่นระบบโทรศพัทเ์คลือนทีส่งไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างแน่นอน 
โดยไม่มีการเปลียนแปลงเวลาไม่เหมือนกบัการใชสื้ออืนในการทาํโฆษณาซึงอาจมีการเลือนเวลา
หรือรายการทีออกอากาศได ้4) ทาํร่วมกบัสืออืน (Integration) สามารถทาํร่วมกบัสือ อืนไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิภาพโดยเฉพาะอยา่งยิงร่วมกบัเวบ็ไซต ์(Web-site) 5) รวดเร็ว (Urgency) สามารถช่วยใน
การทาํการตลาดไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

ต่อมาประการที 6) การตลาดเสมือนจริง (Virtual Marketing) คนจะอยู่กบั
โทรศพัทเ์คลือนทีตลอดเวลามากกว่าอยู่กบัสืออืนขอ้ความโฆษณาทีถูกส่งไปสร้างการรู้จกัตรา
สินคา้ทีมากขึ�น 7) ติดต่อไดโ้ดยตรง (Direct Contact) การส่งขอ้ความสามารถติดต่อถึงบุคคลได้
โดยตรงไม่เหมือนกบัสืออืนทีไม่สามารถติดต่อไดโ้ดยตรง 8) แบ่งกลุ่มได ้(Segmentation) สามารถ
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ทาํการโฆษณาไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายได ้9) ตอบสนองโดยตรง (Direct Response) ผูบ้ริโภค
สามารถตอบสนองไดโ้ดยการตอบกลบัผา่นโทรศพัทเ์คลือนที หรือส่งขอ้ความสั�น(SMS) 
10) ตอบสนองรวดเร็ว (Call to action) โทรศพัทเ์คลือนทีจะอยูก่บับุคคลตลอดเวลาผูใ้ชบ้ริการ
โทรศพัทส์ามารถตอบสนองโปรแกรมทางการตลาดไดง่้ายและรวดเร็ว ซึ งแตกต่างจากอินเตอร์เน็ต
ทีจะตอ้งมีการต่อเขา้กบัผูใ้หบ้ริการอินเตอร์เน็ตก่อน ตอ้งใชค้อมพิวเตอร์และโทรศพัท ์
11) ตน้ทุนทีมีประสิทธิผล (Cost effective) ใชต้น้ทุนตําและไดผ้ลลพัธ์ทีดีกวา่การใชสื้ออืนและ
สุดทา้ยประการที 12) รูปภาพอยา่งง่าย (Simple Graphic) สามารถส่งรูปภาพอยา่งง่าย เช่นโลโก ้ตรา
สินคา้สร้างการรับรู้ตราสินคา้แก่ผูรั้บได ้

จากประโยชนที์กล่าวทาํใหน้กัการตลาดมองเห็นความสาํคญัของการส่งขอ้ความสั�น(SMS) 
และขอ้ความหลากหลาย (MMS) จึงไดห้ันมาปรับปรุงการส่งขอ้ความและพฒันาเนื�อหาขอ้ความ 
การตลาดทางโทรศพัทเ์คลือนที (Mobile Marketing) 

บุษลกัษณ์ บุญมาก (2549 หนา้11) กลา่วว่า การตลาดทางโทรศพัทเ์คลือนที (Mobile 
Marketing) เปลียนการสือสารแบบหนึงต่อหนึง (One to One Communication) เป็นการสือสารแบบ
หนึ งต่อหลายคน (One to Many Communication) การตลาดทางโทรศพัทเ์คลือนที (Mobile 
Marketing) สามารถแบ่งผูส่้งไดเ้ป็น 2 ส่วน โดยส่วนแรก คือ ส่วนทีส่งมาจากผูใ้หบ้ริการเครือข่าย
โดยตรง เช่น Dtac AIS True move และส่วนทีสองส่งมาจากผูใ้หบ้ริการเนื�อหาบนโทรศพัท ์
เคลือนทีหรือทีเรียกกนัวา่ “Content Provider” คือ ผูใ้หบ้ริการเนื�อหาผา่นระบบขอ้ความสั�น (SMS) 
เช่น บริการทายผลฟุตบอล ดาวนโ์หลดริงโทน ดาวน์โหลดภาพหนา้จอมือถือ และการ
ประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการต่าง ๆ โดยผา่นโทรศพัทเ์คลือนที ปัจจุบนัมีผูใ้หบ้ริการเนื�อหาบน
โทรศพัทเ์คลือนทีมากกวา่ 200 บริษทั และมีการใหบ้ริการโฆษณาสินคา้และบริการผา่น
โทรศพัทเ์คลือนทีในราคาถกูมาก โดยขายเป็นชุดเหมารวม โดยเฉลียขอ้ความละ 0.65 ถึง 2 บาท 
ขึ�นอยูก่บัจาํนวนทีขอ้ความทีซื�อ และสามารถใชบ้ริการโดยผ่านบริการทางอินเตอร์เน็ท หรือที
เรียกวา่ “SMS Marketing Service” โดยสามารถเริมตน้การบริการขั�นตําที 200 บาท กส็ามารถทาํ
การโฆษณาผา่นโทรศพัทเ์คลือนทีไดแ้ลว้ จึงไม่น่าแปลกใจทีมีขอ้ความประเภทนี�มากมายทีส่งเขา้
หาผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คลือนที 

จากกระแสการตลาดทางโทรศพัท์เคลือนที (Mobile Marketing)) และประโยชนข์อง 
ขอ้ความสั�น (SMS)  ทาํใหผู้ใ้หบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทไ์ดพ้ฒันารูปแบบการใหบ้ริการในการส่ง 
ขอ้ความสั�น (SMS) มากขึ�นเพือใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดทุ้กทีทุกเวลา จึงไดเ้กิดบริการ SMS 
Location Based Service หรือ SMS @ Site  



7 
 

ศุภเดช นนัทะลา (2552) กล่าววา่  SMS @ Site เป็นบริการการส่งขอ้ความรูปแบบใหม่ที 
เครือข่าย AIS และ Dtac พฒันาขึ�นบนเทคโนโลยี Location Based Service เพือเป็นสือรูปแบบใหม่
ทีสร้างความน่าสนใจทีสนบัสนุนการจดักิจกรรมทางการตลาดใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย ไดอ้ย่างถึง
มือลกูคา้ในเสี� ยววินาที เทคโนโลยี Location Based Service ของบริการ SMS @ Site จะทาํหนา้ที
ตรวจจบัสญัญาณผูร่้วมงานหรือลูกคา้ทีใช ้บริการโทรศพัทใ์นเครือข่าย AIS และ Dtac เมือเขา้มาถึง
บริเวณทีกาํหนด จากนั�นจะทาํการส่งขอ้ความ SMS ไปยงัผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทใ์นเครือข่าย AIS 
และ Dtac โดยอตัโนมติั 

ปัจจุบนั AIS และ Dtac ไดติ้ดตั�งอุปกรณ์เพือรองรับบริการ SMS @ Site ตามสถานทีทีใช้
จดักิจกรรมทางการตลาด เป็นประจาํ เช่น ศูนยป์ระชุมแห่งชาติสิริกิติ�  อิมแพคเมืองทองธานี  และ
หา้งสรรพสินคา้ ทีจดัโปรโมชัน 
 

แผนภาพที 1.2: สถานทีทีใชจ้ดักิจกรรมทางการตลาด 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ทีมา : บริษทั เกมเอด็ ซอฟทแ์วร์ จาํกดั (Copyright 2552). SMS @ Site : SMS Location Based. 

สืบคน้วนัที 29 กนัยายน 2552 จาก http://www.gamedsoftware.co.th/?name=knowled 
ge&file=readknowledge&id=19 
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SMS @ Site ยงัสามารถออกแบบขอ้ความไดห้ลากหลายวตัถุประสงค ์และสามารถกาํหนด
ช่วงเวลาการส่ง ล่วงหนา้แตกต่างกนัไปแต่ละวนั แต่ละเวลา ใหเ้หมาะสมกบักิจกรรมทีจดัขึ�นได้
เช่น 

1) ขอ้ความตอ้นรับ (Welcome Message) เช่น “Com world ขอตอ้นรับสู่งาน Computer 
World Fair เชิญพบกบั นวตักรรมใหม่แห่งโลกอนาคต ทีบูธ Com World หนา้ประตู A”  
2) ขอ้ความประชาสัมพนัธ์ทัวไป (Boardcast Message) เช่น “แจกฟรีแกว้กาแฟกระดาษโทร.086-
332-9431,0-2636-8664 TheCoffeeAD.com” 3) ขอ้ความขออนุญาต (Permission Message) 
เช่น “ยินดีตอ้นรับท่านเขา้สู่งาน Solutions Day หากท่านยินดีรับขอ้ความและสิทธิพิเศษในงาน 
กรุณาตอบกลบัดว้ย Y ครับ” 4) ขอ้ความชิงโชค (Coupon Message) เช่น “Gamed Bank รีบโชว ์
SMS นี� ทีบูธ 2 โซน B ภายงานงานตั�งแต่เวลา 15.00-16.00 น. ลุน้รับรางวลัใหญ่ ฟรี!!!” และ
ประเภทสุดทา้ย 5) ขอ้ความกล่าวอาํลา (Farewell Message) เช่น “Gamed World ขอขอบคุณทีเขา้
ร่วมงาน โอกาสหนา้หวงัว่าจะไดพ้บกนัอีกครั� งในครั� งหนา้ครับ” 

 
แผนภาพที 1.3: แสดงโซนของศูนยแ์สดงสินคา้อิมแพคเมืองทองธานีทีใหบ้ริการ SMS @ Site  

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
ทีมา : บริษทั เกมเอด็ ซอฟทแ์วร์ จาํกดั (Copyright 2552). SMS @ Site : SMS Location Based. 

สืบคน้วนัที 29 กนัยายน 2552 จากhttp://www.gamedsoftware.co.th/?name=knowled 
ge&file=readknowledge&id=19 
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นอกจากนี�  SMS @ Site ยงัสามารถกาํหนดหรือระบุชือผูส่้งไดด้ว้ยตนเอง (Sender Name) 
เพือความสมบูรณ์ แบบของการสือสารทางการตลาด 
 
ประโยชน์ของบริการ  SMS @ Site 
 
  SMS @ Site เป็นการสือสารรูปแบบใหม่ทีออกแบบมาเพือช่วยลดช่องวา่งการสือสารทาง
การตลาดอืน ๆ เช่น แผน่พบัโฆษณาป้ายหรือบอร์ดต่าง ๆ ฯลฯ เพือสร้างความน่าสนใจแก่
กลุ่มเป้าหมายทุกคนทีเขา้มาในพื�นที โดย SMS @ Site จะสร้างความประทบัใจทนัทีทีผูร่้วมงาน
เดินเขา้สู่บริเวณงานดว้ยขอ้ความตอ้นรับ ข่าวสารประชาสมัพนัธ์ หรือแมก้ระทัง การส่งขอ้ความ
กล่าวอาํลาเมือผูเ้ขา้ชมงานไดเ้ดินออกจากบริเวณงานนั�น ๆ แลว้ คุณจึงไม่พลาดโอกาสในการ
นาํเสนอข่าวสาร ดว้ยตน้ทุนตํา และคุม้ค่ามากทีสุด โดยเฉพาะอยา่งยิงเมือเปรียบเทียบกบัการ
สือสารการตลาดในรูปแบบเดิม ๆ 

แนวโนม้ของอุตสาหกรรมโทรศพัท์เคลือนทีทียงัมีแนวโนม้เติบโตท่ามกลางวิกฤต
เศรษฐกิจ ทาํใหก้ารตลาดทางโทรศพัทเ์คลือนที (Mobile Marketing) ยงัมีการเติบโตและพฒันา
อยา่งต่อเนือง ทั�งบริการทางดา้นเสียง (Voice Service) และบริการประเภท (Non Voice Service) ที
ไดรั้บความนิยมทีสูงขึ�น ประกอบกบัผูใ้หบ้ริการไดมี้การพฒันาเนื�อหาและรูปแบบในการใหบ้ริการ
อยา่งต่อเนือง เพือใหถึ้งมือกลุ่มเป้าหมายไดร้วดเร็วและง่ายขึ�น โดยมีการพฒันาเทคโนโลยีในการ
ส่ง ขอ้ความสั�น (SMS) อยา่งต่อเนือง เพือเป็นสือรูปแบบใหม่ทีสร้างความน่าสนใจทีสนบัสนุนการ
จดักิจกรรมทางการตลาดใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย ไดอ้ยา่งถึงมือลูกคา้ในเสี� ยววินาที  

จากการมุ่งแสวงหาผลประโยชนท์างการคา้ของผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คลือนทีและองคก์ร
ธุรกิจทีนาํช่องทางการสือสารการตลาดทางโทรศพัทเ์คลือนที (Mobile Marketing) โดยการส่ง
ขอ้ความสั�นในการกลา่วตอนรับ ชกัชวน หรือแนะนาํสิทธิพิเศษต่างๆหากตอบรับขอ้ความนั�น มา
ใชน้ั�นอาจส่งผลกระทบต่อผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คลือนที คือ ปัญหาการรบกวนความเป็นส่วนตวัของผูใ้ช้
โทรศพัทเ์คลือนที เพราะผูส่้งไม่ทราบไดเ้ลยวา่ขอ้ความทีส่งออกไปนั�น ผูรั้บสารมีความสนใจ
หรือไม่ และมีความคิดเห็นอยา่งไร พร้อมหรือไม่กบัการรับขอ้ความจากผูที้ใหบ้ริการไม่รู้จกั จึงอาจ
เป็นการรบกวน ทาํใหเ้กิดความรําคาญใจ ซึ งส่งผลต่อความพึงพอใจต่อองคก์รธุรกิจทีใชบ้ริการ 
Location Based Service หรือ SMS @ Site ผา่นขอ้ความสั�นและผูใ้หบ้ริการเครือข่าย
โทรศพัทเ์คลือนทีทีใหบ้ริการ SMS @ Site ได ้

จากขอ้มลูดงักล่าวทาํใหผู้วิ้จยัมีความสนใจศึกษาเกียวกบัการเปิดรับและทศันคติต่อการ
ใหบ้ริการขอ้ความทางการตลาดผา่นบริการ Location Based Service ของผูใ้ชบ้ริการ
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โทรศพัทเ์คลือนทีในเขตกรุงเทพมหานคร ตามหา้งสรรพสินคา้ และตามสถานทีทีใชจ้ดักิจกรรม
ทางการตลาด เป็นประจาํ เช่น ศูนยป์ระชุมแห่งชาติสิริกิติ�  อิมแพคเมืองทองธานี  ทีเป็นการแจง้
ข่าวสารเกียวกบัสินคา้และบริการ รวมไปถึงสิทธิพิเศษ ต่าง ๆ ทีท่านจะไดรั้บ ซึ งผลการศึกษาครั� งนี�
จะเป็นประโยชนส์ําหรับบริษทัผูผ้ลิตสินคา้หรือบริการ และบริษทัผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คลือนที ใน
การนาํขอ้มลูไปใชใ้นการประกอบธุรกิจต่อไป 
 
วตัถุประสงค์ของการศึกษา 

 
1. เพือศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลทีมีต่อการขอ้ความทางการตลาดผา่นโทรศพัทเ์คลือนทีในเขต

กรุงเทพมหานคร 
2. เพือศึกษาการเปิดรับสือของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลือนทีทีมีต่อขอ้ความทางการตลาด

ผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลือนทีใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพือศึกษาทศันคติของผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คลือนทีทีมีต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการ
ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลือนทีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานการวิจยั 

 

1. คุณลกัษณะของประชากรต่างกนัทาํให้ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีการเปิดรับ
ขอ้ความทางการตลาดผ่านการให้บริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทาง
โทรศพัทเ์คลือนทีแตกต่างกนั 

2. คุณลกัษณะของประชากรต่างกนัทาํให้ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีทศันคติต่อ
ขอ้ความทางการตลาดผ่านการให้บริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทาง
โทรศพัทเ์คลือนทีแตกต่างกนั 

3. การเปิดรับสือทีต่างกนัของผูใ้ชโ้ทรศพัท์เคลือนทีทีมีต่อขอ้ความทางการตลาดผ่านการ
ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลือนทีส่งผลต่อ
ทศันคติทีแตกต่างกนั 
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ขอบเขตของการศึกษา 

 
 ในการศึกษาครั� งนี� ผูศึ้กษาไดก้าํหนดขอบเขตการศึกษา โดยศึกษาการเปิดรับและทศันคติ
ต่อการใหบ้ริการขอ้ความทางการตลาดผา่นบริการ Location Based Service ของผูใ้ชบ้ริการ
โทรศพัทเ์คลือนทีในเขตกรุงเทพมหานคร เนืองจากกรุงเทพมหานครเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัของ
ธุรกิจ มีศกัยภาพในการบริโภค และมีอตัราการใชบ้ริการโทรศพัทเ์คลือนทีสูงกวา่ต่างจงัหวดั โดย
การศึกษาในครั� งนี� เป็นการศึกษาเชิงสาํรวจโดยการเกบ็แบบสอบถามสาํหรับงานวิจยัเชิงปริมาณ 
โดยการเกบ็ขอ้มูลจากผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คลือนทีในเขตกรุงเทพมหานครจาํนวน 200 คน และทาํการ
แจกแบบสอบถามและเกบ็ขอ้มลูภายในเดือน พฤศจิกายน พ.ศ. 2552 
 
นิยามคําศัพท์ 

 

1. Location Based Service หรือ SMS @ Site หมายถึง บริการการส่งขอ้ความรูปแบบใหม่
ที พฒันาขึ�นบนเทคโนโลยี Location Based Service เพือเป็นสือรูปแบบใหม่ทีสร้างความน่าสนใจที
สนบัสนุนการจดักิจกรรมทางการตลาดใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย ไดอ้ยา่งถึงมือลูกคา้ในเสี� ยววินาที 
โดยเทคโนโลยี Location Based Service ของบริการ SMS @ Site จะทาํหนา้ทีตรวจจบัสัญญาณ
ผูร่้วมงานหรือลูกคา้ เมือเขา้มาถึงบริเวณทีกาํหนด จากนั�นจะทาํการส่งขอ้ความ SMS ไปยงั
ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทใ์นเครือข่าย AIS และ Dtac โดยอตัโนมติั 

 
2. โทรศพัทเ์คลือนทีระบบพรีเพด หมายถึง โทรศพัทเ์คลือนทีระบบทีใหผู้ใ้ชบ้ริการจ่าย

ค่าใชบ้ริการก่อนและจึงสามารถใชบ้ริการไดใ้นภายหลงั โดยผูใ้ชต้อ้งทาํการเติมเงินเขา้ระบบเมือ
เงินหมด 
 

3. โทรศพัทเ์คลือนทีระบบโพสตเ์พด หมายถึง โทรศพัทเ์คลือนทีระบบทีผูใ้ชส้ามารถใช้
บริการก่อนแลว้จ่ายค่าบริการทีหลงัโดยบริษทัผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คลือนทีจะออกใบแจง้ค่าใช้
บริการไปเรียกเกบ็แก่ผูใ้ชบ้ริการ 
 

4. ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลือนที หมายถึง ผูใ้ชบ้ริการระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คลือนทีทั�ง
ระบบพรีเพด และระบบโพสตเ์พด ทั�งผูที้เคยไดรั้บบริการ Location Based Service หรือ SMS @ 
Site และผูที้ไม่เคยไดร้ับบริการ 
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5. ขอ้ความทางการตลาด หมายถึง ขอ้ความทางการตลาดทางโทรศพัทเ์คลือนที คือ 
ขอ้ความสั�น หรือขอ้ความหลากหลาย ทีส่งจากผูใ้หบ้ริการ โดยมีจุดประสงคเ์พือการส่งเสริม
การตลาด โดยเป็นขอ้ความประเภท ขอ้ความตอ้นรับ (Welcome Message) ขอ้ความประชาสัมพนัธ์
ทัวไป (Boardcast Message) ขอ้ความขออนุญาต (Permission Message) ขอ้ความชิงโชค (Coupon 
Message) และขอ้ความกล่าวอาํลา (Farewell Message) 
 

6. ขอ้ความสั�น (SMS: Shot Message Service) หมายถึง ขอ้ความตวัหนงัสือทีรับส่ง
ระหวา่ง ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทมื์อถือและผูร้ับซึ งเป็นผูใ้ชบ้ริการ และระหว่างผูใ้ชบ้ริการดว้ยกนั โดย
มีศกัยภาพในการส่งคือ ในการส่งหนึงครั� ง ส่งไดไ้ม่เกิน 160 ตวัอกัษรภาษาองักฤษ หรือ ไม่เกิน 70 
ตวัอกัษรและพยญัชนะไทย 
 

7. นอนวอซ์ยเซอร์วิส (Non Voice Service) หมายถึง บริการเสริมต่างๆทีผูใ้หบ้ริการ
โทรศพัทเ์คลือนทีมีไวบ้ริการทีนอกเหนือจากการใหบ้ริการวอซ์ย เช่น เอสเอม็เอส เอม็เอม็เอส การ
ดาวนโ์หลดริงโทน เป็นตน้ 
 
ประโยชน์ที�คาดว่าจะได้รับ 

 
1. เพือใหส้ามารถทาํความเขา้ใจถึงการเปิดรับสือและทศันคติของผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คลือนทีทีมี

ต่อการใหบ้ริการขอ้ความทางการตลาด ผา่นบริการ Location Based Service หรือ SMS 
@ Site ทางโทรศพัทเ์คลือนที 

2. บริษทัผูผ้ลิตสินคา้และบริการสามารถนาํขอ้มูลไปใชใ้นการพิจารณาเลือกใชบ้ริการ 
Location Based Service หรือ SMS @ Site ของผูใ้หบ้ริการผา่นโทรศพัทเ์คลือนที 

3. บริษทัผูใ้หบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site สามารถนาํขอ้มลูไป
ประยกุตใ์ชใ้นการวางกลยทุธ์ของการใหบ้ริการขอ้ความทางการตลาดทางผา่น
โทรศพัทเ์คลือนทีได ้
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กรอบแนวคิดการวจิยั 

 

จากการศึกษาการเปิดรับและทศันคติต่อการให้บริการขอ้ความทางการตลาดผ่านบริการ 
Location Based Service ของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลือนทีในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถกาํหนด
กรอบแนวคิดการวิจยัไดด้งันี�  
 
                      ตวัแปรตน้                                                                                ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

คุณลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่  

• เพศ  

• อาย ุ 

• การศึกษา  

• อาชีพ  

• รายได ้ 

ทศันคติของผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คลือนทีทีมีต่อ
การให้บริการขอ้ความทางการตลาดผ่าน
บริการ Location Based Service หรือ 
SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลือนที 

      
  การเปิดรับสือของผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คลือนที  
 



บทที� 2 

 

เอกสารและงานวิจยัที�เกี�ยวข้อง 

 

 ในการศึกษาเรื�องการเปิดรับและทศันคติต่อการใหบ้ริการขอ้ความทางการตลาดผา่น
บริการ Location Based Service ของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที�ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้
ศึกษาไดท้าํการตรวจสอบเอกสาร ทฤษฎี และผลงานวิจยัที�เกี�ยวขอ้งดงันี=  
 

1. แนวคิดและทฤษฎีการเปิดรับสื�อ  
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัทศันคติ 
3. งานวิจยัที�เกี�ยวขอ้ง 

 
แนวคดิและทฤษฎีการเปิดรับสื�อ 
 
 Assael (1995) กล่าววา่ การเปิดรับ (Exposure) จะเกิดขึ=นเมื�อประสาทสัมผสัของผูบ้ริโภค 
ซึ�งไดแ้ก่ การมองเห็น การไดยิ้น การสมัผสั และการไดก้ลิ�น ถูกกระตุน้โดยสิ�งเร้า ทั=งนี= การเปิดรับ
ต่อสิ�งเร้านั=น ไม่จาํเป็นจะตอ้งเกิดขึ=นทุกครั= งที�ไดรั้บการกระตุน้ ความสนใจของผูบ้ริโภคหรือความ
เกี�ยวขอ้งของผูบ้ริโภคต่อสิ�งเร้าจึงสะทอ้นใหเ้ห็นระดบัความสนใจ ที�ผูบ้ริโภคมีต่อสิ�งเร้าหรือสาร
นั=น ๆ กลา่วคือ ผูบ้ริโภคจะเลือกรับเฉพาะสิ�งเร้าหรือสารที�เขาตอ้งการในขณะนั=น เช่น หาก
ผูบ้ริโภคตอ้งการซื=อสินคา้บางอยา่ง ผูบ้ริโภคก็มกัจะมองหาโฆษณาเกี�ยวกบัสินคา้ชนิดนั=น 
นอกจากนี=ผูบ้ริโภคยงัมกัจะหลีกเลี�ยงการเปิดรับสิ�งเร้าที�ไม่สาํคญัหรือไม่สนใจดว้ย 
 Assael (1995) ยงักล่าวต่ออีกวา่ กระบวนการเปิดรับสื�อโฆษณานั=น ยงัมีปัจจยัสาํคญัเขา้มา
เกี�ยวขอ้งคือ เกณฑก์ารเปิดรับสื�อของผูร้ับสาร คือ  

1. การเลือกรับสื�อที�มีอยู ่(Availability) ผูรั้บสารจะเลือกรับสื�อที�ไม่ตอ้งใชค้วาม
พยายามมาก หมายถึงความถึงสื�อที�สามารถจดัหามาไดง่้ายกว่าสื�ออื�น ๆ 

2. การเลือกรับสื�อที�สะดวกและนิยม (Convenience and Preferences) ผูร้ับสารจะ
เปิดรับสื�อตามความสะดวก ทั=งทางหนงัสือพิมพ ์วิทยุ โทรทศัน์ หรือสื�ออื�น ๆ เช่น ผูรั้บสารบางคน
ชอบฟังข่าวสารจากวิทยุขณะขบัรถ เป็นตน้ 
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3. การเลือกรับสื�อตามความเคยชิน (Accustomed) ผูรั้บสารบางคนจะไม่ค่อย
เปลี�ยนแปลงสื�อที�ตนเองรับอยูเ่ป็นประจาํ โดยจะพบในบุคคลที�มีอายุมาก คือถา้เคยรับสื�อใดก็มกัจะ
ติดและไม่สนใจรับสื�อชนิดอื�นหรือสื�อใหม่ ๆ 

4. การเลือกรับสื�อตามลกัษณะเฉพาะของสื�อ (Characteristic of  Media) 
ลกัษณะเฉพาะของสื�อนั=นมีผลต่อการเปิดรับสื�อของผูร้ับสาร เช่น หนงัสือพิมพจ์ะมีลกัษณะเด่นคือ 
เป็นสื�อที�มีราคาถูก ให้ข่าวสารไดล้ะเอียด สามารถนาํติดตวัไปไหนมาไหนไดส้ะดวก 

5. การเลือกรับสื�อที�สอดคลอ้งกบัตนเอง (Consistency) ผูรั้บสารจะเลือกรับสื�อที�
สอดคลอ้งกบัความรู้ ค่านิยม ความเชื�อ และทศันคติของตน 

ส่วน Atkin (n.d., อา้งใน กาญจนา แกว้เทพ, 2540, หนา้ 187) ไดก้ล่าววา่ บุคคลยิ�งเปิดรับ
ข่าวสารและมีทกัษะในการแสวงหาขอ้มลูมาเท่าใด กย็ิ�งมีความรู้และเท่าทนัสภาวะแวดลอ้มมากขึ=น
เป็นเงาตามตวัเท่านั=น และข่าวสารที�ลดความไมรู้่เกี�ยวกบัสิ�งแวดลอ้มภายนอกนั=น จะเป็นเครื�องมือ
ช่วยในการตดัสินใจ ช่วยเพิ�มพนูความรู้ ความคิด และแกปั้ญหาต่าง ๆ 

เนื�องจากข่าวสารในสื�อแต่ละประเภทนั=นมีมากมายจนผูร้ับสารไม่อาจเปิดรับข่าวสารที� 
ผา่นเขา้มาสู่ตนไดท้ั=งหมด บุคคลจึงเลือกรับรู้เพียงบางส่วนที�คิดวา่มีประโยชนต่์อตนตาม
จุดมุ่งหมายความพึงพอใจ และความตอ้งการ 

McCombs และ Becker  (1979, pp. 50-52) ไดใ้หค้วามเห็นวา่ บุคคลจะใชสื้�อสนองตอบ
ความตอ้งการ 6 ประการ คือ 

1. เพื�อรู้เหตุการณ์ (Surveillance) โดยการติดตามความเคลื�อนไหวและสังเกตสิ�งต่าง 
ๆ รอบตวัจากสื�อมวลชนเพื�อจะไดรู้้เท่าทนัเหตุการณ์ และรู้วา่อะไรเป็นสิ�งสาํคญัและควรรู้ 

2. เพื�อการตดัสินใจ (Decision) โดยสื�อจะช่วยรวบรวมความคิดเกี�ยวกบัสิ�งต่าง ๆ ที� 
อยูร่อบตวัเพื�อใชใ้นการตดัสินใจ 

3. เพื�อพดูคุยสนทนา (Discussion) การเปิดรับข่าวสารจากสื�อทาํใหบุ้คคลมีขอ้มูลที� 
จะจาํไปใชพู้ดคุยกบัผูอื้�น 

4. เพื�อการมีส่วนร่วม (Participation) เพื�อรับรู้และมีส่วนร่วมในเหตุการณ์ความเป็น 
ไปต่าง ๆ ที�เกิดขึ=นรอบ ๆ ตวัในสังคม 

5. เพื�อสนบัสนุนการตดัสินใจ (Reinforcement) โดยสื�อจะช่วยยืนยนัการตดัสินใจที�
ไดก้ระทาํไปแลว้ใหบุ้คคลมีความมั�นใจยิ�งขึ=น 

6. เพื�อความบนัเทิง (Entertainment) โดยสื�อจะช่วยทาํใหบุ้คคลรู้สึกผ่อนคลาย 
นอกจากนี=  พรทิพย ์พิมลสินธ์ุ (2529, หนา้ 292) ไดส้รุปการเปิดรับสื�อของผูรั้บสารวา่ผูรั้บ

สารเลือกเปิดรับสื�อตามลกัษณะ ดงันี=  
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1. เลือกสื�อที�สามารถจดัหามาได ้(Availability) มนุษยจ์ะใชค้วามพยายามเพียงระดบั
หนึ� งเท่านั=น อะไรที�ไดย้ากมาก ๆ จะไม่ไดรั้บเลือก แต่ถา้สามารถหามาไม่ยากนกัมกัจะเลือกสิ�งนั=น
เช่นเดียวกบัสื�อ ผูรั้บสารจะเลือกสื�อที�ไม่ตอ้งใชค้วามพยายามมาก เช่น ชาวชนบทมกันิยมเปิดรับสื�อ
วิทยกุระจายเสียง เพราะสามารถหามาไดง่้ายกวา่สื�ออื�น 

2. เลือกสื�อที�สอดคลอ้ง (Consistency) กบัความรู้ ค่านิยม ความเชื�อ ทศันคติของตน
ตวัอยา่งเช่น นิสิตนกัศึกษาและนกัวิชาการมกันิยมอ่านหนงัสือพิมพม์ติชนหรือสยามรัฐมากกวา่
หนงัสือพิมพอื์�น เพราะหนงัสือพิมพด์งักล่าวใหข้่าวสารสาระความรู้ในแง่วิชาการที�สอดคลอ้งกบั
ตน 

3. เลือกสื�อที�ตนสะดวก (Convenience) ในปัจจุบนัผูรั้บสารสามารถเลือกรับสื�อไดท้ั=ง
ทางวิทยุโทรทศัน ์วิทยุกระจายเสียง หนงัสือพิมพ ์และสื�อบุคคล แต่ละคนกจ็ะมีพฤติกรรมการรับ
สื�อที�แตกต่างกนัตามที�ตนสะดวก เช่น บางคนนิยมรับฟังข่าวสารทางวิทยกุระจายเสียงขณะขบัรถ
บางคนชอบนั�งหรือนอนชมวิทยโุทรทศัน์ บางคนชอบอ่านหนงัสือในห้องสมุด 

4. เลือกสื�อตามความเคยชิน (Accustomedness) ปกติคนกลุ่มหนึ�งในทุกสังคมจะไม่
ค่อยเปลี�ยนแปลงการรับสื�อที�ตนเคยรับอยู่ ซึ� งมกัพบกบัคนอายุมาก เช่น เคยฟังวิทยุกระจายเสียง
เป็นประจาํก็มกัจะไม่สนใจวิทยโุทรทศัน์หรือสื�ออย่างอื�น เป็นตน้ 

5. ลกัษณะเฉพาะของสื�อ จากที�กล่าวมาทั=ง 4 ขอ้นั=นเป็นความตอ้งการสื�อของผูรั้บ
สารเป็นหลกั แต่ในขอ้นี=กลบัเป็นคุณลกัษณะเฉพาะของสื�อที�มีผลต่อการเลือกสื�อของผูรั้บสาร เช่น
หนงัสือพิมพใ์หร้ายละเอียดที�ดีกว่า ราคาถกู และสามารถพกพาไปไหน ๆ กไ็ด ้ขณะที�โทรทศัน์ทาํ
ใหเ้ห็นภาพที�เป็นจริง มีเสียงที�เร้าใจ 
  Becker (1978, pp. 79-82) ไดใ้หค้วามหมายของการเปิดรับข่าวสารโดยจาํแนกตาม
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารวา่ 

1. การแสวงหาขอ้มลู (Information Seeking) กล่าวคือ บุคคลจะแสวงหาขอ้มูลเมื�อ 
ตอ้งการใหมี้ความคลา้ยคลึงกบับุคคลอื�นในเรื�องใดเรื�องหนึ�งหรือเรื�องทั�ว ๆ ไป 

2. การเปิดรับขอ้มูล (Information Receptivity) กล่าวคือ บุคคลจะเปิดรับข่าวสารเพื�อ
ตอ้งการทราบขอ้มลูที�ตนเองสนใจอยากรู้ เช่น เปิดดูโทรทศันเ์ฉพาะรายการที�สนใจ หรือมีผูแ้นะนาํ
หรือขณะอ่านหนังสือพิมพห์รือดูโทรทศัน ์หากมีขอ้มลูข่าวสารที�มีความสาํคญัเกี�ยวขอ้งกบัตนเองก็
จะใหค้วามเอาใจใส่ อ่านหรือดูเป็นพิเศษ 

3. การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) กล่าวคือบุคคลจะเปิดรับ 
ข่าวสารเพราะตอ้งการกระทาํในสิ�งใดสิ�งหนึ� ง หรือเพื�อผ่อนคลายอารมณ์ 
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 นอกจากความหมายของการเปิดรับสื�อและกระบวนการเลือกรับข่าวสารที�นกัวิชาการหลาย
ท่านไดใ้หค้วามหมายแตกต่างกนัออกไปแลว้นั=น ในการเปิดรับสื�อนั=นผูรั้บสารยงัมีกระบวนการ
เลือกสรรข่าวสารที�แตกต่างกนัออกไปในแต่ละคน โดยมีนกัวิชาการหลายท่านไดอ้ธิบาย
ความหมายของกระบวนการเลือกสรรข่าวสารดงันี=  
 
กระบวนการเลอืกสรรข่าวสาร  
 

ในการเปิดรับข่าวสาร ผูรั้บสารจะมีกระบวนการเลือกสรรและกลั�นกรองข่าวสาร 
(Selective Process) ที�แตกต่างกนัไปตามประสบการณ์ ความเชื�อ ทศันคติ ฯลฯ 

สมควร กวียะ (2540, หนา้ 114) อธิบายไวว้า่ ผูรั้บสารมีกระบวนการเลือกรับรู้ที�แตกต่าง
กนัไปตามประสบการณ์ ความตอ้งการ ความเชื�อ ทศันคติ หรือความรู้สึกนึกคิด แมว้า่จะมีการ
เตรียมการอย่างดีในการสื�อสาร ใชผู้ส่้งสารที�มีความสามารถและความน่าเชื�อถือ หรือใชสื้�อที�มี
สมรรถนะสูงแต่การสื�อสารก็อาจลม้เหลวได ้ถา้ข่าวสารที�ส่งไปนั=นไม่สอดคลอ้งกบัทศันคติหรือ
ความตอ้งการของผูร้ับสาร 

Klapper (1960, p. 19) ไดเ้สนอแนวคิดเกี�ยวกบัการเลือกรับสารของมนุษยว์า่ บุคคลมี
กระบวนการเลือกรับรู้ข่าวสารของตนเอง ซึ� งในกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) 
ประกอบดว้ย 4 ขั=นตอน คือ 

1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) บุคคลจะเลือกเปิดรับสื�อและข่าวสารจาก
แหล่งสารต่าง ๆ ตามความสนใจและความตอ้งการ เพื�อนาํมาใชแ้กปั้ญหาหรือสนองความตอ้งการ
ของตน 

2. การเลือกใหค้วามสนใจ (Selective Attention) นอกจากบุคคลจะเลือกเปิดรับ
ข่าวสารแลว้ บุคคลยงัเลือกใหค้วามสนใจต่อข่าวสารที�ไดรั้บ ซึ�งสอดคลอ้งกบัทศันคติและความเชื�อ
ดั=งเดิมของบุคคลนั=น ๆ ในขณะเดียวกนัก็พยายามหลีกเลี�ยงการรับข่าวสารที�ขดัต่อทศันคติหรือ
ความคิดดั=งเดิม ทั=งนี= เพราะการไดรั้บข่าวสารที�ไม่สอดคลอ้งกบัความรู้สึกของเขา จะทาํใหบุ้คคล
เกิดความรู้สึกไมพึ่งพอใจ 

3. การเลือกรับรู้หรือเลือกตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation) 
เมื�อบุคคลเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ�งแลว้ ผูรั้บสารอาจมีการเลือกรับรู้และเลือกตีความ
สารที�ไดรั้บตามประสบการณ์ของแต่ละคน ผูรั้บสารจะมีการตีความข่าวสารที�ไดร้ับมาตามความ
เขา้ใจของตนเองหรือทศันคติ ประสบการณ์ ความเชื�อ ความตอ้งการ และแรงจูงใจของตนใน
ขณะนั=น 
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4. การเลือกจดจาํ (Selective Retention) หลงัจากที�บุคคลเลือกใหค้วามสนใจ เลือก
รับรู้ และตีความสารไปในทิศทางที�สอดคลอ้งกบัทศันคติและความเชื�อของตนแลว้ บุคคลยงัเลือก
จดจาํเนื=อหาสาระของสารในส่วนที�ตอ้งการจาํเขา้ไวเ้ป็นประสบการณ์ ในขณะเดียวกนัมกัจะไม่
จดจาํในสิ�งที�ตนเองไมส่นใจหรือขดัแยง้กบัความคิดของตนเอง 

นอกจากมนุษยจ์ะมีกระบวนการเลือกรับข่าวสาร ดงัที�กล่าวไวท้ั=ง 4 ขั=นตอนขา้งตน้แลว้ 
ยงัมีองคป์ระกอบอื�นในกระบวนการสื�อสารที�มีบทบาทสาํคญัต่อพฤติกรรมการเลือกรับข่าวสาร 
ดงัต่อไปนี= อีก คือ (Schramm, 1973, pp. 121-122) 

1. ประสบการณ์ จะทาํใหผู้รั้บสารแสวงหาข่าวสารแตกต่างกนั 
2. การประเมินสาระ ประโยชนข์องข่าวสาร ผูรั้บสารจะแสวงหาข่าวสารเพื�อสนอง 

จุดประสงคข์องตนอยา่งใดอยา่งหนึ� งที�แตกต่างกนั 
3. ภูมิหลงัแตกต่างกนั จะทาํใหผู้ร้ับสารมีความสนใจต่างกนั 
4. การศึกษาและสภาพแวดลอ้ม จะทาํใหผู้รั้บสารมีความแตกต่างกนัในพฤติกรรม 

การเลือกรับสื�อ และเนื=อหาของข่าวสารที�แตกต่างกนั 
5. ความสามารถในการรับสาร เกี�ยวกบัสภาพร่างกายและจิตใจที�ทาํใหพ้ฤติกรรม 

การเปิดรับสารต่างกนั 
6. บุคลิกภาพ ทาํใหมี้ผลต่อการเปลี�ยนแปลงทศันคติ การโนม้นา้วจิตใจ และพฤติกรรม 

ของผูรั้บสาร 
7. อารมณ์ สภาพทางอารมณ์ของผูรั้บสาร จะทาํใหผู้รั้บเขา้ใจความหมายของข่าวสาร 

หรืออาจเป็นอุปสรรคของความเขา้ใจความหมายของข่าวสารกไ็ด ้
8. ทศันคติ จะเป็นตวักาํหนดท่าทีของการรับและตอบสนองต่อสิ�งเร้าหรือข่าวสารที�ได ้

รับในการเปิดรับข่าวสารนั=น 
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารขา้งตน้มีความสมัพนัธ์กบัหลายทฤษฎีในการอธิบายเหตุ 

ผลของการเลือกรับรู้ข่าวสารบางอยา่ง และเพิกเฉยข่าวสารบางอยา่ง 
Defleur (1996, p. 102) ไดก้ล่าวถึงตวัแปรแทรก (Intervening Variables) ที�มีอิทธิพลใน

กระบวนการสื�อสารมวลชนระหวา่งผูส่้งสารและผูรั้บสาร โดยเนน้ใหเ้ห็นวา่ข่าวสารไม่ไดไ้หลผา่น
จากสื�อมวลชนถึงผูรั้บสารและเกิดผลโดยตรงทนัที แต่มีปัจจยับางอยา่งที�เกี�ยวขอ้งกบัตวัผูรั้บสารแต่
ละคน เช่น ปัจจยัทางจิตวิทยาและสังคมที�มีอิทธิพลต่อการรับข่าวสารนั=น ทาํใหเ้กิดผลไม่เหมือนกนั
หรือไม่เป็นไปตามเจตคติของผูส่้งสาร ทฤษฎีสาํคญัของ Defleur ที�เกี�ยวกบัเรื�องนี= มี 3 ทฤษฎีดว้ยกนั 
คือ 
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1. ทฤษฎีความแตกต่างระหวา่งบุคคล (Individual Difference Theory) ซึ� งพฒันามา
จากหลกัการเชิงกลไกของสิ�งเร้าและการตอบสนอง โดยเลง็เห็นวา่ผูรั้บสารแต่ละคนมีความแตกต่าง
กนัในทางจิตวิทยา เช่น ทศันคติ ค่านิยม และความเชื�อ ทาํใหค้วามสนใจในการเปิดรับข่าวสารหรือ
การตีความหมายข่าวสารจากสื�อแตกต่างกนั โดยเสนอหลกัการพื=นฐานไวด้งันี=  

1.1 บุคคลมีความแตกต่างกนัในดา้นบุคลิกภาพและสภาพทางจิตวิทยา 
1.2 ความแตกต่างเหล่านั=นเป็นเพราะบุคคลมีการเรียนรู้จากสงัคมแตกต่างกนั 
1.3 บุคคลที�อยู่ต่างสภาพแวดลอ้มกนัจะไดร้ับการเรียนรู้จากสภาพแวดลอ้มที�  

แตกต่างกนั 
1.4 การเรียนรู้จากสภาพแวดลอ้มที�แตกต่างกนัทาํใหบุ้คคลมีทศันคติ ค่านิยม 

ความเชื�อ และบุคลิกภาพที�แตกต่างกนั 
2. ทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social Category Theory) ทฤษฎีนี=กล่าวว่า บุคคลที�มีลกัษณะ

ทางสังคมที�คลา้ยกนัจะแสดงพฤติกรรมการสื�อสารคลา้ยคลึงกนั พฤติกรรมการสื�อสารนี=  ไดแ้ก่การ
เปิดรับสื�อ ความพอใจในสื�อ และอุปนิสยัการสื�อสาร การใชสื้�อร่วมกนั เป็นตน้ สาํหรับลกัษณะทาง
สงัคมที�สาํคญันั=น ไดแ้ก่ ระดบัการศึกษา รายได ้อาชีพ เชื=อชาติ ศาสนา อาย ุเพศ ฯลฯ 

3. ทฤษฎีความสมัพนัธ์ทางสังคม (Social Relation Theory) เป็นทฤษฎีที�กล่าวถึง 
ความสัมพนัธ์ทางสงัคมระหวา่งผูรั้บสารกบับุคลอื�นในสงัคมในลกัษณะของกลุ่มปฐมภูมิหรือทุติย 
ภูมิ โดยกลุ่มปฐมภูมิซึ� งเป็นกลุ่มที�มีความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดในหมูเ่พื�อนสนิท เพื�อนร่วมงาน สมาชิก
ในครอบครัวหรือวงศาคณาญาตินั=น จะมีอิทธิพลต่อผูรั้บสารมากกวา่กลุ่มทุติยภูมิซึ� งเป็นกลุ่มที�มี 
ความใกลชิ้ดนอ้ยกวา่ ข่าวสารต่าง ๆ ที�ไดรั้บจากสื�อมวลชนมกัถูกรับรู้หรือตีความโดยมีอิทธิพล 

สุรพงษ ์โสธนเสถียร (2533, หนา้ 106-107) กล่าววา่ ปัจจยั 2 ประการที�เกี�ยวขอ้งกบัผูรั้บ
สาร ซึ� งมีอิทธิพลต่อการยอมรับการสื�อสารที�ถูกส่งมา คือ 

1. ภูมิหลงัหรือปัจจยัแวดลอ้มทางสังคมที�มีวฒันธรรมต่างกนั ยอ่มจะมองหรือ
ยอมรับประเดน็ในการสื�อสารแตกต่างกนัออกไป 

2. ภูมิหลงัหรือปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ย 
2.1 ภูมิหลงัของประชากร (Demographics) เช่น เพศ อาย ุสถานภาพทาง 

เศรษฐกิจและสังคม (Socio Economic Status) 
2.2 ภูมิหลงัทางจิตวิทยา (Psychographics) หรือแบบแผนการดาํเนินชีวิต (Life 

Style) 
2.3. ภูมิหลงัในการเปิดรับสื�อต่าง ๆ 
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นอกจากองคป์ระกอบต่างๆที�เกี�ยวกบัการเปิดรับสื�อที�กล่าวมาขา้งตน้แลว้นั=น ผูวิ้จยัยงัได้

ทาํการศึกษาคน้ควา้งานวิจยัที�เกี�ยวขอ้งเพื�อนาํมาประยุกตใ์ชใ้นการศึกษางานวิจยัชิ=นนี=  โดยมี

งานวิจยัที�เกี�ยวขอ้งดงัต่อไปนี=             

งานวิจยัที�เกี�ยวข้อง 

 

 ชาญชยั พิจิตรวยัปรีชา (2535) ไดศึ้กษาเรื�อง พฤติกรรมการเปิดรับสื�อโฆษณาสินคา้
โทรศพัทมื์อถือ โดยมีวตัถุประสงคที์�จะศึกษาถึงพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารการโฆษณา
โทรศพัทมื์อถือของประชาชน การศึกษา ถึงผลกระทบของการโฆษณาต่อกลุ่มเป้าหมายที�จะใช้
โทรศพัทมื์อถือในอนาคต โดยการสอบถามประชาชนทั�วไปที�อยูใ่นวยัทาํงาน จาํนวน 218 ตวัอยา่ง 
ในการศึกษาครั= งนี= เป็นการผสมผสาน วิธีการวิเคราะห์เชิงพรรณนา โดยการเกบ็ขอ้มูลจากเอกสาร
ต่าง ๆ ที�ไดมี้การบนัทึกรวมไว ้และสัมภาษณ์ในลกัษณะของการสาํรวจภาคสนาม จากการศึกษา
พบวา่ ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือส่วนใหญ่ร้อยละ 66.3 ใหค้วามเห็นวา่ การโฆษณามีผลต่อพฤติกรรมการ
ใชโ้ทรศพัทมื์อถือ ในขณะเดียวกนัความตอ้งการใชบ้ริการโทรศพัทมื์อถือในอนาคตสูงขึ=น และ
กลุ่มผูใ้ชย้งักล่าวดว้ยว่า การโฆษณามีผลต่อความตอ้งการใชบ้ริการโทรศพัทมื์อถือในอนาคต นั�น
แสดงวา่ โฆษณามีผลอยา่งมากต่อพฤติกรรม และความตอ้งการใชบ้ริการโทรศพัทมื์อถือ และจาก
การศึกษาภูมิหลงัของประชาชนมีเพียงรายไดเ้ป็นองคป์ระกอบเดียวเท่านั=นที�มีผลต่อความตอ้งการ
ใชบ้ริการโทรศพัทมื์อถือในอนาคต นั�นแสดงว่าเมื�อใดที�ประชาชนมีกาํลงัซื=อที�จะซื=อ
โทรศพัทมื์อถือมาใชบ้ริการไดก้จ็ะใชบ้ริการ ถึงแมว้า่ในอนาคตการใชบ้ริการโทรศพัทต์ามบา้นจะ
สะดวกขึ=นก็ตาม การแข่งขนักนัเองระหว่างระบบโทรศพัท์มือถือของทั=งองคก์ารโทรศพัทแ์ห่ง
ประเทศไทยและการสื�อสารแห่งประเทศไทย ตลอดจนการแข่งขนัระหวา่งยี�หอ้ต่าง ๆ จะเป็น
ตวักระตุน้ใหก้ารสื�อสารทางการโฆษณาเขา้มามีบทบาทมากขึ=น แต่ผูบ้ริโภคกจ็ะไดร้ับประโยชน์
สูงสุดเพราะมีตวัเลือกมากขึ=นนั�นเอง 
 ส่วน วิมาลา สุธีอดิชยั (2548) ไดท้าํการศึกษาเรื�องพฤติกรรมการสื�อสารการตลาดต่อการ
สร้างภาพลกัษณ์ของโทรศพัทเ์คลื�อนที�พร้อมใชว้นัทูคอล โดยมีวตัถุประสงคเ์พื�อศึกษาลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ รายได ้ตลอดจนพฤติกรรมการเปิดรับสื�อเพื�อการ
สื�อสารการตลาดของโทรศพัทเ์คลื�อนที�พร้อมใชว้นัทูคอลของประชนในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ศึกษาถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการเปิดรับสื�อเพื�อการสื�อสารการตลาดที�มีผลต่อการสร้าง
ภาพลกัษณ์ และพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชโ้ทรศพัทเ์คลื�อนที�พร้อมใชว้นัทูคอล การศึกษาครั= ง
นี= เป็นการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) แบบวดัครั= งเดียว (One shot Descriptive Study) ใช้
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แบบสอบถามเป็นเครื�องมือในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล โดยมีประชากรที�ทาํการศึกษาคือ ประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานครที�มีอายรุะหวา่ง 12-60 ปี ใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบผสมผสานเพื�อใหไ้ดก้ลุ่ม
ตวัอยา่งทั=งสินจาํนวน 403 คน พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับสื�อเพื�อการสื�อสาร
การตลาดของโทรศพัทเ์คลื�อนที�พร้อมใชว้นัทูคอลผา่นสื�อต่าง ๆ ซึ� งแตกต่างกนัไปในแต่ละสื�อ โดย
เปิดรับสื�อโทรทศันม์ากที�สุด รองลงมาคือ สื�อหนงัสือพิมพ ์และสื�อวิทยตุามลาํดบั ขณะที�สื�อ
นิตยสารและกิจกรรมพิเศษเป็นสื�อที�กลุ่มตวัอยา่งเปิดรับนอ้ย  
 ภาพลกัษณ์อนัเนื�องมาจากความรู้เกี�ยวกบัโทรศพัทเ์คลื�อนที�พร้อมใชว้นัทูคอล จากการวดั
กลุ่มตามระดบัความรู้ของกลุ่มตวัอย่างพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความรู้เกี�ยวกบัโทรศพัทเ์คลื�อนที�พร้อม
ใชว้นัทูคอลในระดบัสูง แต่เป็นความรู้แบบกวา้ง ๆ ซึ� งเป็นความรู้พื=นฐาน และมีความรู้นอ้ยหรือไม่
เคยรับทราบเลยในส่วนรายละเอียดเชิงลึกของระบบโทรศพัทเ์คลื�อนที�พร้อมใชว้นัทูคอล และ
ภาพลกัษณ์อนัเนื�องมาจากทศันคติต่อโทรศพัทเ์คลื�อนที�พร้อมใชว้นัทูคอล พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมี
ทศันคติดีต่อวนัทูคอล โดยมีค่าเฉลี�ยภาพลกัษณ์โดยรวมเท่ากบั 3.8201 
 ผลการวิจยัพบวา่ ประชนชนที�มีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศึกษา 
อาชีพ รายไดที้�แตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื�อเพื�อการสื�อสารการตลาดของ
โทรศพัทเ์คลื�อนที�แตกต่างกนั ซึ� งเป็นไปตามสมมติฐานบางส่วนและยงัพบอีกวา่พฤติกรรมการ
เปิดรับสื�อเพื�อการสื�อสารการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัภาพลกัษณ์ของโทรศพัทเ์คลื�อนที�พร้อมใชว้นั
ทูคอล ซึ� งเป็นไปตามสมมติฐานเพียงบางส่วนและภาพลกัษณ์โทรศพัทเ์คลื�อนที�พร้อมใชว้นัทูคอลมี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการใชโ้ทรศพัทเ์คลื�อนที�พร้อมใชว้นัทูคอล ซึ� งเป็นไปตามสมติฐาน
บางส่วน 
 
แนวคดิและทฤษฎีเกี�ยวข้องกับทัศนคติ 

 

นกัวิชาการหลายท่านไดใ้หค้าํจาํกดัความของคาํว่า “ทศันคติ” มากมายหลายประการซึ�งมี
ทั=งความหมายดา้นการรับรู้ และความหมายดา้นพฤติกรรม ดงัจะนาํเสนอต่อไป ดงันี=  
 

ความหมายของคําว่าทัศนคต ิ

 

ความหมายของคาํวา่ “ทศันคติ” หรือในภาษาองักฤษ “ Attitude” (Webster, 1960) มาจาก
ภาษาลาตินว่า “Aptus” แปลว่า โนม้เอียงและเหมาะสม นาํมาใชใ้นความหมายวา่ ท่าทีการ
แสดงออกของคนเรา ซึ� งบ่งบอกถึงสภาพจิตใจ 
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 Norman (1971, อา้งใน ณชัชา ชุมเกษียน, 2545, หนา้ 9) ใหค้วามหมายวา่ เป็นความรู้สึก
และความคิดเห็นของบุคคล ที�มีต่อสิ�งของบุคคลสถานการณ์ สถาบนัและขอ้เสนอใด ๆ ในทางที�
ยอมรับหรือปฏิเสธ ซึ�งมีผลทาํใหบุ้คคลพร้อมที�จะแสดงปฏิกิริยาตอบสนองดว้ยพฤติกรรมตาม
แนวคิดนั=น  
 นอกจากนั=นนกัวิชาการชาวต่างประเทศอีกหลายท่าน ยงัไดศึ้กษาทศันคติที�มีความหมาย
เชิงพฤติกรรมไวด้งันี=  
 Thurstone (n.d., อา้งใน ณชัชา ชุมเกษียน, 2545, หนา้ 10)   ใหค้วามหมายว่า ทศันคติเป็น
ความรู้สึกทางดา้นบวกและลบของบุคคลที�มีต่อวตัถุ ทางจิตวิทยา หมายถึง ลกัษณะใด ๆ ก็ตาม
ไดแ้ก่ บุคคล ความคิด วลี โดยสรุปวา่ ทศันคติเป็นเรื�องของจิต ความเชื�อ ท่าที ความรู้สึก และความ
โนม้เอียงของบุคคลที�มีต่อตนเอง ต่อบุคคลอื�นและต่อสถานการณ์อยา่งใดอยา่งหนึ�งและ ทศันคติยงั
มีผลต่อพฤติกรรมอีกดว้ย จะเห็นไดว้า่ทศันคติประกอบดว้ยความคิดที�มีผลต่ออารมณ์และ
ความรู้สึกนั=นออกมาโดยทางพฤติกรรม 
 Kendle (1963, อา้งใน ณชัชา ชุมเกษียน, 2545, หนา้ 10)  กล่าววา่ ทศันคติ หมายถึง สภาวะ
ความพร้อมของบุคคลที�จะแสดงพฤติกรรมออกมาในการสนบัสนุน หรือต่อตา้นบุคคล สถาบนั 
สถานการณ์ หรือแนวความคิด  

ในขณะที� McDonald (1959, อา้งใน ณฐัวรรณ มุกดาพิทกัษ,์ 2549, หนา้ 29)  ไดใ้ห้
ความหมายไวว้า่ ทศันคติ คือแนวโนม้เอียง หรือความพร้อมที�จะแสดงพฤติกรรมในทางใดทางหนึ� ง 
ส่วน Kendler (1963, อา้งใน ณฐัวรรณ มุกดาพิทกัษ,์ 2549, หนา้ 29) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ ทศันคติ 
คือ ภาวะความพร้อมของแต่ละบุคคลที�จะแสดงพฤติกรรมในทางสนบัสนุน หรือต่อตา้น
สภาพการณ์บางอย่างต่อบุคคลหรือสถาบนัหรือแนวคิดบางอยา่ง 

นกัวิชาการของไทยหลายคน ก็มีความคิดเห็นในความหมายของทศันคติในแนวเดียวกนั
เช่น สุชาติ ประสิทธิรัฐสินธ์ุ (2523) ใหค้วามหมาย ทศันคติ หมายถึง สภาวะของความพร้อม หรือ
แนวโนม้ที�จะกระทาํ หรือมีปฏิกิริยาต่อสิ�งเร้าสิ�งหนึ� งสิ�งใดมากนอ้ยต่างกนั แต่ลกัษณะที�สาํคญัของ
ทศันคติกคื็อ ความเป็นนามธรรม (Abstraction)  
 สุนิสา พกัเพียงจนัทร์ (2531, หนา้ 21) ไดศึ้กษาเรื�องเกี�ยวกบัทศันคติในการเปิดรับสารของ
ประชาชนในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ ใหค้วามหมายทศันคติวา่ เป็นความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบตวั
บุคคล แนวความคิด สิ�งของ หรือ สถานการณ์อยา่งใดอย่างหนึ� ง ทศันคติก่อรูปขึ=นจากประสบการณ์
ส่วนบุคคล มีลกัษณะค่อนขา้งย ั�งยืน คงทน แต่ก็เปลี�ยนแปลงได ้ถา้มีเหตุผลหรือเหตุการณ์ที�สําคญั
เพียงพอ และมีความพร้อมที�จะแสดงออกเมื�อถูกกระตุน้ 
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 ในขณะที� เสรี วงษม์ณฑา (2542, หนา้ 106) กล่าววา่ คาํวา่ Attitude ภาษาไทยมีคาํหลายคาํ 
เช่น ทศันคติ เจตคติ ท่าที ความรู้สึก แต่ในความหมายของศพัท ์คือ ความพร้อมที�จะปฏิบติั 
(Readiness to Act) ถา้เรามีความรู้สึกหรือทศันคติในเชิงบวก (Positive Attitude) เราก็จะปฏิบติั
ออกมาในเชิงบวก (Act Positive) แต่ถา้เรามีความรู้สึกในเชิงลบเรา (Negative Attitude) กจ็ะปฏิบติั
ออกมาในทางลบ (Act Negative) 

และสุดทา้ย ธงชยั สนัติวงษ ์(2537, อา้งใน ณฐัวรรณ มุกดาพิทกัษ,์ 2549, หนา้ 29) กล่าววา่ 
ทศันคติเป็นเรื� องที�เกิดขึ=นภายในตวับุคคลเป็นการจดัระเบียบของแนวความคิด ความเชื�อ อุปนิสัย 
และสิ�งจูงใจที�เกี�ยวขอ้งกบัสิ�งใดสิ�งหนึ�งเสมอ การจดัระเบียบดงักล่าว จะมีลกัษณะที�รวมตวัขึ=น
หลงัจากที�ไดมี้การประเมินเป็นแนวโนม้ไปในทางใดทางหนึ�ง ถา้สังเกตดูจะเห็นวา่ มนุษยทุ์กคนจะ
เกี�ยวขอ้งกบัสิ�งต่าง ๆ และเกี�ยวขอ้งกบับุคคลอื�น ๆ  เสมอ และเขาจะมีกลไกอนัหนึ�งที�จะทาํการ
ประเมินทุกสิ�งทุกอยา่งตลอดเวลา คนทุกคนจะมีระเบียบและแนวความคิดและความเชื�อต่อทุกสิ�ง 
เป็นไปไดใ้นทางหนึ�งทางใดในสองทางเสมอ คือ ดีและไม่ดี ชอบและไมช่อบ รักและเกลียด กล่าว
อีกนยัหนึ�งคือ คนทุกคนในโลกนี=จะไม่มีใครที�มีใจเป็นกลางมีความคิดเห็นทุกอยา่งไปในทิศทาง
เดียวกนั เหตุที�เป็นเช่นนั=นเพราะ คนทุกคนต่างมีคุณลกัษณะของสิ�งจูงใจ และอารมณ์ (Motivational 
and Emotional Characteristics) แตกต่างกนัไปนั=นเอง 
 จากคาํนิยามต่าง ๆ ขา้งตน้ สามารถสรุปไดว้า่ ทศันคติ เป็นความรู้สึก ความคิด และความ
พร้อมที�จะตอบสนองของบุคคลที�มีต่อสภาพแวดลอ้มภายนอก มีความหมายตามแนวความคิดต่าง 
ๆ 3 แนวความคิดดว้ยกนัคือ 1) ปฏิกิริยาที�แสดงความรู้สึก หรือปฏิกิริยาที�จะประเมินค่า เป็นการที�
คนมีทศันคติต่อสิ�งใดสิ�งหนึ�ง หมายความว่า รู้สึกชอบหรือไม่ชอบสิ�งนั=น 2) ความพร้อมที�จะ
ตอบสนองในทางใดทางหนึ� งต่อสิ�งนั=น ซึ� งความพร้อมนี= มีลกัษณะเป็นไปในทางดีหรือในทางที�ไม่ดี 
3) ส่วนประกอบระหวา่งความเขา้ใจ ความรู้สึก และการกระทาํอยา่งใดอยา่งหนึ� งที�มีต่อสิ�งนั=น                                             

นอกจากนิยามความหมายของทศันคติที�นกัวิชาการหลายท่านไดอ้ธิบายไวน้ั=น ทศันคติยงัมี

องคป์ระกอบต่าง ๆ ดงันี=  

 

องค์ประกอบของทัศนคต ิ    

          

 เสนาะ ติเยาว ์(2530, หนา้ 65) กล่าววา่ ทศันคติเกิดจากการเรียนรู้ แหล่งที�ทาํใหเ้กิดทศันคติ

มีมากมาย แต่อาจรวมเป็นหวัขอ้ใหญ่ที�สาํคญั 3 หวัขอ้ คือ ประสบการณ์ส่วนตวั อิทธิพลของบุคคล
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อื�น ๆ และปฏิกิริยาทางดา้นอารมณ์ ในบรรดาแหล่งที�มาทั=ง 3 แหล่งนี=  อิทธิพลของบุคคลอื�นมี

อิทธิพลต่อทศันคติมากที�สุด ดั=งนั=นส่วนประกอบของทศันคติ จึงประกอบดว้ย 

1. การรับรู้เหตุการณ์ (Cognition) ซึ� งไดแ้ก่ ความคิด ความเห็นและความเชื�อ 

2. ความพึงพอใจ (Affection) ไดแ้ก่ ความรู้สึก อารมณ์  

3. พฤติกรรม (Behavior) ซึ� งไดแ้ก่ ความพร้อมที�จะตอบสนอง 

สุบรรณ์ พนัธ์วิศวาส (2522, หนา้ 5) นกัวิชาการทั=งชาวไทยและต่างประเทศไดพ้ยายามที�
จะศึกษาถึงองคป์ระกอบของทศันคติไวห้ลายประการดว้ยกนั ซึ� งโดยทั�วไปแลว้ ทศัคติจะมี
องคป์ระกอบที�สาํคญัอยู่ 3 ประการคือ 

1. องคป์ระกอบดา้นความคิดหรือความเชื�อ (Cognitive Component) คือ องคป์ระกอบ

ทางดา้นความรู้ ซึ� งประกอบไปดว้ย ความเชื�อ ความรู้ ความจาํ ความเขา้ใจ การนาํไปใช ้การ

วิเคราะห์และประเมินผลจึงทาํใหผู้น้ั=นสามารถแยกแยะวินิจฉยั อนัเป็นบ่อเกิดของความคิด ความ

สนใจ ซึ� งอาจจะเป็นไปไดท้ั=งแง่ดีและแง่ร้าย ทั=งนี= ขึ=นอยู่กบัค่านิยมที�บุคคลไดก้าํหนดมาตรฐานไว้

ในใจเป็นสําคญั 

2. องคป์ระกอบดา้นอารมณ์ความรู้สึก (Affective Component) ไดแ้ก่ ความรู้สึก

อารมณ์ของบุคคลที�มีต่อสิ�งใดสิ�งหนึ�ง เช่น โกรธ เกลียด รัก ชอบ เป็นตน้ ซึ� งขึ=นอยู่กบัความแตกต่าง

ทางบุคลิกของแต่ละบุคคล ความรู้สึกเหล่านี=จะแสดงออกทางสีหนา้ท่าทาง เมื�อบุคคลไดพ้ดู หรือ

คิดถึงสิ�งนั=น ๆ เป็นลกัษณะของการแสดงออกทางดา้นอารมณ์ในทางไม่ดีต่อคนนั=น 

3. องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรมหรือการปฏิบติั (Behavioral Component) คือแนวโนม้

ที�บุคคลจะปฏิบติัต่อสิ�งของ บุคคล หรือสถานการณ์นั=น ๆ ทั=งนี= ย่อมหมายถึงแนวทางปฏิบติั เพื�อ

แสดงออกโดยไม่ตอ้งฝืนความรู้สึก และความคิด เป็นการวางแนวไวล่้วงหนา้วา่เมื�อคราวจะปฏิบติั

จริง ๆ จะปฏิบติัอย่างไร และในกรณีใด เป็นลกัษณะของความพร้อมในการที�จะปฏิบติัเพื�อให้

เป็นไปตามแนวคิดและอารมณ์ 

ทศันคติและพฤติกรรมแสดงออกต่างกนัก็มีความสัมพนัธ์และมีผลซึ� งกนัและกนั กล่าวคือ

ทศันคติเกี�ยวขอ้งกบับุคคล ความรู้สึก และความตอ้งการที�จะปฏิบติัหรือกระทาํกิริยาอยา่งใดอยา่ง

หนึ� งกบัสิ�งต่าง ๆ หรือสถานการณ์และการปฏิบติันั=น ไมไ่ดเ้กิดจากการที�บุคคลตอ้งการหรือชอบที�
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จะปฏิบติัอย่างเดียว แต่พฤติกรรมการปฏิบติัจะเกิดจากองค์ประกอบอื�นอีกหลายประการ เช่น สิ�งที�

เขาคิดวา่ควรจะทาํ ซึ� งเกี�ยวขอ้งกบับรรทดัฐานของสังคม                                                 

 

บทบาทของทัศนคต ิ         

          

 นอกจากความหมาย และองคป์ระกอบของทศันคติ ซึ� งนกัวิชาการไดพ้ยายามศึกษากนัแลว้ 

กย็งัมีนักวิชาการอีกหลายท่านที�สนใจศึกษาวิเคราะห์ถึงความสาํคญัของบทบาทของทศันคติที�จะมี

ผลกระทบและสนบัสนุนพฤติกรรมและการรับรู้ของคนในหลายประการ  

Katz (n.d., อา้งใน จาระไน แกลโกศล, 2529, หนา้ 590)  ไดก้ล่าวถึงบทบาทของทศันคติไว ้
4 ประการ คือ 

1. การปรับเพื�อใชง้าน (Adjustment-Utility) อยา่งกรณีที�เราชอบสิ�งที�ตอบสนองต่อ

ความตอ้งการของเรา 

2. การปกป้องความรู้สึกต่างๆ (Ego-Defense) ตวัอยา่งเช่น เมื�อเราสร้างทศันคติขึ=น

เพื�อปกปิดความไม่มั�นคงทางความรู้สึกของเรา หรือเพื�อปกป้องเราเมื�อมีสิ�งข่มขวญัเกิดขึ=น 

3. การแสดงออกซึ� งค่านิยม (Value Expression) อยา่งเช่น เมื�อใชท้ศันคติเป็น

เครื�องช่วยในการเขา้ใจสิ�งแวดลอ้ม โดยการรวบรวมและปะติดปะต่อขอ้มูลเกี�ยวกบัสิ�งแวดลอ้มนั=น 

4. หนา้ที�เกี�ยวกบัความรู้ (Knowledge) เช่น เมื�อใชท้ศันคติเป็นเครื�องช่วยในการเขา้ใจ

สิ�งแวดลอ้ม โดยการรวบรวมและปะติดปะต่อขอ้มูลเกี�ยวกบัสิ�งแวดลอ้มนั=น 

ชวนะ ภวกานนัท ์(2527, หนา้ 24) กล่าววา่ บุคคลจะสามารถแสดงทศันคติออกได ้3 

ประการดว้ยกนัคือ 

1. ทศันคติเชิงบวก เป็นทศันคติที�ชกันาํใหบุ้คคลแสดงออก มีความรู้สึก หรืออารมณ์

จากสภาพจิตใจ โตต้อบในดา้นดีต่อบุคคลอื�น หรือเรื�องราวใดเรื�องราวหนึ�ง ทั=งหน่วยงานองคก์าร 

สถาบนั และการดาํเนินกิจการขององคก์ารและอื�น ๆ เช่น กลุ่มชาวเกษตรย่อมมีทศันคติทางบวก 

หรือมีความรู้สึกดีต่อสหกรณ์การเกษตร และใหค้วามสนบัสนุนร่วมมือดว้ยการเขา้เป็นสมาชิกและ

ร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ อยูเ่สมอเป็นตน้  
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2. ทศันคติเชิงลบ หรือไม่ดี คือทศันคติที�สร้างความรู้สึกเป็นไปในทางเสื�อมเสีย ไม่ได้

รับความเชื�อถือ หรือไวว้างใจ อาจมีความเคลือบแคลง ระแวง สงสัย รวมทั=งเกลียดชงัต่อบุคคลใด

บุคคลหนึ� ง เรื�องราวหรือปัญหาใดปัญหาหนึ�ง หรือหน่วยงาน องคก์าร สถาบนั และดาํเนินกิจการ

ขององคก์ารอื�น ๆ เช่น พนกังาน เจา้หนา้ที�บางคน อาจมีทศันคติเชิงลบต่อบริษทั ก่อใหเ้กิดอคติขึ=น

ในใจของเขาจนพยายามประพฤติและปฏิบติัต่อดา้นกฎระเบียบของบริษทัอยู่เสมอ 

3.  ทศันคติที�บุคคลไม่แสดงความคิดเห็นในเรื�องราวหรือปัญหาใดปัญหาหนึ�ง หรือ

ต่อบุคคล หน่วยงาน สถาบนั องคก์ารและอื�น ๆ โดยสิ=นเชิง เช่น นกัศึกษาบางคนอาจนิ�งเฉยอยา่งไม่

มีความคิดเห็นต่อปัญหาโตเ้ถียงเรื�องกฎระเบียบ วา่ดว้ยเครื�องแบบของนกัศึกษา 

 ทศันคติทั=งสามประเภทนี=  บุคคลอาจจะมีเพียงประเภทเดียว หรือหลายประเภทรวมกนักไ็ด ้
ขึ=นอยูก่บัความมั�นคงในเรื�อง ความเชื�อ ความรู้สึกนึกคิด หรือค่านิยมอื�น ๆ ที�มีต่อบุคคล สิ�งของ การ
กระทาํ หรือสถานการณ์ เป็นตน้ ยิ�งถา้ทศันคติของบุคคลแต่ละคนถูกกระตุน้ใหแ้สดงออกมาในรูป
ของความเห็นร่วมกนั ก็จะเปลี�ยนเป็น “สาธารณมติ” ไป 
 นอกจากองคป์ระกอบของทศันคติ และบทบาทของทศันคติ ยงัมีนกัวิชาการอีกหลายท่าน
ไดอ้ธิบายถึงการเกิดของทศันคติไวด้งันี=  
 
การเกดิของทัศนคต ิ 

 

อนุชิต มุรธาทิพย ์(2542, หนา้ 24) ไดใ้หค้วามเห็นเรื�องทศันคติวา่อาจเกิดขึ=นจากสิ�งต่าง ๆ 
ดงันี=  

1. เกิดจากการเรียนรู้ เด็กที�ที�เกิดมาใหม่จะไดรั้บการอบรมสั�งสอนเกี�ยวกบัวฒันธรรม

และประเพณีจากบิดามารดาทั=งโดยทางตรงและทางออ้ม ตลอดจนไดเ้ห็นแนวการปฏิบติัของพ่อแม่

แลว้รับมาปฏิบติัตามต่อไป 

2. เกิดจากความสามารถในการแยกแยะความแตกต่าง คือ แยกสิ�งใดดี ไม่มี เช่น 

ผูใ้หญ่กบัเดก็ จะมีการกระทาํที�แตกต่างกนั เพราะความสามารถในการแยกแยะต่างกนั 

3. เกิดจากประสบการณ์ของแต่ละบุคคลซึ� งแตกต่างกนั เช่น บางคนมีทศันคติไม่ดีต่อ

ครูเพราะเคยถกูตาํหนิ แต่บางคนมีทศันคติที�ดีต่อครูคนเดียวกนันั=นเพราะเคยชมเชยตนเสมอ 
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4. เกิดจากการเลียนแบบ หรือรับเอาทศันคติของผูอื้�นมาเป็นของตน เช่น เด็กอาจรับ

ทศันคติของบิดามารดาหรือครูที�ตนนิยมชมชอบ มาเป็นทศันคติของตนได ้

Kreech, Crutchfield และ Ballachey (1962, อา้งใน อนุชิต มุรธาทิพย,์ 2542, หนา้ 25) ได้
ใหค้วามเห็นวา่ทศันคติเกิดขึ=นจาก 

1. การตอบสนองความตอ้งการของบุคคล นั�น คือ สิ�งใดตอบสนองความตอ้งการของ

ตนได ้บุคคลนั=นกมี็ทศันคติที�ดีต่อสิ�งนั=น หากสิ�งใดตอบสนองความตอ้งการของตนไม่ได ้บุคคล

นั=นก็จะมีทศันคติไม่ดีต่อสิ�งนั=น 

2. การไดเ้รียนรู้ความจริงต่าง ๆ อาจโดยการอ่านหรือจากคาํบอกเล่าของผูอื้�น เช่น

บางคนเกิดทศันคติไมดี่ต่อผูอื้�น เพียงเพราะเคยฟังคาํติฉินนินทาของผูน้ั=น 

3. การเขา้ไปเป็นสมาชิกหรือสังกดักลุ่มใดกลุ่มหนึ� ง คนส่วนมากมกัยอมรับเอา

ทศันคติของกลุ่มมาเป็นของตน หากทศันคตินั=นไม่ขดัแยง้กบัทศันคติของตนเกินไป 

4. ทศันคติมีส่วนสัมพนัธ์กบับุคลิกภาพของบุคคลนั=นดว้ย ผูที้�มีบุคลิกภาพสมบรูณ์

มกัมองผูอื้�นในแง่ดี ผูที้�ปรับตวัยากจะมีทศันคติในทางตรงขา้ม คือมกัมองวา่มีคนคอยอิจฉาริษยา

หรือคิดร้ายต่าง ๆ ต่อตน 

จะเห็นไดว้า่ ทศันคติเป็นสิ�งที�เกิดมาจากการเรียนรู้ (Learning) จากแหล่งทศันคติ (Source 
of Attitude) ต่าง ๆ ที�มีอยูม่ากมาย พอสรุปได ้ดงันี=  

1. ประสบการณ์เฉพาะอย่าง (Specified Experience)  เมื�อบุคคลมีประสบการณ์

เฉพาะอย่างต่อสิ�งหนึ�งสิ�งใดในทางที�ดีหรือไมดี่ จะทาํใหเ้ขาเกิดทศันคติต่อสิ�งนั=นไปตามทิศทางที�

เคยมีประสบการณ์มาก่อน เช่น นาย ก. เคยพดูคุยกบันาย ข. ดว้ยไมตรีที�ดี ก็จะทาํให ้นาย ก. รู้สึก

ชอบหรือมีทศันคติที�ดีต่อนาย ข. เป็นตน้ 

2. การติดต่อสื�อสารจากบุคคลอื�น ๆ (Communication from Others) การไดรั้บการ

ติดต่อสื�อสารจากบุคคลอื�นจะทาํใหเ้กิดทศันคติจากการรับรู้ข่าวสารต่าง ๆ เช่น เดก็ที�เคยไดรั้บการ

สั�งสอนจากผูใ้หญ่วา่ทาํอยา่งนี= ดี อยา่งนั=นไม่ดี กจ็ะทาํใหเ้ดก็มีทศันคติต่อการกระทาํต่าง ๆ ตามที�

ไดรั้บทราบมา 
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3. สิ�งที�เป็นแบบอยา่ง (Models) การเลียนแบบผูอื้�นทาํใหเ้กิดทศันคติขึ=นได ้เช่น เดก็

มีความเคารพเชื�อฟังพ่อแม่ เมื�อเห็นวา่พ่อแม่แสดงท่าไม่ชอบต่อสิ�งใดเดก็จะเลียนแบบโดยไม่ชอบ

สิ�งนั=นดว้ย  

4. ความเกี�ยวขอ้งกบัสถาบนั (Institutional Factors) ทศันคติของบุคคลหลายอย่าง

เกิดขึ=น เนื�องจากความเกี�ยวขอ้งกบัสถาบนั เช่น โรงเรียน วดั หน่วยงานต่าง ๆ ซึ�งสถาบนัเหล่านี=จะ

เป็นแหล่งที�มาและสนบัสนุนใหเ้กิดทศันคติบางอย่างขึ=นได ้     

             

การเปลี�ยนแปลงทัศนคต ิ(Attitude Change)      

          

 Kelman (1967, p. 166) อธิบายวา่ การเปลี�ยนแปลงทศันคติในแง่กระบวนการที�เกิดขึ=น เขา

ชื�อวา่ทศันคติอยา่งเดียวกนัอาจเกิดในตวับุคคลดว้ยกระบวนการที�แตกต่างกนัได ้เขาไดแ้บ่ง

กระบวนการที�ก่อใหเ้กิดการเปลี�ยนแปลงทศันคติของบุคคลไว ้3 ประการ คือ 

1. การยินยอม (Compliance) จะเกิดขึ=นเมื�อบุคคลยอมรับสิ�งที�มีอิทธิพลต่อเขา และ

มุ่งหวงัใหเ้กิดความพึงใจแก่บุคคลที�มีอิทธิพลนั=น การที�เขายอมกระทาํตามสิ�งที�เขาอยากใหท้าํนั=น 

เพราะเขาคาดหวงัวา่เขาจะไดรั้บรางวลัหรือการยอมรับทศันคติที�เกิดขึ=นจากกระบวนการ การ

ยินยอมนี=  อธิบายไดใ้นแง่ของการปรับตวัใหเ้ขา้กบัสิ�งแวดลอ้มของบุคคลในสังคม 

ทศันคติที�เปลี�ยนจากกระบวนการยินยอม ขึ=นอยู่กบัความสาํคญัของผลที�คาดวา่จะไดร้ับ
หลงัจากการยอมทาํตามนั=น ๆ จึงกล่าวไดว้า่ การยอมทาํตามเป็นกระบวนการเปลี�ยนแปลงทศันคติ 
ซึ�งเป็นพลงัผลกัดนัใหบุ้คคลยอมทาํตามจะมากหรือนอ้ยขึ=นอยู่กบัความรุนแรงของรางวลัและการ
ลงโทษ   Kelman (1967) กล่าววา่ บุคคลจะยอมทาํตามในบางสิ�งบางอยา่งกต่็อเมื�อเขาอยูใ่นภาวะที�ผู ้
มีอิทธิพลจะบงัคบัได ้ดงันั=น ความหวงับุคคลจะเกิดจากการเปลี�ยนแปลงของทศันคติที�ถาวร จาก
การยินยอมนี= ยอ่มเป็นไปไมไ่ด ้

2. การเลียนแบบ (Identification) เป็นภาวะที�เกิดขึ=นเมื�อบุคคลยอมรับสิ�งเร้า หรือสิ�ง

กระตุน้ และเป็นผลมาจากการที�เขาตอ้งการสร้างความสัมพนัธ์ที�ดีหรือที�พึงพอใจระหว่างตวัเขากบั

บุคคลกลุ่มอื�น ความสัมพนัธ์นี=อาจออกมาในรูปการรับเอาบทบาททั=งหมดของบุคคล หรือกลุ่ม

บุคคลมาเป็นของตน และ เปลี�ยนบทบาทซึ� งกนัและกนั บุคคลจะเชื�อในสิ�งที�เขารับมาหรือปฏิบติั 
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เกี�ยวกบัความตอ้งการที�จะก่อใหเ้กิดสัมพนัธภาพตามที�ตอ้งการ ทศันคติของบุคคลจะเปลี�ยนไปมาก

หรือนอ้ยขึ=นอยู่กบัสิ�งเร้าที�ทาํใหเ้กิดการเลียนแบบ อีกหนึ� ง การเลียนแบบเป็นกระบวนการ

เปลี�ยนแปลงทศันคติ ซึ� งผลกัดนัใหเ้กิดการเปลี�ยนแปลงจะมากหรือนอ้ย ขึ=นอยูก่บัความดึงดูดใจ 

(Attractiveness) ของสิ�งเร้าที�มีต่อบุคคลนั=น การเปลี�ยนแปลงจึงขึ=นอยู่กบัพลงั (Power) ของแหล่ง

ข่าวสารนั=น  

Kelman (1967, p. 166) อธิบายวา่ เมื�อบุคคลยอมรับหรือเปลี�ยนแปลงสิ�งต่าง ๆ โดยใช้
กระบวนการเลียนแบบแลว้ บุคคลนั=นมีแนวโนม้วา่จะกระทาํสิ�งดงักลา่วเมื�ออยูใ่นสถานการณ์ที�จะ
ดาํรงไวซึ้� งสมัพนัธภาพบางอยา่งในสังคม กล่าวอีกนยัหนึ�งคือ ทศันคติที�เปลี�ยนแปลงส่วนใหญ่
ขึ=นอยูก่บัความตอ้งการที�จะคงไวซึ้� งสมัพนัธภาพกบับุคคลอื�นในสังคมดว้ย 

3. ความตอ้งการที�อยากจะเปลี�ยน (Internalization) เกิดขึ=นเมื�อบุคคลยอมรับในสิ�งที�มี

อิทธิพลเหนือกว่า เนื�องจากสิ�งนั=นตรงกบัความตอ้งการภายใน และค่านิยมของเขา พฤติกรรมที�

เปลี�ยนแปลงไปโดยกระบวนการนี=  จะสอดคลอ้งกบัค่านิยมที�เขามีอยูเ่ดิม ความพึงพอใจจะเกิด

ขึ=นกบัเนื=อหารายละเอียดของพฤติกรรมแบบนั=น ๆ 

Harvey และ Bevery (n.d., อา้งใน ศกัดิ�  สุนทรเสณี, 2531, หนา้ 2) ไดศึ้กษาการ
เปลี�ยนแปลงทศันคติของตวับุคคลซึ� งมีบุคลิกเชื�อฟังผูมี้อาํนาจ พบว่าบุคลิกเชื�อฟังผูมี้อาํนาจจะมี
ระดบัความเชื�อถือสูงกวา่บุคคลซึ�งมีลกัษณะเชื�อผูมี้อาํนาจตํ�า แต่ระดบัความถูกตอ้ง (Degree of 
Accuracy) ของผูมี้บุคลิกเชื�อผูมี้อาํนาจตํ�าจะแน่นอนกวา่ นอกจากนี=ยงัไดศึ้กษาพบว่าทศันคติของ
บุคคลอาจเปลี�ยนไปจากการสื�อสารที�ไดรั้บจากแหล่งของข่าวสารนั=น (Source of Message) มิใช่จาก
ข่าวสารหรือขอ้ความที�บรรจุอยูใ่นเนื=อหาในตวัของมนัเอง 

การเปลี�ยนแปลงทศันคติของบุคคลมี 2 ประการ คือ 
1. การเปลี�ยนแปลงไปในทางเดียวกนั หมายถึง ทศันคติเดิมของบุคคลที�เป็นไปในทิศ

ทางบวกทศันคติที�เกิดขึ=นกจ็ะไปในทิศทางบวกดว้ย แต่ถา้ทศันคติของบุคคลเป็นไปในทางลบกจ็ะ

เกิดทศันคติที�เพิ�มขึ=นในทิศทางลบ 

2. การเปลี�ยนแปลงไปคนละทาง หมายถึง การเปลี�ยนแปลงทศันคติเดิมของบุคลไป

ในทางตรงกนัขา้ม เช่น ถา้ทศันคติเดิมของบุคคลเป็นในทิศทางบวกแต่ทศันคติที�เกิดขึ=นใหม่ไปใน

ทิศทางลบ หรือทศันคติเดิมของบุคคลเป็นไปในทิศทางลบแต่ทศันคติใหม่ที�เกิดขึ=นเป็นไปในทิศ

ทางบวก          
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 ในขณะที� วิรัช ลภิรัตนกลุ (2524, หนา้ 200) ใหค้วามเห็นวา่ ความเขม้หรือความรุนแรงของ

ทศันคติ ขึ=นอยูก่บัความมั�นคงในความเชื�อหรือความรู้สึกที�บุคคลมีต่อสิ�งใดสิ�งหนนึ� ง ทศันคติ

แบ่งเป็น 3 ประเภทตามการแสดงออกของบุคคลไดแ้ก่ 

1. ทศันคติในทางบวก (Positive Attitude) เป็นทศันคติที�ชกันาํบุคคลใหแ้สดง

ปฏิกิริยา ในดา้นดีต่อบุคคลอื�น เรื�องราว หรือสิ�งต่าง ๆ ก่อใหเ้กิดความร่วมมือในกิจกรรมที�

เกี�ยวขอ้งกบัเรื�องนั=น ๆ นบัเป็นพื=นฐานที�ดีในการยอมรับความคิดเห็นขอ้มูลใหม่ ๆ 

2. ทศันคติในทางลบ (Negative Attitude) เป็นทศันคติที�ไม่ดีต่อบุคคลอื�น เรื�องราว

หรือสิ�งต่าง ๆ มกัเกิดขึ=นร่วมกบัความไมพ่อใจ นาํไปสู่การด่วนสรุปตดัสินในเรื�องต่าง ๆ แมจ้ะยงั

ไม่เขา้ใจในเรื�องนั=นอยา่งถ่องแท ้

3. ทศันคตินิ�งเฉย (Passive Attitude) บางครั= ง บุคคลอาจไม่มีความคิดเห็นต่อบุคคล

อื�น เรื�องราว หรือสิ�งต่าง ๆ โดยสิ=นเชิง จนกลายเป็นความรู้สึกนิ�งเฉยต่อเรื�องนั=น ๆ     

นอกจากองคป์ระกอบต่างๆที�เกี�ยวกบัทศันคติที�กล่าวมาขา้งตน้แลว้นั=น ผูวิ้จยัยงัได้

ทาํการศึกษาคน้ควา้งานวิจยัที�เกี�ยวขอ้งเพื�อนาํมาประยุกตใ์ชใ้นการศึกษางานวิจยัชิ=นนี=  โดยมี

งานวิจยัที�เกี�ยวขอ้งดงัต่อไปนี=                       

งานวิจยัที�เกี�ยวข้อง          

 เบญจพร อินทกาญจน ์(2546) ไดท้าํการศึกษาทศันคติต่อบริการส่งขอ้ความสั=นของ

ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที�ระบบ Dtac 1800 ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื�อ

ศึกษาทศันคติต่อการบริการส่งขอ้ความสั=นของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที�ระบบ Dtac 1800 ใน

เขตกรุงเทพมหานคร เพื�อนาํขอ้มลูไปใชใ้นการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดและเป็นแนวทางใน

การพฒันาบริการเทคโนโลยี โดยการสุ่มตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่งจากผูใ้ชบ้ริการ ณ ศูนยบ์ริการลูกคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ผูใ้ชบ้ริการมีทศันคติต่อบริการส่งขอ้ความสั=นของ

โทรศพัทเ์คลื�อนที�อยู่ในระดบัปานกลางถึงดี ดงันั=นจึงควรมีการปรับปรุงทศันคติต่อบริการส่ง

ขอ้ความสั=นใหดี้ขึ=น โดยการพฒันาระบบการป้อนขอ้ความใหส้ะดวก และง่ายมากขึ=น สร้างเนื=อหา

และบริการใหม่ ๆ ออกสู่ตลาด รวมถึงการปรับอตัราค่าบริการใหเ้หมาะสมตามตน้ทุนที�แทจ้ริง 
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สาํหรับปัจจยัที�มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อบริการส่งขอ้ความสั=น พบว่าปัจจยัส่วนบุคคลมี

ความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อบริการส่งขอ้ความสั=นในระดบัตํ�าถึงค่อนขา้งตํ�าเท่านั=น จึงสามารถใช้

กลยทุธ์ทางการตลาดเดียวกนักบัผูใ้ชบ้ริการไดทุ้กกลุ่ม    

 ในขณะที� บุษลกัษณ์ บุญมาก (2549) ไดท้าํการศึกษาทศันคติและปฏิกิริยาตอบสนองเชิง

อารมณ์ของผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือที�มีต่อการรบกวนของขอ้ความการตลาดทางโทรศพัทมื์อถือ  โดยมี

วตัถุประสงคเ์พื�อศึกษาทศันคติและอารมณ์ตอบสนองของผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คลื�อนที�ที�มีต่อขอ้ความ

การตลาดทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� และเพื�อวิเคราะห์เนื=อหาของขอ้ความการตลาดทาง

โทรศพัทเ์คลื�อนที�ที�ส่งจากผูใ้หบ้ริการ โดยอาศยัวิธีการสมัภาษณ์แบบเจาะลึกผูมี้ส่วนเกี�ยวขอ้งกบั

การออกแบบสร้างสรรคข์อ้ความและกลยทุธ์ในการส่งขอ้ความ การสมัภาษณ์แบบมีโครงสร้าง

ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที� ของบริษทั แอด๊แวนซ์ อินโฟร์เซอร์วิส จาํกดั (มหาชน) และบริษทั 

โทเทิล แอ๊ดเซส คอมมนิูเคชั�น จาํกดั (มหาชน) จาํนวน 120 คน และการวิเคราะห์ขอ้ความสั=น จาก

โทรศพัทเ์คลื�อนที� จาํนวน 4 หมายเลข ผลการวิจยัพบวา่ผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คลื�อนที�ส่วนใหญ่มีทศันคติ

และปฏิกิริยาตอบสนองเชิงอารมณ์ “นิ�งเฉย”  กลุ่มผูใ้ชส่้วนนอ้ยที�มีทศันคติที�เป็นลบ มีความรู้สึก

เบื�อหน่ายและรําคาญใจเมื�อไดรั้บขอ้ความ บางส่วนที�มีทศันคติทางบวกและพึงพอใจในขอ้ความ 

โดยมีปัจจยัคือ อาย ุการศึกษาและรายได ้ปัจจยัที�ส่งผลต่อทศันคติเชิงบวกไดแ้ก่ การเกิดประสบการ

ร่วม และ ความสมัพนัธ์ของขอ้ความ ปัจจยัที�ส่งผลทางลบไดแ้ก่ ความไม่สัมพนัธ์ของขอ้ความ และ

ความถี�ที�มากเกินไปในการรับขอ้ความ รวมถึงบริบทที�รับขอ้ความ โดยสรุปไดว้า่การเปลี�ยนแปลง

เทคโนโลยีการสื�อสาร ทาํใหค้วามเป็นส่วนตวัของคนในสังคมลดลง และยงัลดทอนสิทธิส่วน

บุคคล และสร้างสภาวะความไร้สนัโดษของปัจเจกบุคคล     

 จากงานวิจยัทั=ง 2 ชิ=นขา้งตน้ จะมีตวัแปรทางปัจจยัทางประชากรศาสตร์ที�ขดัแยง้กนัอยู่โดย

ในงานวิจยัของ เบญจพร อินทกาญจน์ (2546) พบวา่ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อ

บริการส่งขอ้ความสั=นในระดบัตํ�าถึงค่อนขา้งตํ�า ในขณะที�การศึกษาของ บุษลกัษณ์ บุญมาก (2549) 

ผลการวิจยัพบวา่ผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คลื�อนที�ส่วนใหญ่มีทศันคติและปฏิกิริยาตอบสนองเชิงอารมณ์ “นิ�ง

เฉย”  กลุ่มผูใ้ชส่้วนนอ้ยที�มีทศันคติที�เป็นลบ มีความรู้สึกเบื�อหน่ายและรําคาญใจเมื�อไดรั้บขอ้ความ 

บางส่วนที�มีทศันคติทางบวกและพึงพอใจในขอ้ความ โดยมีปัจจยัคือ อาย ุการศึกษาและรายได ้เป็น
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ตวัแปร ดั=งนั=นผูวิ้จยัจึงนาํปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์มาศึกษาเกี�ยวกบัทศันคติในงานวิจยัชิ=นนี=

อีกครั= ง 

 
 

 



บทที� 3 

 

ระเบียบวธีิการวจิยั 

 

 การศึกษาในครั� งนี� เป็นการศึกษาเชิงสาํรวจ เพื�อศึกษาความพึงพอใจของผูใ้ช้
โทรศพัทเ์คลื�อนที�ที�มีต่อการใหบ้ริการขอ้ความทางการตลาดผา่นบริการ Location Based Service 
หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื�องมือ
ในการรวบรวมขอ้มลูปฐมภูมิ 
 
ประชากร และกลุ่มตวัอย่าง 

 
ประชากร (Population) 

  ประชากรของการศึกษาคือ ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที�ของผูใ้หบ้ริการระบบ 
AIS และ DTAC เป็นกลุ่มประชากรที�ไดรั้บขอ้ความทางการตลาด การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ และ
การส่งเสริมการขายต่าง ๆ ซึ� งรวมทั�งผูใ้ชบ้ริการระบบพรีเพด และผูใ้ชบ้ริการระบบโพสตเ์พดใน 
กรุงเทพมหานคร  
 

กลุ่มตวัอย่าง (Sample) 
กลุ่มตวัอย่างในการศึกษางานวิจยัครั� งนี�  คือ กลุ่มตวัอยา่งจากประชากรผูใ้ชบ้ริการ

โทรศพัทเ์คลื�อนที�ระบบ AIS และ Dtac จาํนวน 200 คน ที�เคยไดรั้บขอ้ความทางการตลาด จากการ
เขา้ไปใชบ้ริการในหา้งสรรพสินคา้ และงานแสดงสินคา้ตามสถานที�ที�มีบริการ Location Based 
Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�ในเขตกรุงเทพมหานคร ตามสถานที�ดงัต่อไปนี�  

• หา้งเซ็นทรัลลาดพร้าว 

• ศูนยป์ระชุมแห่งชาติสิริกิติU   

• ศูนยแ์สดงสินคา้อิมแพคเมืองทองธานี   
 

ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

 
ในการศึกษางานวิจยัครั� งนี�  ใชสู้ตรของ Taro Yamane (อา้งใน บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิU , 

2537 หนา้ 63) โดยทาํการศึกษากลุ่มตวัอยา่งจากจาํนวนประชากรผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที� 
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โดยใชฐ้านตวัเลขจากขอ้มลูจาํนวนผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที� ณ สิ�นเดือนมิถุนายน 2552 มี
จาํนวน 65.83 ลา้นเลขหมาย หรือ 33 ลา้นคน (ศูนยวิ์จยักสิกรไทย, 2552) จากจาํนวนผูใ้ช้
โทรศพัทเ์คลื�อนที� จาํนวน 33 ลา้นคน ขา้งตน้ เมื�อนาํมาเทียบกบัตารางของ Taro Yamane เมื�อขนาด
ประชากรมีจาํนวนมากกวา่ 100,000 คน ที�ระดบัความเชื�อมั�น 95 % โดยใหเ้กิดความคลาดเคลื�อนได้
ไม่เกิน ±5 % จะเห็นไดว้า่ สูตรของ Taro Yamane กาํหนดใหต้อ้งทาํการเก็บกลุ่มตวัอย่างจาํนวน
ทั�งสิ�น 400 คน เพื�อเป็นตวัแทนของประชากรทั�งหมด ดงัตารางที� 3.1 

 
ตารางที�3.1: ตารางกาํหนดขนาดตวัอยา่งของ Taro Yamane ที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% 

ที�มา : ตารางสถิติ (Copyright 2552). สืบคน้วนัที� 12 ตุลาคม 2552 จาก http://www.watpon.com/ 
table/ 
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แต่เนื�องดว้ยจากระยะเวลาที�มีอยู่อยา่งจาํกดัของงานวิจยัชิ�นนี�  ผูวิ้จยัจึงจาํเป็นตอ้งทาํการเกบ็
กลุ่มตวัอย่างเพียง  200 คน จากจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทั�งสิ�น 400 คน จากการใชสู้ตรของ Taro 
Yamane เพื�อให้งานวิจยัชิ�นนี� เสร็จทนัตามระยะเวลาที�กาํหนด 
 
การสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 

 

ในงานวิจยัครั� งนี�  ใชวิ้ธีการสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง (Sampling Technique) โดยอาศยัความน่าจะ
เป็น (Probability Sampling) ซึ� งเลือกใชก้ารสุ่มแบบหลายขั�นตอน (Multi-stage Random Sampling) 
โดยมีขั�นตอนดงัต่อไปนี�  
 

ขั�นที� 1 การสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  
โดยผูวิ้จยัไดท้าํการเลือกสถานที�ในการเกบ็กลุ่มตวัอยา่งจากสถานที�ที�ใหบ้ริการ 

Location Based Service ในช่วงเดือน พฤศจิกายน พ.ศ. 2552 ดงัต่อไปนี�  
ศูนยป์ระชุมแห่งชาติสิริกิติU   
อิมแพคเมืองทองธานี   
หา้งเซ็นทรัลลาดพร้าว 
 

ขั�นที� 2 การสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling)  
นอกจากการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) แลว้  ผูวิ้จยัยงัใชวิ้ธีการสุ่ม

ตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) ใหไ้ดค้รบตามจาํนวนที�กาํหนด โดยทาํการเกบ็ขอ้มูล
ตามสถานที�ต่าง ๆ ตามแหล่งชุมชนที�มีประชากรหนาแน่น เช่น สถานที�ทาํงาน ย่านการคา้และธุรกิจ 
เป็นตน้ 

 
เครื�องมอืในการวจิัย 

 

 เครื�องมือที�ใชใ้นการวิจัยครั� งนี�  คือ แบบสอบถามสําหรับการวิจยัเชิงปริมาณ ในดา้นการ
วิจยัเชิงปริมาณ ผูวิ้จยัไดส้ร้างแบบสอบถามขึ�นดว้ยการศึกษา และการคน้ควา้จากแนวคิด ขอ้มูล 
และเอกสารต่างๆ เพื�อใหค้รอบคลุมในสิ�งที�ตอ้งการศึกษา และนาํมาสร้างแบบสอบถามชนิดปลาย
ปิด (Closed – ended Questionnaires) ซึ� งรายละเอียดของแบบสบถามจะถกูแบ่งเป็น 3 ส่วนดงันี�  
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 ส่วนที� 1   คาํถามเกี�ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศึกษา 
อาชีพ รายได ้ของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 7 ขอ้ 
 ส่วนที� 2   คาํถามเกี�ยวกบัพฤติกรรมการเปิดรับขอ้ความทางการตลาดผ่านขอ้ความ
สั�นบนโทรศพัทเ์คลื�อนที� ของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 10 ขอ้ 
 ส่วนที�  3   คาํถามเกี�ยวกบัทัศนคติของผูใ้ช้บริการโทรศัพท์เคลื�อนที�ที�มีต่อการ
ใหบ้ริการขอ้ความทางการตลาดผ่านบริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ของผูต้อบ
แบบสอบถาม จาํนวน 15 ขอ้ 
 
สถิตทิี�ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

เมื�อเก็บรวบรวมขอ้มูลเรียบร้อยแลว้ และนาํมาตรวจสอบความถูกตอ้ง และความครบถว้น
ของข้อมูลแล้ว ผู ้วิจัยได้นําข้อมูลมาลงรหัสเพื�อประมวลผลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้
โปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS for Window Version 16 (Statistical Package for the Social Science) เพื�อ
คาํนวณหาค่าสถิติ และทดสอบสมมติฐานตามที�กาํหนดไว ้ซึ� งผูวิ้จยัไดน้าํขอ้มูลในส่วนของการเก็บ
ขอ้มลูแบบสอบถามเชิงปริมาณ ผูวิ้จยัจะใชส้ถิติในการวิเคราะห์ขอ้มลูนี�  ดงันี�  

1) สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชแ้สดงขอ้มูลดว้ยการแจกแจงความถี� 
(Frequency) แสดงตารางแบบร้อยละ (Percentage) เพื�ออธิบายข้อมูลเกี�ยวกับคุณลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการเปิดรับสื�อ ส่วนค่าเฉลี�ยเลขคณิต (Mean) และส่วนเบี�ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ใชเ้พื�ออธิบายความคิดเห็นที�มีต่อการให้บริการขอ้ความทางการ
ตลาดผา่นบริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site  

2) สถิติเชิงอนุมาณ (Inferential Statistics) ใชส้าํหรับการทดสอบสมมติฐาน โดยการ
ใชก้ารวิเคราะห์ทางสถิติ T-test ทดสอบความแตกต่างระหวา่งคะแนนเฉลี�ยของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม  
และ One-way ANOVA  ในการทดสอบความแตกต่างระหวา่งคะแนนเฉลี�ยนของกลุ่มตวัอยา่งที�มี
มากกวา่ 2 กลุ่ม และการทดสอบ ไคส์- สแควร์ (Chi –Square Test) 

 
เกณฑ์การให้คะแนนตวัแปร 

 

 เกณฑที์�ใชใ้นการวดัระดบัทศันคติของผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คลื�อนที�ที�มีต่อการใหบ้ริการขอ้ความ
ทางการตลาดผ่านบริการ Location Based Service จากการวดัโดยใช ้Likert Scale มีการกาํหนด
เกณฑก์ารวดัระดบัทศันคติออกเป็น 5 ระดบั คือ 
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เห็นดว้ยอย่างยิ�ง  ใหค้ะแนน 5  
เห็นดว้ย   ใหค้ะแนน 4  
เฉย ๆ     ใหค้ะแนน 3  

      ไม่เห็นดว้ย  ใหค้ะแนน 2  
ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ�ง ใหค้ะแนน 1 

เกณฑใ์นการแปลผลค่าเฉลี�ย 
ความกวา้งของอนัตรภาคชั�น  =  (คะแนนสูงสุด – ตํ�าสุด) / จาํนวนชั�น  

=  (5-1) / 5  
=  0.8  

การแปลความหมายค่าเฉลี�ยของทศันคติของผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คลื�อนที�ที�มีต่อการใหบ้ริการ
ขอ้ความทางการตลาดผ่านบริการ Location Based Service ใชห้ลกัเกณฑแ์ต่ละช่วงคะแนนเท่ากนั 
Class Interval  

ค่าเฉลี�ย 4.21 – 5.00  หมายถึง  ทศันคติในระดบัดีมาก  
ค่าเฉลี�ย 3.41 – 4.20  หมายถึง  ทศันคติในระดบัดี 
ค่าเฉลี�ย 2.61 – 3.40  หมายถึง  ทศันคติในระดบัปานกลาง 
ค่าเฉลี�ย 1.81 – 2.60  หมายถึง  ทศันคติในระดบัไม่ดี 
ค่าเฉลี�ย 1.00 – 1.80  หมายถึง  ทศันคติในระดบัไม่ดีอย่างยิ�ง 

 
ระยะเวลาในการเกบ็ข้อมูล 

 

ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลผูวิ้จยัไดท้าํการแจกแบบสอบถามและเกบ็รวบรวมขอ้มูล ภายใน
เดือน  พฤศจิกายน พ.ศ. 2552  
 
การตรวจทดสอบคุณภาพของเครื�องมือ 

 

 ในส่วนของการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Data) โดยวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research) ซึ� งมีแบบสอบถามเป็นเครื� องมือในการวิจัยนั�น ผูวิ้จยัไดมี้การทดสอบความ
เที�ยงตรง (Validity) และความเชื�อมั�น (Reliability) ของเครื� องมือในการวิจยั ก่อนทาํการเก็บ
รวบรวมขอ้มลู ดงันี�   
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1) การทดสอบความเที�ยงตรง (Validity) นาํแบบสอบถามไปหาความเที�ยงตรงของ
เนื�อหา (Content Validity) โดยใหผู้ท้รงคุณวุฒิและมีความเชี�ยวชาญ เป็นผูพิ้จารณาตรวจสอบความ
ตรงของเครื�องมือ เพื�อขอคาํแนะนาํในการปรับปรุงแกไ้ขใหค้รอบคลุมวตัถุประสงค ์ โดยเลือกเอา
เฉพาะข้อคาํถามที�มีความตรงแลว้ไปทดสอบก่อนเก็บข้อมูลจริง เพื�อหาค่าความน่าเชื�อถือของ
แบบสอบถาม 

2) การทดสอบความเชื�อมั�น (Reliability) โดยผูวิ้จยัไดน้าํแบบสอบถามที�ปรับปรุง
แกไ้ขแลว้ไปทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งที�มิใช่กลุ่มตวัอย่างจริง แต่มีคุณสมบติัใกลเ้คียงกบักลุ่ม
ตวัอยา่ง (Pre-test) จาํนวน 45 ชุด จากนั�น นาํขอ้มูลที�ไดม้าหาค่าความเที�ยงของเครื�องมือดว้ยวิธีการ
หาค่าความสอดคลอ้งภายใน (Internal Consistency) โดยใชค่้าสถิติสัมประสิทธิU อลัฟ่าของ          
ครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ไดค่้าความเชื�อมั�นเท่ากบั 0.972 ซึ� งมากกวา่ค่าความเชื�อมั�น
มาตรฐาน .70 ซึ� งหมายความว่าแบบสอบถามชุดนี� มีความน่าเชื�อถือในระดบัสูงมาก 



 

 

 

บทที� 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจยัเรื�อง “การเปิดรับและทศันคติต่อการใหบ้ริการขอ้ความทางการตลาดผา่นบริการ 
Location Based Service หรือ SMS @ Site ของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที�ในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื�องมือการวิจยั นาํมาประมวลผลดว้ยโปรแกรม 
SPSS โดยผูวิ้จยัไดน้าํเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจยั โดยแบ่งการนาํเสนออกเป็น 4 ตอน 
ตามลาํดบั ดงันีA  
 ตอนที� 1 การวิเคราะห์เกี�ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ชบ้ริการ
โทรศพัทเ์คลื�อนที� โดยใชค่้าความถี�และ ร้อยละ 
 ตอนที� 2 การการวิเคราะห์เกี�ยวกบัพฤติกรรมการเปิดรับสื�อของผูใ้ชบ้ริการ
โทรศพัทเ์คลื�อนที� โดยใชค่้าความถี�และ ร้อยละ 
 ตอนที� 3 การวิเคราะห์เกี�ยวกบัทศันคติของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที�มีต่อการใหบ้ริการ
ขอ้ความสัAนทางการตลาด โดยใชค่้าเฉลี�ย ( x ) และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (S.D) 

ตอนที� 4 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 
 

โดยมีรายละเอียดผลการวิเคราะห์ขอ้มลูวิจยั ดงันีA  
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ตอนที� 1 วเิคราะห์เกี�ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื�อนที� 
 
 การวิเคราะห์เกี�ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที� ซึ� ง
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน และค่าใชบ้ริการ
โทรศพัทเ์คลื�อนที�เฉลี�ยต่อเดือน  โดยใชค่้าความถี� และค่าร้อยละ  ไดด้งันีA  
 
ตารางที� 4.1 : จาํนวนและ ค่าร้อยละ ของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ชบ้ริการ

โทรศพัทเ์คลื�อนที� 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   
 ชาย 89 44.5 
 หญิง 111 55.5 
 รวม 200 100.0 
อาย ุ   

 ตํ�ากว่า 20 ปี 10 5.0 
 21-29 ปี 84 42.0 
 30-39 ปี 64 32.0 
 40-49 ปี 23 11.5 

 มากกวา่ 49 ปี 19 9.5 

 รวม 200 100.0 

การศึกษา   
 มธัยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 10 5.0 

 อนุปริญญา/ปวส. 8 4.0 
 ปริญญาตรี 107 53.5 

 สูงกวา่ปริญญาตรี 75 37.5 

 รวม 200 100.0 

 
  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที� 4.1 (ต่อ) : จาํนวนและ ค่าร้อยละ ของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ชบ้ริการ
โทรศพัทเ์คลื�อนที� 

 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

อาชีพ   
 นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 37 18.5 

 พนกังานบริษทัเอกชน / รับจา้ง 109 54.5 
 ขา้ราชการ 12 6.0 

 พนกังานรัฐวิสาหกิจ 16 8.0 

 ประกอบธุรกิจส่วนตวั 26 13.0 

 รวม 200 100.0 

สถานภาพสมรส   
 โสด 140 70.0 
 สมรส 60 30.0 
 รวม 200 100.0 
รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน   

 ตํ�ากว่า 5,000 บาท 6 3.0 

 5,000-10.000 บาท 19 9.5 
 10,001-15,000 บาท 22 11.0 

 15,001-20,000 บาท 33 16.5 
 20,001-25,000 บาท 29 14.5 
 25,001-30,000 บาท 30 15.0 
 30,001-35,000 บาท 14 7.0 

 35,001- 40,000 บาท 16 8.0 
 ตัAงแต่ 40,000 บาทขึAนไป 31 15.5 

 รวม 200 100.0 

 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที� 4.1 (ต่อ) : จาํนวนและ ค่าร้อยละ ของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ชบ้ริการ
โทรศพัทเ์คลื�อนที� 

 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ค่าใชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที�เฉลี�ยต่อเดือน   
 ตํ�ากว่า 500 บาท 37 18.5 
 500 - 1,000 บาท 98 49.0 
 1,001 - 1,500 บาท 42 21.0 
 1,501 บาทขึAนไป 23 11.5 
 รวม 200 100.0 

 
จากตาราง 4.1 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ชบ้ริการ

โทรศพัทเ์คลื�อนที�ต่อการใหบ้ริการขอ้ความทางการตลาดผา่นบริการ Location Based Service หรือ 
SMS @ Site ในเขตกรุงเทพมหานครจาํนวน 200 คน จาํแนกตามตวัแปร ไดผ้ลดงันีA  

 
เพศ พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที�ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจาํนวนร้อยละ 55.5 และ

เพศชาย จาํนวนร้อยละ 44.5 
อายุ พบว่า ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที�ส่วนใหญ่มีอาย ุ21-29 ปี มีจาํนวนร้อยละ 42.0 

รองลงมาคือ อายุ 30-39 ปี จาํนวนร้อยละ 32.0 รองลงมาอีกคือ อาย ุ40-49 ปี จาํนวนร้อยละ 11.5 
และอาย ุมากกวา่ 49 ปี จาํนวนร้อยละ 9.5 

การศึกษา พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที�ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี มี
จาํนวนร้อยละ 53.5 รองลงมาคือ สูงกวา่ปริญญาตรี จาํนวนร้อยละ 37.5 รองลงมาอีกคือ 
มธัยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. จาํนวนร้อยละ 5.0 และอนุปริญญา/ปวส. จาํนวนร้อยละ 4.0 

อาชีพ พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที�ส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทัเอกชน / รับจา้ง มี
จาํนวนร้อยละ 54.5 รองลงมาคือ นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา จาํนวนร้อยละ 18.5 รองลงมาอีกคือ 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั จาํนวนร้อยละ 13.0 และพนกังานรัฐวิสาหกิจ จาํนวนร้อยละ 8.0 

สถานภาพสมรส พบว่า ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที�ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีจาํนวน
ร้อยละ 70.0 และสมรส จาํนวนร้อยละ 30.0 
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รายได้เฉลี�ยต่อเดือน พบว่า ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที�ส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือน 
15,001-20,000 บาท มีจาํนวนร้อยละ 16.5 รองลงมาคือ รายได ้ตัAงแต่ 40,000 บาทขึAนไป จาํนวนร้อย
ละ 15.5 รองลงมาอีกคือ รายได ้25,001-30,000 บาท จาํนวนร้อยละ 15.0 และรายได ้20,001-25,000 
บาท จาํนวนร้อยละ 14.5 
 ค่าใช้บริการโทรศัพท์เคลื�อนที�เฉลี�ยต่อเดอืน พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที�ส่วนใหญ่
มีค่าใชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที�เฉลี�ยต่อเดือน 500 - 1,000 บาท มีจาํนวนร้อยละ 49.0 รองลงมาคือ 
1,001 - 1,500 บาท จาํนวนร้อยละ 21.0 รองลงมาอีกคือ ตํ�ากวา่ 500 บาท จาํนวนร้อยละ 18.5 และ
1,501 บาทขึAนไป จาํนวนร้อยละ 11.5 
 
ตอนที� 2 การวเิคราะห์เกี�ยวกับพฤตกิรรมการเปิดรับสื�อของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื�อนที� 
 

การวิเคราะห์เกี�ยวกบัพฤติกรรมการเปิดรับสื�อของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที� โดยใช้
ค่าความถี� และค่าร้อยละ ผลการวิจยัดงัแสดงในตารางที� 4.2 – 4.11 

 
ตารางที� 4.2 : จาํนวนและ ค่าร้อยละ ของความถี�ในการใชบ้ริการส่งขอ้ความสัAน (SMS) เฉลี�ยต่อ

เดือน 
 

ความถี�ในการใชบ้ริการ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ตํ�ากว่า 10 ครัA งต่อเดือน 92 46.0 
11 - 15 ครัA งต่อเดือน 67 33.5 
16 - 20 ครัA งต่อเดือน 17 8.5 
ตัAงแต่ 21 ครัA งต่อเดือนขึAนไป 24 12.0 

รวม 200 100.0 
 

จากตาราง 4.2 พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที�ส่วนใหญ่ใชบ้ริการส่งขอ้ความสัAน 
(SMS) ตํ�ากว่า 10 ครัA งต่อเดือน มีจาํนวนร้อยละ 46.0 รองลงมาคือ 11 - 15 ครัA งต่อเดือน จาํนวนร้อย
ละ 33.5 รองลงมาอีกคือ ตัAงแต่ 21 ครัA งต่อเดือนขึAนไป จาํนวนร้อยละ 12.0 และ 16 - 20 ครัA งต่อเดือน 
จาํนวนร้อยละ 8.5 
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ตารางที� 4.3 : จาํนวนและ ค่าร้อยละ ของความถี�ในการรับขอ้ความสัAน (SMS) โดยเฉลี�ยต่อเดือน 
 

ความถี�ในการรับขอ้ความ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ตํ�ากว่า 10 ครัA งต่อเดือน 17 8.5 
11 - 15 ครัA งต่อเดือน 60 30.0 
16 - 20 ครัA งต่อเดือน 50 25.0 
ตัAงแต่ 21 ครัA งต่อเดือนขึAนไป 73 36.5 

รวม 200 100.0 
 
จากตาราง 4.3 พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที�ส่วนใหญ่รับขอ้ความสัAน (SMS) ตัAงแต่ 

21 ครัA งต่อเดือนขึAนไป จาํนวนร้อยละ 36.5 รองลงมาคือ 11 - 15 ครัA งต่อเดือน จาํนวนร้อยละ 30.0 
รองลงมาอีกคือ 16 - 20 ครัA งต่อเดือน จาํนวนร้อยละ 25.0 และตํ�ากว่า 10 ครัA งต่อเดือน จาํนวนร้อยละ 
8.5  

 
ตารางที� 4.4 : จาํนวนและ ค่าร้อยละ ของเนืAอหาของขอ้ความสัAน (SMS) ที�เลือกเปิดรับมากที�สุด 
 

ประเภทเนืAอหา จาํนวน (คน) ร้อยละ 
เนืAอหาเชิญชวนใหซื้Aอสินคา้หรือบริการ 2 1.0 
เนืAอหาเชิญชวนใหเ้ล่นเกมส์หรือชิงโชค 3 1.5 
เนืAอหาแจง้ขอ้มลูข่าวสารทั�วไป 63 31.5 
เนืAอหาแจง้ขอ้มลูข่าวบนัเทิง 25 12.5 
เนืAอหาแจง้ขอ้มลูการใชง้าน 33 16.5 
เนืAอหาแจง้สิทธิประโยชน ์ 66 33.0 
เนืAอหาแนะนาํบริการเสริม 8 4.0 

รวม 200 100.0 
 

จากตาราง 4.4 พบว่า ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที�ส่วนใหญ่เลือกเปิดรับขอ้ความสัAน 
(SMS) ประเภทที�มีเนืAอหาแจง้สิทธิประโยชน ์มีจาํนวนร้อยละ 33.0 รองลงมาคือ เนืAอหาแจง้ขอ้มูล
ข่าวสารทั�วไป จาํนวนร้อยละ 31.5 รองลงมาอีกคือ เนืAอหาแจง้ขอ้มูลการใชง้าน จาํนวนร้อยละ 16.5 
และเนืAอหาแจง้ขอ้มูลข่าวบนัเทิง จาํนวนร้อยละ 12.5 
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ตารางที� 4.5 : จาํนวนและ ค่าร้อยละ ของเนืAอหาของขอ้ความสัAน (SMS) ที�ปฏิเสธมากที�สุด 
 

ประเภทเนืAอหา จาํนวน (คน) ร้อยละ 
เนืAอหาเชิญชวนใหซื้Aอสินคา้หรือบริการ 82 41.0 
เนืAอหาเชิญชวนใหเ้ล่นเกมส์หรือชิงโชค 87 43.5 
เนืAอหาแจง้ขอ้มลูข่าวสารทั�วไป 1 .5 
เนืAอหาแจง้ขอ้มลูข่าวบนัเทิง 6 3.0 
เนืAอหาแจง้ขอ้มลูการใชง้าน 1 .5 
เนืAอหาแจง้สิทธิประโยชน ์ 2 1.0 
เนืAอหาแนะนาํบริการเสริม 21 10.5 

รวม 200 100.0 
 
จากตาราง 4.5 พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที�ส่วนใหญ่ปฏิเสธรับขอ้ความสัAน (SMS) 

ประเภทที�มีเนืAอหาเชิญชวนใหเ้ล่นเกมส์หรือชิงโชค มีจาํนวนร้อยละ 43.5 รองลงมาคือ เนืAอหาเชิญ
ชวนใหซื้Aอสินคา้หรือบริการ จาํนวนร้อยละ 41.0 รองลงมาอีกคือ เนืAอหาแนะนาํบริการเสริม 
จาํนวนร้อยละ 10.5 และเนืAอหาแจง้ขอ้มูลข่าวบนัเทิง จาํนวนร้อยละ 3.0  

 
ตารางที� 4.6 : จาํนวนและ ค่าร้อยละ ของความเหมาะสมของช่วงเวลา/สถานการณ์ที�ควรส่งขอ้ความสัAน

ทางการตลาดมากที�สุด  
 

ประเภทเนืAอหา จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ช่วงเชา้ก่อนไปทาํงาน 5 2.5 
ช่วงเวลาทาํงาน 7 3.5 
ช่วงเวลาพกัท่านอาหารเที�ยง 13 6.5 
ช่วงเวลาหลงัเลิกงาน 76 38.0 
ช่วงเวลาพกัผ่อนส่วนตวั 8 4.0 
ช่วงเวลาวนัหยดุเสาร์ อาทิตย ์ 45 22.5 
ช่วงเวลาชมงานแสดงสินคา้ 30 15.0 
ไดทุ้กช่วงเวลา 16 8.0 

รวม 200 100.0 
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จากตาราง 4.6 พบวา่ ความเหมาะสมของช่วงเวลา/สถานการณ์ที�ควรส่งขอ้ความสัAนทาง
การตลาดมากที�สุด คือ ช่วงเวลาหลงัเลิกงาน มีจาํนวนร้อยละ 38.0 รองลงมาคือ ช่วงเวลาวนัหยดุ
เสาร์ อาทิตย ์จาํนวนร้อยละ 22.5 รองลงมาอีกคือ ช่วงเวลาชมงานแสดงสินคา้ จาํนวนร้อยละ 15.0 
และไดทุ้กช่วงเวลา จาํนวนร้อยละ 8.0  
 
ตารางที� 4.7 : จาํนวนและ ค่าร้อยละ ของพฤติกรรมที�แสดงออกมากที�สุดเมื�อไดรั้บขอ้ความสัAนทาง 

         การตลาด 
  

พฤติกรรม จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ปฏิเสธโดยการลบทิAง 23 11.5 
เปิดดูเฉยๆวา่เป็นขอ้ความประเภทไหน 117 58.5 
เปิดอ่านจนจบ 60 30.0 

รวม 200 100.0 
 

จากตาราง 4.7 พบวา่ พฤติกรรมที�ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที�แสดงออกมากที�สุดเมื�อ
ไดรั้บขอ้ความสัAนทางการตลาด คือ เปิดดูเฉยๆว่าเป็นขอ้ความประเภทไหน มีจาํนวนร้อยละ 58.5 
รองลงมาคือ เปิดอ่านจนจบ จาํนวนร้อยละ 30.0 และปฏิเสธโดยการลบทิAง จาํนวนร้อยละ 11.5 

 
ตารางที� 4.8 : จาํนวนและ ค่าร้อยละ ของการไดร้ับบริการขอ้ความสัAนทางการตลาด (SMS) ขณะที�

ไปชมงานแสดงสินคา้ในศูนยแ์สดงสินคา้และหา้งสรรพสินคา้  
 

การไดร้ับบริการขอ้ความสัAนทางการตลาด (SMS) จาํนวน (คน) ร้อยละ 
เคย 185 92.5 
ไม่เคย 15 7.5 

รวม 200 100.0 
 
 จากตาราง 4.8 พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที�ส่วนใหญ่เคยไดร้ับบริการขอ้ความสัAน
ทางการตลาด (SMS) ขณะที�ไปชมงานแสดงสินคา้ในศูนยแ์สดงสินคา้และหา้งสรรพสินคา้ มี
จาํนวนร้อยละ 92.5 และไม่เคย จาํนวนร้อยละ 7.5 
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ตารางที� 4.9 : จาํนวนและ ค่าร้อยละ ของความคิดเห็นต่อการใหบ้ริการขอ้ความสัAนทางการตลาดใน
การแจง้ขอ้มูลข่าวสาร ณ บริเวณงานแสดงสินคา้ ในศูนยแ์สดงสินคา้และ
หา้งสรรพสินคา้ผา่น (SMS) บนโทรศพัทเ์คลื�อนที� 

 
ความคิดเห็น จาํนวน (คน) ร้อยละ 

เป็นบริการที�มีความทนัสมยั 4 2.0 
เป็นบริการที�มีความน่าสนใจ 6 3.0 
เป็นบริการที�สร้างความรบกวน 3 1.5 
เป็นบริการที�สร้างความประทบัใจแก่ผูร่้วมงาน 2 1.0 

รวม 15 7.5 

   
จากตาราง 4.9 พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที�ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการ

ใหบ้ริการขอ้ความสัAนทางการตลาดในการแจง้ขอ้มูลข่าวสาร ณ บริเวณงานแสดงสินคา้ ในศูนย์
แสดงสินคา้และหา้งสรรพสินคา้ ผา่น (SMS) บนโทรศพัทเ์คลื�อนที�วา่เป็นบริการที�มีความน่าสนใจ 
มีจาํนวนร้อยละ 3.0 รองลงมาคือ เป็นบริการที�มีความทนัสมยั จาํนวนร้อยละ 2.0 รองลงมาอีกคือ 
เป็นบริการที�สร้างความรบกวน จาํนวนร้อยละ 1.5 และเป็นบริการที�สร้างความประทบัใจแก่
ผูร่้วมงาน จาํนวนร้อยละ 1.0  
 
ตารางที� 4.10 : จาํนวนและ ค่าร้อยละ ของประเภทของขอ้ความสัAนทางการตลาดที�ไดร้ับ ณ บริเวณ

งานแสดงสินคา้ ในศูนยแ์สดงสินคา้และหา้งสรรพสินคา้ที�ชอบมากที�สุด 
 

ประเภทของขอ้ความ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ขอ้ความตอ้นรับ 109 54.5 
ขอ้ความประชาสัมพนัธ์ทั�วไป 37 18.5 
ขอ้ความขออนุญาต หรือขอ้ความเสนอสิทธิพิเศษในงาน

หากท่านตอบรับ 
27 13.5 

ขอ้ความชิงโชค 9 4.5 
ขอ้ความกล่าวอาํลา 3 1.5 

รวม 185 92.5 
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 จากตาราง 4.10 พบวา่ ประเภทของขอ้ความสัAนทางการตลาดที�ไดรั้บ ณ บริเวณงานแสดง
สินคา้ ในศูนยแ์สดงสินคา้และหา้งสรรพสินคา้ที�ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที�ส่วนใหญ่ชอบมาก
ที�สุด คือ ขอ้ความตอ้นรับ มีจาํนวนร้อยละ 54.5 รองลงมาคือ ขอ้ความประชาสัมพนัธ์ทั�วไป จาํนวน
ร้อยละ 18.5  รองลงมาอีกคือ ขอ้ความขออนุญาต หรือขอ้ความเสนอสิทธิพิเศษในงานหากท่าน
ตอบรับ จาํนวนร้อยละ 13.5 และขอ้ความชิงโชค จาํนวนร้อยละ 4.5  
 
ตารางที� 4.11 : จาํนวนและ ค่าร้อยละ ของประเภทของขอ้ความสัAนทางการตลาดที�ไดรั้บ ณ บริเวณ

งานแสดงสินคา้ ในศูนยแ์สดงสินคา้และหา้งสรรพสินคา้ที�ไม่ชอบมากที�สุด 
 

ประเภทของขอ้ความ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ขอ้ความตอ้นรับ 4 2.0 
ขอ้ความประชาสัมพนัธ์ทั�วไป 9 4.5 
ขอ้ความขออนุญาต หรือขอ้ความเสนอสิทธิพิเศษในงาน

หากท่านตอบรับ 
61 30.5 

ขอ้ความชิงโชค 90 45.0 
ขอ้ความกล่าวอาํลา 21 10.5 

รวม 185 92.5 

 
จากตาราง 4.11 พบว่า ประเภทของขอ้ความสัAนทางการตลาดที�ไดรั้บ ณ บริเวณงานแสดง

สินคา้ ในศูนยแ์สดงสินคา้และหา้งสรรพสินคา้ที�ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที�ส่วนใหญ่ไม่ชอบมาก
ที�สุด คือ ขอ้ความชิงโชค มีจาํนวนร้อยละ 45.0 รองลงมาคือ ขอ้ความขออนุญาต หรือขอ้ความเสนอ
สิทธิพิเศษในงานหากท่านตอบรับ จาํนวนร้อยละ 30.5 รองลงมาอีกคือ ขอ้ความกล่าวอาํลา จาํนวน
ร้อยละ 10.5 และขอ้ความประชาสัมพนัธ์ทั�วไป จาํนวนร้อยละ 4.5  
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ตอนที� 3 การวเิคราะห์เกี�ยวกับทัศนคตทิี�มต่ีอการให้บริการข้อความสั3นทางการตลาดในการแจ้ง

ข้อมูลข่าวสาร ณ บริเวณงานแสดงสินค้าและห้างสรรพสินค้า (SMS @ Site) ของ

ผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื�อนที�ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การวิเคราะห์เกี�ยวกบัทศันคติที�มีต่อการใหบ้ริการขอ้ความสัAนทางการตลาดของผูใ้ชบ้ริการ 
โทรศพัทเ์คลื�อนที� โดยใชค่้าเฉลี�ย ( x ) และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ซึ� งปรากฏผลดงัตาราง 4.12  
 
ตารางที� 4.12 : แสดงค่าเฉลี�ย ( x ) และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของระดบัทศันคติทศันคติที�มี

ต่อการใหบ้ริการขอ้ความสัAนทางการตลาดในการแจง้ขอ้มลูข่าวสาร ณ บริเวณงาน
แสดงสินคา้และหา้งสรรพสินคา้ (SMS @ Site) ของผูใ้ชโ้ทรศพัท์เคลื�อนที�ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ทศันคติที�มีต่อการใหบ้ริการขอ้ความสัAนทางการตลาด x  S.D. ระดบัทศันคติ 

บริการ SMS @ Site ทาํใหท้ราบขอ้มูลเกี�ยวกบัสินคา้หรือ   
บริการนัAน ๆ มากขึAน 

3.66 .60 ดี 

คิดวา่รูปแบบเนืAอหาของขอ้ความมีความน่าสนใจ 3.72 .74 ดี 
ขอ้ความตอนรับจากบริการ SMS @ Site ทาํใหรู้้สึกเป็นคน

สาํคญั 
3.91 .84 ดี 

คิดวา่ขอ้ความกลา่วอาํลาจากบริการ SMS @ Site ไม่ทาํให ้  
รู้สึกดี 

3.37 .79 ปานกลาง 

คิดวา่ขอ้ความที�ปรากฏมีประโยชนใ์นการเลือกซืAอสินคา้ 3.51 .64 ดี 
ไม่เคยมีความรู้สึกรบกวนจากการไดรั้บขอ้มลูข่าวสารผา่น

บริการ SMS @ Site 
3.17 .77 ปานกลาง 

คิดวา่บริการ SMS @ Site เป็นการละเมิดความเป็นส่วนตวั 2.99 .65 ปานกลาง 
รู้สึกรําคาญทุกครัA งเมื�อไดร้ับขอ้ความสัAน (SMS) บนโทรศพัท ์

เคลื�อนที�จากคนที�ไม่รู้จกั 
3.31 .88 ปานกลาง 

คิดวา่บริการ SMS @ Site ทาํใหรู้้สึกสนใจในตวัสินคา้หรือ
บริการมากขึAน 

3.43 .59 ดี 

คิดวา่บริการ SMS @ Site มีความแปลกใหม่น่าความสนใจ 3.75 .65 ดี 
(ตารางมีต่อ) 



50 
 

   

ตารางที� 4.12 (ต่อ) : แสดงค่าเฉลี�ย ( x ) และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของระดบัทศันคติทศันคติ
ที�มีต่อการใหบ้ริการขอ้ความสัAนทางการตลาดในการแจง้ขอ้มูลข่าวสาร ณ 
บริเวณงานแสดงสินคา้และห้างสรรพสินคา้ (SMS @ Site) ของผูใ้ช้
โทรศพัทเ์คลื�อนที�ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ทศันคติทศันคติที�มีต่อการใหบ้ริการขอ้ความสัAนทางการตลาด x  S.D. ระดบัทศันคติ 

รู้สึกดีต่อการไดร้ับขอ้มูลข่าวสารผา่นบริการ SMS @ Site 
รู้สึกยินดีกบัขอ้ความเสนอสิทธิพิเศษต่าง ๆ ผา่นทาง SMS 

3.34 
3.38 

.61 

.71 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

คิดวา่การแจง้ขอ้มูลข่าวสารเกี�ยวกบัสินคา้ผา่นขอ้ความสัAนทาํให้
เสียภาพลกัษณ์ต่อผูส่้ง 

2.69 .67 ปานกลาง 

สนใจที�จะเลือกเดินชมงานเองมากกวา่ที�จะไดรั้บขอ้มลูข่าวสาร
ประชาสัมพนัธ์จากแหล่งต่าง ๆ 

3.15 .70 ปานกลาง 

คิดวา่ควรมีบริการ SMS @ Site ตามสถานที�ต่าง ๆ ใหม้ากขึAน
กวา่เดิมนอกจากสถานที�ในปัจจุบนั 

3.55 .82 ดี 

รวม 3.40 .24 ปานกลาง 
  

จากตาราง 4.12 โดยภาพรวม พบว่า ผูใ้ชโ้ทรศพัท์เคลื�อนที�มีทศันคติต่อการใหบ้ริการ
ขอ้ความสัAนทางการตลาด ในการแจง้ขอ้มลูข่าวสาร ณ บริเวณงานแสดงสินคา้และหา้งสรรพสินคา้ 

(SMS @ Site) ในระดบัปานกลาง ( x  = 3.40) เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ขอ้ที�ผูใ้ชบ้ริการมี
ทศันคติในระดบัสูงที�สุด คือ ผูบ้ริโภคมีทศันคติวา่ขอ้ความตอนรับจากบริการ SMS @ Site ทาํให้

รู้สึกเป็นคนสาํคญั ในระดบัดี ( x  = 3.91) รองลงมาคือ ผูบ้ริโภคคิดว่าบริการ SMS @ Site มีความ

แปลกใหม่น่าความสนใจ ( x  = 3.75) ส่วนขอ้ที�ผูใ้ชโ้ทรศพัท ์มีทศันคติในระดบัตํ�าที�สุด คือ 
ผูบ้ริโภคคิดวา่การแจง้ขอ้มูลข่าวสารเกี�ยวกบัสินคา้ผา่นขอ้ความสัAนทาํใหเ้สียภาพลกัษณ์ต่อผูส่้ง ใน

ระดบัปานกลาง ( x  = 2.69) 
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ตอนที� 4 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
สมมติฐานการวิจยัในครัA งนีAประกอบสมมุติฐานหลกั 3 ขอ้ ดงันีA  
สมมุติฐานที� 1: คุณลกัษณะของประชากรของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีผลต่อ

การเปิดรับขอ้ความทางการตลาดผ่านการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทาง
โทรศพัทเ์คลื�อนที� ดงันีA  ซึ� งประกอบดว้ยสมมติฐานหลกั 5 ขอ้ ดงันีA  

สมมุติฐานที� 1.1: เพศของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีผลต่อการเปิดรับขอ้ความ
ทางการตลาดผ่านการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� 

H0: เพศของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครไม่มีผลต่อการเปิดรับขอ้ความทางการตลาด
ผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� 

H1: เพศของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีผลต่อการเปิดรับขอ้ความทางการตลาด
ผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� 

การเปิดรับขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ 
Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� ที�ใชใ้นการทดสอบสมมุติฐาน ประกอบดว้ย 1). ความถี�ในการรับ
ขอ้ความสัAน (SMS) 2). ประเภทเนืAอหาขอ้ความสัAน (SMS) ที�เลือกรับ 3). ช่วงเวลา/สถานการณ์ที�
เลือกรับขอ้ความสัAน (SMS) และ 4). พฤติกรรมที�แสดงออกเมื�อรับขอ้ความสัAน (SMS) 

การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศของประชาชน กบัการเปิดรับขอ้ความทางการตลาด
ผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� สถิติที�ใช้
ทดสอบ คือไคส์แสควร์ (Chi-Square Test) ไดก้าํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 โดยจะ
ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0) ต่อเมื�อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติ  ปรากฏดงัตารางที� 
4.13 
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ตารางที� 4.13 : แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างเพศของประชาชน กบัการเปิดรับขอ้ความทางการตลาด
ผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� 

 

การเปิดรับขอ้ความทางการตลาด 
เพศ 

 2

χ      df           Sig. 
ชาย หญิง รวม 

ความถี�ในการรับข้อความสั3น (SMS)      
ต ํ�ากวา่ 10 ครัA งต่อเดือน 7 10 17   2.445        3          .485 
11 - 15 ครัA งต่อเดือน 28 32 60   
16 - 20 ครัA งต่อเดือน 26 24 50   
ตัAงแต่ 21 ครัA งต่อเดือนขึAนไป 28 45 73   

รวม 89 111 200   

ประเภทเนื3อหาข้อความสั3น (SMS) ที�

เลอืกรับ 

     

เนืAอหาเชิญชวนใหซื้Aอสินคา้หรือบริการ - 2 2 19.533*    6       .003 
เนืAอหาเชิญชวนใหเ้ล่นเกมส์หรือชิงโชค 1 2 3   
เนืAอหาแจง้ขอ้มูลข่าวสารทั�วไป 31 32 63   
เนืAอหาแจง้ขอ้มูลข่าวบนัเทิง 2 23 25   
เนืAอหาแจง้ขอ้มูลการใชง้าน 20 13 33   
เนืAอหาแจง้สิทธิประโยชน์ 31 35 66   
เนืAอหาแนะนาํบริการเสริม 4 4 8   

รวม 89 111 200   

ช่วงเวลา/สถานการณ์ที�เลอืกรับข้อความ

สั3น (SMS) 

     

ช่วงเชา้ก่อนไปทาํงาน 1 4 5  9.167      7      .241 
ช่วงเวลาทาํงาน 4 3 7   
ช่วงเวลาพกัทานอาหารเที�ยง 
   

8 5 13  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที� 4.13 (ต่อ) : แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างเพศของประชาชน กบัการเปิดรับขอ้ความทางการ
ตลาดผ่านการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทาง
โทรศพัทเ์คลื�อนที� 

 

การเปิดรับขอ้ความทางการตลาด 
เพศ 

  2

χ         df       Sig. 
ชาย หญิง รวม 

ช่วงเวลาหลงัเลิกงาน 
ช่วงเวลาพกัผ่อนส่วนตวั 
ช่วงเวลาวนัหยดุเสาร์ อาทิตย ์

30 
6 

23 

46 
2 
22 

76 
8 

45 

  

ช่วงเวลาชมงานแสดงสินคา้ 12 18 30   
ไดทุ้กช่วงเวลา 5 11 16    

รวม 89 111 200   

พฤตกิรรมที�แสดงออกเมื�อรับข้อความ

สั3น (SMS) 

     

ปฏิเสธโดยการลบทิAง 12 11 23  5.768         7     .056 
เปิดดูเฉยๆวา่เป็นขอ้ความประเภทไหน 58 59 117   
เปิดอ่านจนจบ 19 41 60   

รวม 89 111 200   

 * มีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 4.13 พบวา่เพศ ของประชาชน ที�มีความสัมพนัธ์กบัการเปิดรับขอ้ความทางการ

ตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� ที�ระดบั
นยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 พบเพียง 1 ดา้น คือ ประเภทเนืAอหาขอ้ความสัAน (SMS) ที�เลือกรับ ( 2

χ  = 
19.533, Sig. =.003) ดงันัAนเพศของประชาชนไม่มีผลต่อการเปิดรับขอ้ความทางการตลาดผา่นการ
ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� ซึ� งไม่สอดคลอ้งกบั
สมมุติฐานที�ตัAงไว ้
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สมมุติฐานที� 1.2: อายขุองประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครไม่มีผลต่อการเปิดรับขอ้ความ
ทางการตลาดผ่านการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� 
ซึ� งเขียนเป็นสมมุติฐานไดด้งันีA  

H0: อายขุองประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครไม่มีผลต่อการเปิดรับขอ้ความทางการตลาด
ผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� 

H1: อายขุองประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีผลต่อการเปิดรับขอ้ความทางการตลาด
ผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� 

การเปิดรับขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ 
Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� ที�ใชใ้นการทดสอบสมมุติฐาน ประกอบดว้ย 1). ความถี�ในการรับ
ขอ้ความสัAน (SMS) 2). ประเภทเนืAอหาขอ้ความสัAน (SMS) ที�เลือกรับ 3). ช่วงเวลา/สถานการณ์ที�
เลือกรับขอ้ความสัAน (SMS) และ 4). พฤติกรรมที�แสดงออกเมื�อรับขอ้ความสัAน (SMS) 

การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งอายขุองประชาชน กบัการเปิดรับขอ้ความทางการตลาด
ผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� สถิติที�ใช้
ทดสอบ คือไคส์แสควร์ (Chi-Square Test) ไดก้าํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 โดยจะ
ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0) ต่อเมื�อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติ ปรากฏดงัตารางที� 
4.14 
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ตารางที� 4.14 : แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายขุองประชาชน กบัการเปิดรับขอ้ความทางการตลาด 
ผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� 

 

การเปิดรับขอ้ความทางการ
ตลาดผา่น SMS @ Site 

อาย ุ
2

χ     df        Sig.   ต ํ�ากวา่ 
20 ปี 

21-29 ปี 30-39 ปี 40-49 ปี มากกวา่ 
49 ปี 

รวม 

ความถี�ในการรับข้อความสั3น 

(SMS) 

        

ต ํ�ากวา่ 10 ครัA งต่อเดือน - 6 2 2 7 17 44.100*   12      .000 
11 - 15 ครัA งต่อเดือน 1 26 15 8 10 60   
16 - 20 ครัA งต่อเดือน 1 20 20 7 2 50   
ตัAงแต่ 21 ครัA งต่อเดือนขึAนไป 8 32 27 6 - 73   

รวม 10 84 64 23 19 200   

ประเภทเนื3อหาข้อความสั3น 

(SMS) ที�เลอืกรับ 

        

เนืAอหาเชิญชวนใหซื้Aอสินคา้
หรือบริการ 

- 1 1 - - 2 48.069*    24     .002 

เนืAอหาเชิญชวนใหเ้ล่นเกมส์
หรือชิงโชค 

- 3 - - - 3   

เนืAอหาแจง้ขอ้มูลข่าวสารทั�วไป 1 26 16 11 9 63   
เนืAอหาแจง้ขอ้มูลข่าวบนัเทิง 3 11 9 2 - 25   
เนืAอหาแจง้ขอ้มูลการใชง้าน 5 8 7 5 8 33   
เนืAอหาแจง้สิทธิประโยชน์ - 30 29 5 2 66   
เนืAอหาแนะนาํบริการเสริม 1 5 2 - - 8   

รวม 10 84 64 23 19 200   

 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที� 4.14 (ต่อ) : แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายขุองประชาชน กบัการเปิดรับขอ้ความทางการ
ตลาด ผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทาง
โทรศพัทเ์คลื�อนที� 

 

การเปิดรับขอ้ความทางการ
ตลาดผา่น SMS @ Site 

อาย ุ
2

χ     df        Sig. ตํ�ากวา่ 
20 ปี 

21-29 ปี 30-39 ปี 40-49 ปี มากกวา่ 
49 ปี 

รวม 

ช่วงเวลา/สถานการณ์ที�เลอืกรับ

ข้อความสั3น (SMS) 

        

ช่วงเชา้ก่อนไปทาํงาน - 2 3 - - 5 79.174*   28     .000 
ช่วงเวลาทาํงาน - 4 3 - - 7   
ช่วงเวลาพกัทานอาหารเที�ยง - 7 5 1 - 13   
ช่วงเวลาหลงัเลิกงาน - 35 23 10 8 76   
ช่วงเวลาพกัผ่อนส่วนตวั - 6 1 - 1 8   
ช่วงเวลาวนัหยดุเสาร์ อาทิตย ์ 2 16 11 7 9 45   
ช่วงเวลาชมงานแสดงสินคา้ 1 11 14 3 1 30   
ไดทุ้กช่วงเวลา 7 3 4 2 - 16   

รวม 10 84 64 23 19 200   

พฤตกิรรมที�แสดงออกเมื�อรับ

ข้อความสั3น (SMS) 

        

ปฏิเสธโดยการลบทิAง - 12 8 1 2 23 12.281     8   .139 
เปิดดูเฉยๆวา่เป็นขอ้ความ

ประเภทไหน 
5 52 36 10 14 117   

เปิดอ่านจนจบ 5 20 20 12 3 60   
รวม 10 84 64 23 19 200   

 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
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จากตารางที� 4.14 พบวา่อาย ุของประชาชน ที�มีความสมัพนัธ์กบัการเปิดรับขอ้ความ
ทางการตลาดผ่านการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� 
ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 พบ 3 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ความถี�ในการรับขอ้ความสัAน (SMS)  ( 2

χ  = 
44.100, Sig. =.000) 2) ประเภทเนืAอหาขอ้ความสัAน (SMS) ที�เลือกรับ ( 2

χ  = 48.609, Sig. =.002) 
และ 3) ดา้นช่วงเวลา/สถานการณ์ที�เลือกรับขอ้ความสัAน (SMS) 79.174 ( 2

χ  = 79.174, Sig. =.000) 
ดงันัAนอายขุองประชาชน มีความสัมพนัธ์ กบัการเปิดรับขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ 
Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� ซึ� งสอดคลอ้งกบัสมมุติฐานที�ตัAง
ไว ้

 
สมมุติฐานที� 1.3: การศึกษาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครไม่มีผลต่อการเปิดรับ

ขอ้ความทางการตลาดผ่านการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทาง
โทรศพัทเ์คลื�อนที�ซึ� งเขียนเป็นสมมุติฐานไดด้งันีA  

H0: การศึกษาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครไม่มีผลต่อการเปิดรับขอ้ความทางการ
ตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� 

H1: การศึกษาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีผลต่อการเปิดรับขอ้ความทางการ
ตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� 

 
การเปิดรับขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ 

Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� ที�ใชใ้นการทดสอบสมมุติฐาน ประกอบดว้ย 1). ความถี�ในการรับ
ขอ้ความสัAน (SMS) 2). ประเภทเนืAอหาขอ้ความสัAน (SMS) ที�เลือกรับ 3). ช่วงเวลา/สถานการณ์ที�
เลือกรับขอ้ความสัAน (SMS) และ 4). พฤติกรรมที�แสดงออกเมื�อรับขอ้ความสัAน (SMS) 

การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งการศึกษาของประชาชน กบัการเปิดรับขอ้ความทางการ
ตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� สถิติที�ใช้
ทดสอบ คือไคส์แสควร์ (Chi-Square Test) ไดก้าํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 โดยจะ
ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0) ต่อเมื�อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติ ดงัตารางที� 4.15 
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ตารางที� 4.15 : แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการศึกษาของประชาชน กบัการเปิดรับขอ้ความทางการ
ตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทาง
โทรศพัทเ์คลื�อนที� 

 

 
การเปิดรับขอ้ความทางการตลาด

ผา่น SMS @ Site 
 

การศึกษา 

2

χ       df     Sig. 
มธัยม 

ศึกษาตอน
ปลาย/ 
ปวช. 

อนุ      
ปริญญา/

ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

สูงกวา่
ปริญญา

ตรี 

รวม 

ความถี�ในการรับข้อความสั3น (SMS)        
ต ํ�ากวา่ 10 ครัA งต่อเดือน 1 5 7 4 17 45.987* 9   .000 
11 - 15 ครัA งต่อเดือน 2 2 42 14 60   
16 - 20 ครัA งต่อเดือน 1 1 27 21 50   
ตัAงแต่ 21 ครัA งต่อเดือนขึAนไป 6 - 31 36 73   

รวม 10 8 107 75 200   

ประเภทเนื3อหาข้อความสั3น (SMS) 

ที�เลอืกรับ 

       

เนืAอหาเชิญชวนใหซื้Aอสินคา้หรือ 
บริการ 

1 - 1 - 2 30.913* 18    .029 

เนืAอหาเชิญชวนใหเ้ล่นเกมส์หรือชิง
โชค 

- - 3 - 3   

เนืAอหาแจง้ขอ้มูลข่าวสารทั�วไป 2 5 34 22 63   
เนืAอหาแจง้ขอ้มูลข่าวบนัเทิง 1 - 15 9 25   
เนืAอหาแจง้ขอ้มูลการใชง้าน 5 2 16 10 33   
เนืAอหาแจง้สิทธิประโยชน์ - 1 35 30 66   
เนืAอหาแนะนาํบริการเสริม 1 - 3 4 8   

รวม 10 8 107 75 200   

 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที� 4.15 (ต่อ) : แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการศึกษาของประชาชน กบัการเปิดรับขอ้ความ
ทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site 
ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�  

 

การเปิดรับขอ้ความทางการตลาด
ผา่น SMS @ Site 

การศึกษา 

2

χ     df       Sig. 
มธัยม 

ศึกษาตอน
ปลาย/ 
ปวช. 

อนุ 
ปริญญา/

ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

สูงกว่า
ปริญญา

ตรี 

รวม 

ช่วงเวลา/สถานการณ์ที�เลอืกรับ

ข้อความสั3น (SMS) 

       

ช่วงเชา้ก่อนไปทาํงาน - - 1 4 5 68.808*    21     .000 
ช่วงเวลาทาํงาน 1 - 6 - 7   
ช่วงเวลาพกัทานอาหารเที�ยง - 1 10 2 13   
ช่วงเวลาหลงัเลิกงาน - 1 38 37 76   
ช่วงเวลาพกัผ่อนส่วนตวั - - 5 3 8   
ช่วงเวลาวนัหยดุเสาร์ อาทิตย ์ 3 6 28 8 45   
ช่วงเวลาชมงานแสดงสินคา้ 1 - 11 18 30   
ไดทุ้กช่วงเวลา 5 - 8 3 16   

รวม 10 8 107 75 200   

พฤตกิรรมที�แสดงออกเมื�อรับ

ข้อความสั3น (SMS) 

       

ปฏิเสธโดยการลบทิAง 1 - 11 11 23 6.588        6     .361 
เปิดดูเฉยๆวา่เป็นขอ้ความประเภท

ไหน 
6 3 68 40 117   

เปิดอ่านจนจบ 3 5 28 24 60   
รวม 10 8 107 75 200   

 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
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จากตารางที� 4.15 พบวา่การศึกษา ของประชาชน ที�มีความสมัพนัธ์กบัการเปิดรับขอ้ความ
ทางการตลาดผ่านการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� 
ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 พบ 3 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ความถี�ในการรับขอ้ความสัAน (SMS) ( 2

χ  
=45.987 Sig. =.000) 2) ประเภทเนืAอหาขอ้ความสัAน (SMS) ที�เลือกรับ ( 2

χ  = 30.913, Sig. =.029) 
และ 3) ดา้นช่วงเวลา/สถานการณ์ที�เลือกรับขอ้ความสัAน (SMS)79.174 ( 2

χ  = 68.808, Sig. =.000) 
และ ดงันัAนการศึกษาของประชาชน มีความสัมพนัธ์ กบัการเปิดรับขอ้ความทางการตลาดผา่นการ
ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� ซึ� งสอดคลอ้งกบั
สมมุติฐานที�ตัAงไว ้

 
สมมุติฐานที� 1.4: อาชีพของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครไม่มีผลต่อการเปิดรับ

ขอ้ความทางการตลาดผ่านการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทาง
โทรศพัทเ์คลื�อนที� 
ซึ� งเขียนเป็นสมมติุฐานไดด้งันีA  

H0: อาชีพของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครไม่มีผลต่อการเปิดรับขอ้ความทางการ
ตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� 

H1: อาชีพของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีผลต่อการเปิดรับขอ้ความทางการตลาด
ผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� 

 
การเปิดรับขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ 

Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� ที�ใชใ้นการทดสอบสมมุติฐาน ประกอบดว้ย 1). ความถี�ในการรับ
ขอ้ความสัAน (SMS) 2). ประเภทเนืAอหาขอ้ความสัAน (SMS) ที�เลือกรับ 3). ช่วงเวลา/สถานการณ์ที�
เลือกรับขอ้ความสัAน (SMS) และ 4). พฤติกรรมที�แสดงออกเมื�อรับขอ้ความสัAน (SMS) 

การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพของประชาชน กบัการเปิดรับขอ้ความทางการ
ตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� สถิติที�ใช้
ทดสอบ คือไคส์ แสควร์ (Chi-Square Test) ไดก้าํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 โดยจะ
ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0) ต่อเมื�อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติ ปรากฏดงัตารางที� 
4.16 
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ตารางที� 4.16 : แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพของประชาชน กบัการเปิดรับขอ้ความทางการ
ตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทาง
โทรศพัทเ์คลื�อนที� 

 

การเปิดรับขอ้ความทางการ
ตลาดผา่น SMS @ Site 

อาชีพ 

2

χ   df      Sig. 
นกัเรียน/

นิสิต/
นกัศึกษา 

พนกังาน
บริษทั 

 เอกชน / 
รับจา้ง 

ขา้ราช 
การ 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ

ส่วนตวั 

รวม 

ความถี�ในการรับข้อความสั3น 

(SMS) 

        

ต ํ�ากวา่ 10 ครัA งต่อเดือน 2 9 4 1 1 17 40.596* 12   .000 
11 - 15 ครัA งต่อเดือน 8 27 6 12 7 60   
16 - 20 ครัA งต่อเดือน 8 28 2 1 11 50   
ตัAงแต่ 21 ครัA งต่อเดือนขึAนไป 19 45 - 2 7 73   

รวม 37 109 12 16 26 200   

ประเภทเนื3อหาข้อความสั3น 

(SMS) ที�เลอืกรับ 

        

เนืAอหาเชิญชวนใหซื้Aอสินคา้
หรือบริการ 

- 2 - - - 2 26.863   24   .311 

เนืAอหาเชิญชวนใหเ้ล่นเกมส์
หรือชิงโชค 

- 3 - - - 3   

เนืAอหาแจง้ขอ้มูลข่าวสาร
ทั�วไป 

13 28 6 8 8 63   

เนืAอหาแจง้ขอ้มูลข่าวบนัเทิง 8 12 - 1 4 25   
เนืAอหาแจง้ขอ้มูลการใชง้าน 6 15 3 5 4 33   
เนืAอหาแจง้สิทธิประโยชน์ 7 44 3 2 10 66   

เนืAอหาแนะนาํบริการเสริม 3 5 - - - 8   
รวม 37 109 12 16 26 200   

 
   (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที� 4.16 (ต่อ) : แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพของประชาชน กบัการเปิดรับขอ้ความ
ทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site 
ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� 

 

การเปิดรับขอ้ความทางการ
ตลาดผา่น SMS @ Site 

อาชีพ 

2

χ    df      Sig. 
นกัเรียน/

นิสิต/
นกัศึกษา 

พนกังาน
บริษทั 

 เอกชน / 
รับจา้ง 

ขา้ราช 
การ 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

ประ 
กอบ
ธุรกิจ

ส่วนตวั 

รวม 

ช่วงเวลา/สถานการณ์ที�เลอืก

รับข้อความสั3น (SMS) 

        

ช่วงเชา้ก่อนไปทาํงาน 2 3 - - - 5 43.922*   28    .028 
ช่วงเวลาทาํงาน 2 4 - - 1 7   
ช่วงเวลาพกัทานอาหารเที�ยง 1 10 - - 2 13   
ช่วงเวลาหลงัเลิกงาน 10 44 4 9 9 76   
ช่วงเวลาพกัผ่อนส่วนตวั - 5 - - 3 8   
ช่วงเวลาวนัหยดุเสาร์ อาทิตย ์ 9 17 8 5 6 45   
ช่วงเวลาชมงานแสดงสินคา้ 6 21 - 1 2 30   
ไดทุ้กช่วงเวลา 7 5 - 1 3 16   

รวม 37 109 12 16 26 200   

พฤตกิรรมที�แสดงออกเมื�อรับ

ข้อความสั3น (SMS) 

        

ปฏิเสธโดยการลบทิAง 4 16 - 1 2 23 5.648  8    .687 
เปิดดูเฉย ๆ วา่เป็นขอ้ความ  

ประเภทไหน 
22 58 8 12 17 117   

เปิดอ่านจนจบ 11 35 4 3 7 60   
รวม 37 109 12 16 26 200   

 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
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จากตารางที� 4.16 พบวา่อาชีพ ของประชาชน ที�มีความสัมพนัธ์กบัการเปิดรับขอ้ความ
ทางการตลาดผ่านการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� 
ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 พบ 2 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ความถี�ในการรับขอ้ความสัAน (SMS) ( 2

χ  = 
40.596, Sig. =.000) และ 2) ดา้นช่วงเวลา/สถานการณ์ที�เลือกรับขอ้ความสัAน (SMS)79.174 ( 2

χ  = 
43.922, Sig. =.028) และ ดงันัAนอาชีพของประชาชน มีความสัมพนัธ์ กบัการเปิดรับขอ้ความทางการ
ตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� ซึ� ง
สอดคลอ้งกบัสมมุติฐานที�ตัAงไว ้

 

สมมุติฐานที� 1.5: สถานภาพสมรสของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีผลต่อการ
เปิดรับขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทาง
โทรศพัทเ์คลื�อนที�ซึ� งเขียนเป็นสมมุติฐานไดด้งันีA  

H0: สถานภาพสมรสของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครไม่มีผลต่อการเปิดรับขอ้ความ
ทางการตลาดผ่านการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� 

H1: สถานภาพสมรสของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีผลต่อการเปิดรับขอ้ความ
ทางการตลาดผ่านการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� 

 
การเปิดรับขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ 

Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� ที�ใชใ้นการทดสอบสมมุติฐาน ประกอบดว้ย 1). ความถี�ในการรับ
ขอ้ความสัAน (SMS) 2). ประเภทเนืAอหาขอ้ความสัAน (SMS) ที�เลือกรับ 3). ช่วงเวลา/สถานการณ์ที�
เลือกรับขอ้ความสัAน (SMS) และ 4). พฤติกรรมที�แสดงออกเมื�อรับขอ้ความสัAน (SMS) 

การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพสมรสของประชาชน กบัการเปิดรับขอ้ความ
ทางการตลาดผ่านการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� 
สถิติที�ใชท้ดสอบ คือไคส์แสควร์ (Chi-Square Test) ไดก้าํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 
โดยจะปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0) ต่อเมื�อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติ ปรากฏดงั
ตารางที� 4.17 
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ตารางที� 4.17 : แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพสมรสของประชาชน กบัการเปิดรับขอ้ความ
ทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทาง
โทรศพัทเ์คลื�อนที�  

 

การเปิดรับขอ้ความทางการตลาด 
สถานภาพสมรส 

2

χ    df       Sig. 
โสด สมรส รวม 

ความถี�ในการรับข้อความสั3น (SMS)      
ต ํ�ากวา่ 10 ครัA งต่อเดือน 8 9 17 16.114*     3     .001 
11 - 15 ครัA งต่อเดือน 34 26 60   
16 - 20 ครัA งต่อเดือน 37 13 50   
ตัAงแต่ 21 ครัA งต่อเดือนขึAนไป 61 12 73   

รวม 140 60 200   

ประเภทเนื3อหาข้อความสั3น (SMS) ที�เลอืกรับ      
เนืAอหาเชิญชวนใหซื้Aอสินคา้หรือบริการ - 2 2 20.257*      6    .002 
เนืAอหาเชิญชวนใหเ้ล่นเกมส์หรือชิงโชค 2 1 3   
เนืAอหาแจง้ขอ้มูลข่าวสารทั�วไป 38 25 63   
เนืAอหาแจง้ขอ้มูลข่าวบนัเทิง 20 5 25   
เนืAอหาแจง้ขอ้มูลการใชง้าน 18 15 33   
เนืAอหาแจง้สิทธิประโยชน์ 54 12 66   
เนืAอหาแนะนาํบริการเสริม 8 - 8   

รวม 140 60 200   

ช่วงเวลา/สถานการณ์ที�เลอืกรับข้อความสั3น (SMS)      
ช่วงเชา้ก่อนไปทาํงาน 5 - 5 14.810*       7    .039 
ช่วงเวลาทาํงาน 6 1 7   
ช่วงเวลาพกัทานอาหารเที�ยง 11 2 13   
ช่วงเวลาหลงัเลิกงาน 52 24 76   
ช่วงเวลาพกัผ่อนส่วนตวั 7 1 8   
ช่วงเวลาวนัหยดุเสาร์ อาทิตย ์ 23 22 45   

ช่วงเวลาชมงานแสดงสินคา้ 24 6 30   
ไดทุ้กช่วงเวลา 12 4 16   

รวม 140 60 200   
(ตารางมีต่อ) 



65 
 

   

ตารางที� 4.17 (ต่อ) : แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพสมรสของประชาชน กบัการเปิดรับ
ขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ 
Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� 

 

การเปิดรับขอ้ความทางการตลาด 
สถานภาพสมรส 

2

χ    df       Sig. 
โสด สมรส รวม 

พฤตกิรรมที�แสดงออกเมื�อรับข้อความสั3น 

(SMS) 

     

ปฏิเสธโดยการลบทิAง 20 3 23 5.182   2    .075 
เปิดดูเฉยๆวา่เป็นขอ้ความประเภทไหน 83 34 117   
เปิดอ่านจนจบ 37 23 60   

รวม 140 60 200   

 * มีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
 
จากตารางที� 4.17 พบวา่ พบวา่สถานภาพสมรส ของประชาชน ที�มีความสัมพนัธ์กบัการ

เปิดรับขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทาง
โทรศพัทเ์คลื�อนที� ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 พบ 3 ดา้น ไดแ้ก่ ความถี�ในการรับขอ้ความสัAน 
(SMS)  ( 2

χ  = 16.114, Sig. =.001) ประเภทเนืAอหาขอ้ความสัAน (SMS) ที�เลือกรับ ( 2

χ  = 20.257, 
Sig. =.002) และช่วงเวลา/สถานการณ์ที�เลือกรับขอ้ความสัAน (SMS) รับ ( 2

χ  = 14.810, Sig. =.039) 
ดงันัAนสถานภาพสมรสของผูป้ระชาชนมีผลต่อการเปิดรับขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ 
Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� ซึ� งสอดคลอ้งกบัสมมุติฐานที�ตัAง
ไว ้
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สมมุติฐานที� 1.6: รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีผลต่อการ
เปิดรับขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทาง
โทรศพัทเ์คลื�อนที�ซึ� งเขียนเป็นสมมุติฐานไดด้งันีA  

H0: รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครไม่มีผลต่อการเปิดรับ
ขอ้ความทางการตลาดผ่านการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทาง
โทรศพัทเ์คลื�อนที� 

H1: รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีผลต่อการเปิดรับขอ้ความ
ทางการตลาดผ่านการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� 

การเปิดรับขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ 
Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� ที�ใชใ้นการทดสอบสมมุติฐาน ประกอบดว้ย 1) ความถี�ในการรับ
ขอ้ความสัAน (SMS) 2). ประเภทเนืAอหาขอ้ความสัAน (SMS) ที�เลือกรับ 3).ช่วงเวลา/สถานการณ์ที�
เลือกรับขอ้ความสัAน (SMS) และ 4).พฤติกรรมที�แสดงออกเมื�อรับขอ้ความสัAน (SMS) 

การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนของประชาชน กบัการเปิดรับ
ขอ้ความทางการตลาดผ่านการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทาง
โทรศพัทเ์คลื�อนที� สถิติที�ใชท้ดสอบ คือไคแสควร์ (Chi-Square Test) ไดก้าํหนดระดบันยัสาํคญัทาง
สถิติที�ระดบั .05 โดยจะปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0) ต่อเมื�อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัทาง
สถิติ ปรากฏดงัตารางที� 4.18 
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จากตารางที� 4.18 พบวา่ รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนของประชาชน ไม่มีผลต่อการเปิดรับขอ้ความ
ทางการตลาดผ่านการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�ที�
ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 พบเพียง 2 ดา้น ไดแ้ก่ 1)ประเภทเนืAอหาขอ้ความสัAน (SMS) ที�เลือกรับ 
( 2

χ  = 101.384 , Sig. =.000) และ 2) ช่วงเวลา/สถานการณ์ที�เลือกรับขอ้ความสัAน (SMS)  ( 2

χ  = 
102.251 , Sig. =.000) ดงันัAนรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนของประชาชนไม่มีผลต่อการเปิดรับขอ้ความ
ทางการตลาดผ่านการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� 
ซึ� งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติุฐานที�ตัAงไว ้
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สมมติฐานที� 2 คุณลกัษณะของประชากรต่างกนัทาํใหป้ระชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมี
ทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทาง
โทรศพัทเ์คลื�อนที�แตกต่างกนั 
 ซึ� งประกอบดว้ยสมมติฐานย่อย 5 ขอ้ดงันีA   

สมมติฐานที� 2.1 “ประชาชนที�มีเพศต่างกนั มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการ
ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�แตกต่างกนั”  
ซึ� งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานไดด้งันีA  

H0: ประชาชนที�มีเพศต่างกนั มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ 
Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�ไม่แตกต่างกนั 

H1: ประชาชนที�มีเพศต่างกนั มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ 
Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�แตกต่างกนั 

 
สาํหรับสถิติที�ใชใ้นการวิเคราะห์ จะใชก้ารทดสอบค่าโดยใชก้ลุ่มตวัอย่างทัAงสองกลุ่มเป็น

อิสระกนั (Independent t-test) ในระดบัความเชื�อมั�นร้อยละ 95 ดงันัAน จะปฏิเสธสมมติฐานต่อเมื�อ 
ค่า Sig. มีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติที� .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางที� 4.18 
 
ตารางที� 4.19 : แสดงการเปรียบเทียบทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location 

Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� เมื�อจาํแนกตามเพศ 
 

เพศ n x  S.D. t-Test Sig.(2-tailed) 
ชาย 84 3.43 .27 1.538 .126 
หญิง 101 3.37 .21   
รวม 185 3.40 .26   
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จากตารางที� 4.19 พบว่า เมื�อเปรียบเทียบทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการ
ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� เมื�อจาํแนกตามเพศ 
พบวา่ มีค่า Sig. เท่ากบั .126 ซึ�งมากกวา่ .05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 แสดงว่า ประชาชนที�มีเพศ
ต่างกนั มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ 
Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�ไม่แตกต่างกนั ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ .05 ซึ�งไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที�ตัAงไว ้
 

สมมติฐานที� 2.2 “ประชาชนที�มีอายตุ่างกนั มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการ
ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�แตกต่างกนั”  
ซึ� งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันีA  

H0: ประชาชนที�มีอายุต่างกนั มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ 
Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�มีค่าเฉลี�ยไม่แตกต่างกนั 

H1: มีค่าเฉลี�ยอยา่งนอ้ย 1 กลุ่มแตกต่างกนั 
 
สาํหรับสถิติที�ใชใ้นการวิเคราะห์ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ค่าแปรปรวนทางเดียว 

(One way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบนีA ใชร้ะดบัความเชื�อมั�นร้อย
ละ 95 ดงันัAน จะปฏิเสธสมมติฐานต่อเมื�อ ค่า Sig. มีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางที� 4.20 
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ตารางที� 4.20 : แสดงการเปรียบเทียบทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location 
Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� เมื�อจาํแนกตามอายุ 

 
อาย ุ n x  S.D. F-Test Sig. 

ตํ�ากว่า 20 ปี 8 3.43 .18 1.717 .148 
21-29 ปี 75 3.34 .26   
30-39 ปี 61 3.44 .22   
40-49 ปี 22 3.43 .24   
มากกวา่ 49 ปี 19 3.42 .20   

รวม 185 3.40 .24   
 
จากตารางที� 4.20 พบว่า เมื�อเปรียบเทียบทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการ

ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� เมื�อจาํแนกตามอาย ุ
พบวา่ มีค่า Sig. เท่ากบั .148 ซึ�งมากกวา่ .05 แสดงวา่ ประชาชนที�มีอายุต่างกนั มีทศันคติต่อขอ้ความ
ทางการตลาดผ่านการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�
ไม่แตกต่างกนั ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ .05 ซึ� งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที�ตัAงไว ้

 

สมมติฐานที� 2.3 “ประชาชนที�มีการศึกษาต่างกนั มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผ่านการ
ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�แตกต่างกนั”  
ซึ� งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันีA  

H0: ประชาชนที�มีการศึกษาและทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ 
Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�มีค่าเฉลี�ยไม่แตกต่างกนั 

H1: มีค่าเฉลี�ยอยา่งนอ้ย 1 กลุ่มแตกต่างกนั 
สาํหรับสถิติที�ใชใ้นการวิเคราะห์ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ค่าแปรปรวนทางเดียว 

(One way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบนีA ใชร้ะดบัความเชื�อมั�นร้อย
ละ 95 ดงันัAน จะปฏิเสธสมมติฐานต่อเมื�อ ค่า Sig. มีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางที� 4.21 
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ตารางที� 4.21 : แสดงการเปรียบเทียบทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location 
Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� เมื�อจาํแนกตามการศึกษา 

 
การศึกษา n x  S.D. F-Test Sig. 

มธัยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 6 3.46 .20 1.249 .293 
อนุปริญญา/ปวส. 8 3.54 .14   
ปริญญาตรี 100 3.38 .24   
สูงกวา่ปริญญาตรี 71 3.39 .24   

รวม 185 3.40 .24   
 
จากตารางที� 4.21 พบว่า เมื�อเปรียบเทียบทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการ

ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� เมื�อจาํแนกตาม
การศึกษา พบวา่ มีค่า Sig. เท่ากบั .293 ซึ�งมากกวา่ .05 แสดงวา่ ประชาชนที�มีการศึกษาต่างกนั มี
ทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทาง
โทรศพัทเ์คลื�อนที�ไม่แตกต่างกนั ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ .05 ซึ�งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที�ตัAง
ไว ้

 

สมมติฐานที� 2.4 “ประชาชนที�มีอาชีพต่างกนั มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผ่านการ
ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�แตกต่างกนั”  
ซึ� งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันีA  

H0: ประชาชนที�มีอาชีพและทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location 
Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�มีค่าเฉลี�ยไม่แตกต่างกนั 

H1: มีค่าเฉลี�ยอยา่งนอ้ย 1 กลุ่มแตกต่างกนั 
สาํหรับสถิติที�ใชใ้นการวิเคราะห์ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ค่าแปรปรวนทางเดียว 

(One way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบนีA ใชร้ะดบัความเชื�อมั�นร้อย
ละ 95 ดงันัAน จะปฏิเสธสมมติฐานต่อเมื�อ ค่า Sig. มีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางที� 4.22 
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ตารางที� 4.22 : แสดงการเปรียบเทียบทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location 
Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� เมื�อจาํแนกตามอาชีพ 

 
อาชีพ n x  S.D. F-Test Sig. 

นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 32 3.39 .27 .821 .513 
พนกังานบริษทัเอกชน / รับจา้ง 101 3.38 .24   
ขา้ราชการ 12 3.51 .12   
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 15 3.39 .18   
ประกอบธุรกิจส่วนตวั 25 3.42 .23   

รวม 185 3.40 .24   
 
จากตารางที� 4.22 พบว่า เมื�อเปรียบเทียบทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการ

ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� เมื�อจาํแนกตามอาชีพ 
พบวา่ มีค่า Sig. เท่ากบั .513 ซึ�งมากกวา่ .05 แสดงวา่ ประชาชนที�มีอาชีพต่างกนั มีทศันคติต่อ
ขอ้ความทางการตลาดผ่านการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทาง
โทรศพัทเ์คลื�อนที�ไม่แตกต่างกนั ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ .05 ซึ�งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที�ตัAง
ไว ้
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สมมติฐานที� 2.5 “ประชาชนที�มีสถานภาพสมรสต่างกนั มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาด
ผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�แตกต่างกนั”  
ซึ� งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันีA  

H0: ประชาชนที�มีสถานภาพสมรสต่างกนั มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการ
ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�ไม่แตกต่างกนั 

H1: ประชาชนที�มีสถานภาพสมรสต่างกนั มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการ
ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�แตกต่างกนั 

สาํหรับสถิติที�ใชใ้นการวิเคราะห์ จะใชก้ารทดสอบค่าโดยใชก้ลุ่มตวัอย่างทัAงสองกลุ่มเป็น
อิสระกนั (Independent t-test) ในระดบัความเชื�อมั�นร้อยละ 95 ดงันัAน จะปฏิเสธสมมติฐานต่อเมื�อ 
ค่า Sig.  มีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางที� 4.23 

 
ตารางที� 4.23 : แสดงการเปรียบเทียบทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location 

Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� เมื�อจาํแนกตามสถานภาพ
สมรส 

 
สถานภาพสมรส n x  S.D. t-Test Sig.(2-tailed) 

โสด 129 3.39 .24 -.867 .387 
สมรส 56 3.42 .23   
รวม 185 3.40 .24   

 
จากตารางที� 4.23 พบว่า เมื�อเปรียบเทียบทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการ

ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� เมื�อจาํแนกตาม
สถานภาพสมรส พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั .387 ซึ� งมากกวา่ .05 แสดงวา่ ประชาชนที�มีสถานภาพ
สมรสต่างกนั มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ 
SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�ไม่แตกต่างกนั ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ .05 ซึ�งไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที�ตัAงไว ้
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สมมตฐิานที� 2.6 “ประชาชนที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนต่างกนั มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาด
ผ่านการให้บริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�แตกต่างกนั” ซึ� ง
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันีA  

H0: ประชาชนที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนต่างกนั มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการ
ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�มีค่าเฉลี�ยไม่แตกต่างกนั 

H1: มีค่าเฉลี�ยอยา่งนอ้ย 1 กลุ่มแตกต่างกนั 
สาํหรับสถิติที�ใชใ้นการวิเคราะห์ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ค่าแปรปรวนทางเดียว 

(One way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบนีA ใชร้ะดบัความเชื�อมั�นร้อย
ละ 95 ดงันัAน จะปฏิเสธสมมติฐานต่อเมื�อ ค่า Sig. มีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางที� 4.24 
 
ตารางที� 4.24 : แสดงการเปรียบเทียบทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location 

Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� เมื�อจาํแนกตามรายไดเ้ฉลี�ย
ต่อเดือน 

 
รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน  n x  S.D. F-Test Sig. 

ตํ�ากว่า 5,000 บาท 4 3.50 .12 1.025 .419 
5,000-10.000 บาท 16 3.31 .14   
10,001-15,000 บาท 18 3.26 .24   
15,001-20,000 บาท 30 3.33 .24   
20,001-25,000 บาท 28 3.35 .15   
25,001-30,000 บาท 29 3.28 .29   
30,001-35,000 บาท 13 3.36 .14   
35,001- 40,000 บาท 16 3.38 .15   
ตัAงแต่ 40,000 บาทขึAนไป 31 3.31 .20   

รวม 185 3.32 .21   
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จากตารางที� 4.24 พบวา่ เมื�อเปรียบเทียบทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการ
ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� เมื�อจาํแนกตามรายได้
เฉลี�ยต่อเดือน พบวา่ มีค่า Sig. เท่ากบั .293 ซึ�งมากกวา่ .05 แสดงวา่ ประชาชนที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่างกนั 
มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site 
ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�ไม่แตกต่างกนั ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ .05 ซึ� งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที�ตัAงไว ้

 

สมมติฐานที� 3 การเปิดรับสื�อของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที�ต่างกนั ทาํให้
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location 
Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�แตกต่างกนั 
 ซึ� งประกอบดว้ยสมมติฐานย่อย 4 ขอ้ดงันีA   

สมมติฐานที� 3.1 “ความถี�ในการรับขอ้ความสัAน (SMS) ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครที�ต่างกนั ทาํให้มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location 
Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�แตกต่างกนั”  

ซึ� งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันีA  
H0: ความถี�ในการรับขอ้ความสัAน (SMS) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและ

ทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทาง
โทรศพัทเ์คลื�อนที�มีค่าเฉลี�ยไม่แตกต่างกนั 

H1: มีค่าเฉลี�ยอยา่งนอ้ย 1 กลุ่มแตกต่างกนั 
สาํหรับสถิติที�ใชใ้นการวิเคราะห์ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ค่าแปรปรวนทางเดียว 

(One way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบนีA ใชร้ะดบัความเชื�อมั�นร้อย
ละ 95 ดงันัAน จะปฏิเสธสมมติฐานต่อเมื�อ ค่า Sig. มีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางที� 4.25 
 
 
 
 
 
 



79 
 

 

ตารางที� 4.25 : แสดงการเปรียบเทียบทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location 
Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� เมื�อจาํแนกตามความถี�ใน
การรับขอ้ความสัAน (SMS)  

 
ความถี�ในการรับขอ้ความสัAน 

(SMS) 
n x  S.D. F-Test Sig. 

ตํ�ากว่า 10 ครัA งต่อเดือน 15 3.41 .21 3.400* .019 
11 - 15 ครัA งต่อเดือน 53 3.42 .24   
16 - 20 ครัA งต่อเดือน 48 3.46 .23   
ตัAงแต่ 21 ครัA งต่อเดือนขึAนไป 69 3.33 .24   

รวม 185  3.40 .24   
* มีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
 
จากตารางที� 4.25 พบวา่ เมื�อเปรียบเทียบทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการ

ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� เมื�อจาํแนกตามความถี�
ในการรับขอ้ความสัAน (SMS) พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั .019 ซึ�งนอ้ยกวา่ .05 แสดงวา่ ความถี�ในการ
รับขอ้ความสัAน (SMS) ที�ต่างกนัทาํใหป้ระชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีทศันคติต่อขอ้ความทาง
การตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�
แตกต่างกนั และไดแ้ละไดท้าํการศึกษาความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยค่าสถิติของ Scheffe’ test แสดง
ดงัตาราง 4.26 
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ตารางที� 4.26 : การเปรียบเทียบระดบัทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location 
Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�ของประชาชน ที�มีความถี�ใน
การรับขอ้ความสัAน (SMS) ที�ต่างกนั 

 
ตามความถี�ในการ 

รับขอ้ความสัAน (SMS) 
 

ตํ�ากว่า 10 ครัA ง
ต่อเดือน 

11 - 15 ครัA ง
ต่อเดือน 

16 - 20 ครัA ง
ต่อเดือน 

ตัAงแต่ 21 ครัA ง 
ต่อเดือนขึAน

ไป 
 x  3.41 3.42 3.46 3.33 

ตํ�ากว่า 10 ครัA ง 
ต่อเดือน 

3.41 - .01 .05 .08 
  (.998) (.902) (.691) 

11 - 15 ครัA ง 
   ต่อเดือน 

3.42  - .04 .09 
   (.866) (.194) 

16 - 20 ครัA ง 
   ต่อเดือน 

3.46   - .13* 
    (.030) 

ตัAงแต่ 21 ครัA ง 
   ต่อเดือนขึAนไป 

3.33    - 
     

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
 

 จากตาราง 4.26 พบวา่ ประชาชนที�มีความถี�ในการรับขอ้ความสัAน (SMS)ต่างกนั มี 
ทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site  
ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�ที�ต่างกนั พบเพียง 1 กลุ่ม คือ กลุ่มที�มีความถี�ในการรับขอ้ความสัAน (SMS)  
16 - 20 ครัA งต่อเดือน กบั กลุ่มที�มีความถี�ในการรับขอ้ความสัAน (SMS) ตัAงแต่ 21 ครัA งต่อเดือนขึAนไป 
ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ .05  
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 สมมตฐิานที� 3.2 “ประเภทเนืAอหาขอ้ความสัAน (SMS) ที�เลือกรับของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครที�ต่างกนั ทาํให้มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location 
Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�แตกต่างกนั”  

ซึ� งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันีA  
H0: ประเภทเนืAอหาขอ้ความสัAน (SMS) ที�เลือกรับของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร

และทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site 
ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�มีค่าเฉลี�ยไม่แตกต่างกนั 

H1: มีค่าเฉลี�ยอยา่งนอ้ย 1 กลุ่มแตกต่างกนั 
สาํหรับสถิติที�ใชใ้นการวิเคราะห์ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ค่าแปรปรวนทางเดียว 

(One way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบนีA ใชร้ะดบัความเชื�อมั�นร้อย
ละ 95 ดงันัAน จะปฏิเสธสมมติฐานต่อเมื�อ ค่า Sig. มีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ  ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางที� 4.27 
 
ตารางที� 4.27 : แสดงการเปรียบเทียบทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location 

Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� เมื�อจาํแนกตามประเภท
เนืAอหาขอ้ความสัAน (SMS) ที�เลือกรับ 

 
ประเภทเนืAอหาขอ้ความสัAน (SMS) ที�

เลือกรับ 
n x  S.D. F-Test Sig. 

เนืAอหาเชิญชวนใหซื้Aอสินคา้หรือบริการ 1 3.00 . 1.088 .371 
เนืAอหาเชิญชวนใหเ้ล่นเกมส์หรือชิงโชค 3 3.40 .24   
เนืAอหาแจง้ขอ้มลูข่าวสารทั�วไป 58 3.40 .25   
เนืAอหาแจง้ขอ้มลูข่าวบนัเทิง 25 3.38 .25   
เนืAอหาแจง้ขอ้มลูการใชง้าน 29 3.43 .27   
เนืAอหาแจง้สิทธิประโยชน ์ 62 3.41 .21   
เนืAอหาแนะนาํบริการเสริม 7 3.25 .16   

รวม 185 3.40 .24   
 
 



82 
 

 

จากตารางที� 4.27 พบวา่ เมื�อเปรียบเทียบทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการ
ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� เมื�อจาํแนกตาม
ประเภทเนืAอหาขอ้ความสัAน (SMS) ที�เลือกรับพบวา่ มีค่า Sig. เท่ากบั .371 ซึ� งมากกวา่ .05 แสดงวา่ 
ประเภทเนืAอหาขอ้ความสัAน (SMS) ที�เลือกรับต่างกนัทาํใหป้ระชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมี
ทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทาง
โทรศพัทเ์คลื�อนที�ไม่ต่างกนั  

 
สมมติฐานที� 3.3 “ช่วงเวลา/สถานการณ์ที�เลือกรับขอ้ความสัAน (SMS) ของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครที�ต่างกนั ทาํให้มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location 
Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�แตกต่างกนั”  

ซึ� งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันีA  
H0: ช่วงเวลา/สถานการณ์ที�เลือกรับขอ้ความสัAน (SMS) ของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครและทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service 
หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�มีค่าเฉลี�ยไม่แตกต่างกนั 

H1: มีค่าเฉลี�ยอยา่งนอ้ย 1 กลุ่มแตกต่างกนั 
สาํหรับสถิติที�ใชใ้นการวิเคราะห์ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ค่าแปรปรวนทางเดียว 

(One way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบนีA ใชร้ะดบัความเชื�อมั�นร้อย
ละ 95 ดงันัAน จะปฏิเสธสมมติฐานต่อเมื�อ ค่า Sig. มีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางที� 4.28 
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ตารางที� 4.28 : แสดงการเปรียบเทียบทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location 
Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� เมื�อจาํแนกตามประเภท
ช่วงเวลา/สถานการณ์ที�เลือกรับขอ้ความสัAน (SMS) 

 
ช่วงเวลา/สถานการณ์ที�เลือกรับขอ้ความสัAน (SMS) n x  S.D. F-Test Sig. 
ช่วงเชา้ก่อนไปทาํงาน 5 3.21 .09 2.215* .035 
ช่วงเวลาทาํงาน 6 3.41 .23   
ช่วงเวลาพกัทานอาหารเที�ยง 11 3.22 .44   
ช่วงเวลาหลงัเลิกงาน 69 3.42 .21   
ช่วงเวลาพกัผ่อนส่วนตวั 8 3.31 .19   
ช่วงเวลาวนัหยดุเสาร์ อาทิตย ์ 42 3.46 .22   
ช่วงเวลาชมงานแสดงสินคา้ 30 3.39 .20   
ไดทุ้กช่วงเวลา 14 3.33 .25   

รวม 185 3.40 .24   
 
จากตารางที� 4.28 พบว่า เมื�อเปรียบเทียบทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการ

ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� เมื�อจาํแนกตาม
ช่วงเวลา/สถานการณ์ที�เลือกรับขอ้ความสัAน (SMS) พบวา่ มีค่า Sig. เท่ากบั .035 ซึ� งนอ้ยกว่า .05 
แสดงวา่ ช่วงเวลา/สถานการณ์ที�เลือกรับขอ้ความสัAน (SMS) ต่างกนัทาํใหป้ระชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครมีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service 
หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�ต่างกนั และไดท้าํการศึกษาความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ย
ค่าสถิติของ Least Significant Different (LSD test) แสดงดงัตาราง 4.29 
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ตารางที� 4.29 : การเปรียบเทียบระดบัทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location 
Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�ของประชาชน ที�มีช่วงเวลา/
สถานการณ์ที�เลือกรับขอ้ความสัAน (SMS) ที�ต่างกนั 

 

ช่วงเวลา/สถานการณ์ 
ที�เลือกรับ 

ขอ้ความสัAน (SMS) 

ช่วงเชา้
ก่อนไป
ทาํงาน 

 ช่วง 
เวลา   
ทาํงาน 

ช่วงเวลา
พกัทาน
อาหาร
เที�ยง 

ช่วงเวลา
หลงัเลิก   

งาน 

ช่วงเวลา
พกัผอ่น
ส่วนตวั 

ช่วงเวลา
วนัหยดุ

เสาร์ 
อาทิตย ์

ช่วงเวลา
ชมงาน
แสดง
สินคา้ 

ไดทุ้ก
ช่วง 
เวลา 

 x  3.21  3.41 3.22    3.42   3.31 3.46 3.39 3.33 

ช่วงเชา้ก่อน 
ไปทาํงาน 

3.21    -  .20   .01    .21   .10 .25* .18 .12 

  (.162) (.931)  (.055)  (.474) (.025) (.120) (.323) 
ช่วงเวลาทาํงาน 3.41  -    .19    .01    .10 .05 .02 .08 

   (.115)  (.918)  (.414) (.617) (.831) (.494) 
ช่วงเวลาพกัท่าน
อาหารเที�ยง 

3.22   -    .20*   .08 .24* .16* .11 
     (.010)  (.437) (.003) (.046) (.245) 

ช่วงเวลาหลงั
เลิกงาน 

3.42    -    .11 .04 .03 .09 
      (.195) (.373) (.525) (.198) 

ช่วงเวลา
พกัผ่อนส่วนตวั 

3.31     - .15 .08 .03 
      (.088) (.385) (.808) 

ช่วงเวลาวนัหยดุ
เสาร์ อาทติย ์

3.46      - .07 .13 
       (.190) (.075) 

ช่วงเวลาชมงาน
แสดงสินคา้ 

3.39       - .06 
        (.461) 

ไดทุ้กช่วงเวลา 3.33        - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
  

จากตาราง 4.29 พบวา่ ประชาชนที�มีช่วงเวลา/สถานการณ์ที�เลือกรับขอ้ความสัAน (SMS) ที�
ต่างกนัมีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ 
Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�ที�ต่างกนั พบ 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1). กลุ่มที�มีช่วงเวลา/สถานที�เลือกรับขอ้ความ
สัAน (SMS) ช่วงเชา้ก่อนไปทาํงาน กบั กลุ่มที�มีช่วงเวลา/สถานที�เลือกรับขอ้ความสัAน (SMS)  
ช่วงเวลาวนัหยดุเสาร์ อาทิตย ์2). กลุ่มที�มีช่วงเวลา/สถานที�เลือกรับขอ้ความสัAน (SMS) ช่วงเวลาพกั
ท่านอาหารเที�ยง กบั กลุ่มที�มีช่วงเวลา/สถานที�เลือกรับขอ้ความสัAน (SMS) ช่วงเวลาหลงัเลิกงาน   
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3). กลุ่มที�มีช่วงเวลา/สถานที�เลือกรับขอ้ความสัAน (SMS) ช่วงเวลาพกัท่านอาหารเที�ยง กบั กลุ่มที�มี
ช่วงเวลา/สถานที�เลือกรับขอ้ความสัAน (SMS) ช่วงเวลาวนัหยุดเสาร์ อาทิตย ์ และ 4). ที�มีช่วงเวลา/
สถานที�เลือกรับขอ้ความสัAน (SMS) ช่วงเวลาพกัท่านอาหารเที�ยง กบั กลุ่มที�มีช่วงเวลา/สถานที�เลือก
รับขอ้ความสัAน (SMS) ช่วงเวลาชมงานแสดงสินคา้ ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ .05  

 

สมมติฐานที� 3.4 “พฤติกรรมที�แสดงออกเมื�อรับขอ้ความสัAน (SMS) ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครที�ต่างกนั ทาํให้มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location 
Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�แตกต่างกนั”  

ซึ� งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันีA  
H0: พฤติกรรมที�แสดงออกเมื�อรับขอ้ความสัAน (SMS)ของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครและทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service 
หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�มีค่าเฉลี�ยไม่แตกต่างกนั 

H1: มีค่าเฉลี�ยอยา่งนอ้ย 1 กลุ่มแตกต่างกนั 
สาํหรับสถิติที�ใชใ้นการวิเคราะห์ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ค่าแปรปรวนทางเดียว 

(One way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบนีA ใชร้ะดบัความเชื�อมั�นร้อย
ละ 95 ดงันัAน จะปฏิเสธสมมติฐานต่อเมื�อ ค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติ ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางที� 4.30 
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ตารางที� 4.30 : แสดงการเปรียบเทียบทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location 
Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� เมื�อจาํแนกตามประเภท
พฤติกรรมที�แสดงออกเมื�อรับขอ้ความสัAน (SMS) 

 
พฤติกรรมที�แสดงออกเมื�อรับขอ้ความ

สัAน (SMS) 
n x  S.D. F-Test Sig. 

ปฏิเสธโดยการลบทิAง 21 3.30 .23 2.901 .058 
เปิดดูเฉยๆวา่เป็นขอ้ความประเภทไหน 108 3.39 .24   
เปิดอ่านจนจบ 56 3.44 .23   

รวม 185 3.40 .24   
 
จากตารางที� 4.30 พบวา่ เมื�อเปรียบเทียบทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการ

ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที� เมื�อจาํแนกตาม
พฤติกรรมที�แสดงออกเมื�อรับขอ้ความสัAน (SMS) พบวา่ มีค่า Sig. เท่ากบั .058 ซึ�งมากกวา่ .05 แสดง
วา่ พฤติกรรมที�แสดงออกเมื�อรับขอ้ความสัAน (SMS) ต่างกนัทาํใหป้ระชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครมีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service 
หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื�อนที�ไม่ต่างกนั  
 
 



บทที� 5  

สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาเรื
 อง “การเปิดรับและทศันคติต่อการใหบ้ริการขอ้ความทางการตลาดผา่นบริการ 

Location Based Service หรือ SMS @ Site ของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื
อนที
ในเขต

กรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงคเ์พื
อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลจาํแนกตาม เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ 

สถานภาพทางการสมรส รายได ้ค่าใชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื
อนที
กบัทศันคติของผูใ้ช้

โทรศพัทเ์คลื
อนที
ที
มีต่อการใหบ้ริการขอ้ความทางการตลาดผา่นบริการ Location Based Service 

หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
 และเพื
อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื
อของผูใ้ช้

โทรศพัทเ์คลื
อนที
 ไดแ้ก่ ความถี
ในการรับ-ส่งขอ้ความสัCน ประเภทของขอ้ความสัCนที
เปิดรับ 

ช่วงเวลา/สถานการณ์ที
เปิดรับ พฤติกรรมในการเปิดรับ โดยกลุ่มตวัอย่างเป็นผูใ้ชบ้ริการ

โทรศพัทเ์คลื
อนที
ในระบบต่าง ๆ จาํนวน 200 ตวัอยา่ง ทาํการวิเคราะห์ผลการศึกษาโดยใชวิ้ธีทาง

สถิติ ไดแ้ก่ ความถี
 ร้อยละ คะแนนเฉลี
ย ส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐานดว้ย

การใช ้Chi-Square Test, Independent Sample t-test และ One Way ANOVA สามารถสรุปผลไดด้งันีC  

สรุปผลการวจิัย 

1. ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา  

1.1 การวเิคราะห์ข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ21-29 ปี มีการศึกษาระดบั
ปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน/ รับจา้งมากที
สุด ส่วนใหญ่เป็นโสด มีรายไดเ้ฉลี
ยต่อ
เดือน 15,001 - 20,000 บาท นอกจากนัCนพบวา่ค่าใชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื
อนที
เฉลี
ยต่อเดือนอยู่
ระหวา่ง 500-1,000 บาท 
 

1.2 การวเิคราะห์เกี�ยวกับพฤตกิรรมการเปิดรับสื�อของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื�อนที� 

 ผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชบ้ริการส่งขอ้ความสัCนเฉลี
ยตํ
ากวา่ 10 ครัC งต่อ

เดือน และรับขอ้ความสัCนเฉลี
ยตัCงแต่ 21 ครัC งต่อเดือนขึCนไป และเลือกเปิดรับขอ้ความที
มีเนืCอหา
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ประเภทแจง้สิทธิประโยชนม์ากที
สุดและปฏิเสธเนืCอหาประเภทเชิญชวนใหเ้ล่นเกมส์หรือชิงโชค 

และมีความเหมาะสมของช่วงเวลา/สถานการณ์ที
จะรับขอ้ความสัCนทางการตลาดในช่วงเวลาหลงั

เลิกงาน มากที
สุด และมีพฤติกรรมการแสดงออกหลงัไดร้ับขอ้ความสัCนทางการตลาด โดยเปิดดูเฉย 

ๆ ว่าเป็นขอ้ความประเภทไหน และส่วนใหญ่เคยไดรั้บขอ้ความสัCนทางการตลาด ขณะที
ไปชมงาน

แสดงสินคา้ในศูนยแ์สดงสินคา้และหา้งสรรพสินคา้ ส่วนผูที้
ไม่เคยไดรั้บบริการขอ้ความสัCนทาง

การตลาดขณะที
ไปชมงานแสดงสินคา้ในศูนยแ์สดงสินคา้และหา้งสรรพสินคา้ส่วนใหญคิ่ดวา่ เป็น

บริการที
มีความน่าสนใจ และประเภทของขอ้ความทางการตลาดที
ไดรั้บขณะที
ไปชมงานแสดง

สินคา้ในศูนยแ์สดงสินคา้และหา้งสรรพสินคา้ที
ผูต้อบแบบสอบถามชอบมากที
สุดคือ ขอ้ความตอน

รับ และประเภทของขอ้ความที
ไม่ชอบมากที
สุดคือ ขอ้ความชิงโชค 

1.3 การวเิคราะห์เกี�ยวกับทัศนคตทิี�มต่ีอการให้บริการข้อความสั3นทางการตลาดในการแจ้ง

ข้อมูลข่าวสาร ณ บริเวณงานแสดงสินค้าและห้างสรรพสินค้า (SMS @ Site) ของ

ผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื�อนที�ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติต่อการใหบ้ริการขอ้ความสัCนทางการตลาด ในการ

แจง้ขอ้มูลข่าวสาร ณ บริเวณงานแสดงสินคา้และหา้งสรรพสินคา้ (SMS@Site) ในระดบัปานกลาง 

( x  = 3.40) เมื
อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ขอ้ที
ผูใ้ชบ้ริการมีทศันคติในระดบัสูงที
สุด คือ ผูบ้ริโภค

มีทศันคติวา่ขอ้ความตอนรับจากบริการ SMS @ Site ทาํใหรู้้สึกเป็นคนสาํคญั ในระดบัดี ( x  = 

3.91) รองลงมาคือ ผูบ้ริโภคคิดว่าบริการ SMS @ Site มีความแปลกใหม่น่าความสนใจ ( x  = 3.75) 

ส่วนขอ้ที
ผูใ้ชโ้ทรศพัท ์มีทศันคติในระดบัตํ
าที
สุด คือ ผูบ้ริโภคคิดวา่การแจง้ขอ้มูลข่าวสารเกี
ยวกบั

สินคา้ผา่นขอ้ความสัCนทาํใหเ้สียภาพลกัษณ์ต่อผูส่้ง ในระดบัปานกลาง ( x  = 2.69) 

2. ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 

 จากการศึกษาผลการวิจยัเรื
อง “การเปิดรับและทศันคติต่อการใหบ้ริการขอ้ความทางการ

ตลาดผา่นบริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื
อนที
ใน

เขตกรุงเทพมหานคร” สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั ไดด้งันีC  
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สมมติฐานที� 1  

สมมุติฐานที� 1.1 เพศของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีผลต่อการเปิดรับขอ้ความ

ทางการตลาดผ่านการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
 

พบวา่ 

เพศของประชาชนไม่มีผลต่อการเปิดรับขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location 

Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
 ซึ
 งไม่สอดคลอ้งกบัสมมุติฐานที
ตัCงไว ้

(ปฏิเสธสมมติฐานการวิจยั) 

สมมุติฐานที� 1.2 อายขุองประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีผลต่อการเปิดรับขอ้ความ

ทางการตลาด ผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
 

พบวา่ 

อาย ุของประชาชน ที
มีความสัมพนัธ์กบัการเปิดรับขอ้ความทางการตลาดผา่นการ

ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
 ที
ระดบันยัสาํคญัทาง

สถิติ 0.05 ซึ
 งสอดคลอ้งกบัสมมุติฐานที
ตัCงไว ้(ยอมรับสมมติฐานการวิจยั) 

สมมุติฐานที� 1.3 การศึกษาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีผลต่อการเปิดรับ

ขอ้ความทางการตลาดผ่านการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทาง

โทรศพัทเ์คลื
อนที
 พบวา่ 

การศึกษา ของประชาชน ที
มีความสัมพนัธ์กบัการเปิดรับขอ้ความทางการตลาดผา่นการ

ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
 ที
ระดบันยัสาํคญัทาง

สถิติ 0.05 ซึ
 งสอดคลอ้งกบัสมมุติฐานที
ตัCงไว ้(ยอมรับสมมติฐานการวิจยั) 

สมมุติฐานที� 1.4 อาชีพของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีผลต่อการเปิดรับขอ้ความ

ทางการตลาดผ่านการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
 

พบวา่ 
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อาชีพ ของประชาชน ที
มีความสัมพนัธ์กบัการเปิดรับขอ้ความทางการตลาดผา่นการ

ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
 ที
ระดบันยัสาํคญัทาง

สถิติ 0.05 ซึ
 งสอดคลอ้งกบัสมมุติฐานที
ตัCงไว ้(ยอมรับสมมติฐานการวิจยั) 

สมมุติฐานที� 1.5 สถานภาพสมรสของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีผลต่อการ

เปิดรับขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทาง

โทรศพัทเ์คลื
อนที
 พบวา่ 

สถานภาพสมรส ของประชาชน ที
มีความสัมพนัธ์กบัการเปิดรับขอ้ความทางการตลาดผา่น

การใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
 ที
ระดบันยัสาํคญั

ทางสถิติ 0.05 ซึ
งสอดคลอ้งกบัสมมุติฐานที
ตัCงไว ้(ยอมรับสมมติฐานการวิจยั) 

สมมุติฐานที� 1.6 รายไดเ้ฉลี
ยต่อเดือนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีผลต่อการ

เปิดรับขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทาง

โทรศพัทเ์คลื
อนที
 พบวา่ 

รายไดเ้ฉลี
ยต่อเดือนของประชาชน ไม่มีผลต่อการเปิดรับขอ้ความทางการตลาดผา่นการ

ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
 ซึ
 งไม่สอดคลอ้งกบั

สมมุติฐานที
ตัCงไว ้(ปฏิเสธสมมติฐานการวิจยั) 

สมมติฐานที� 2  

สมมติฐานที� 2.1 ประชาชนที
มีเพศต่างกนั มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการ

ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
แตกต่างกนั พบวา่ 

ประชาชนที
มีเพศต่างกนั มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location 

Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
ไม่แตกต่างกนั ซึ
 งไม่สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานที
ตัCงไว ้(ปฏิเสธสมมติฐานการวิจยั) 

สมมติฐานที� 2.2  ประชาชนที
มีอายตุ่างกนั มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการ

ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
แตกต่างกนั พบว่า 
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ประชาชนที
มีอายตุ่างกนั มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location 

Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
ไม่แตกต่างกนั ซึ
 งไม่สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานที
ตัCงไว ้(ปฏิเสธสมมติฐานการวิจยั) 

สมมติฐานที� 2.3 ประชาชนที
มีการศึกษาต่างกนั มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่น

การใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
แตกต่างกนั พบว่า 

ประชาชนที
มีการศึกษาต่างกนั มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ 

Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
ไม่แตกต่างกนั ซึ
 งไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมติฐานที
ตัCงไว ้(ปฏิเสธสมมติฐานการวิจยั) 

สมมติฐานที� 2.4 ประชาชนที
มีอาชีพต่างกัน มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผ่านการ

ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
แตกต่างกนั พบวา่ 

ประชาชนที
มีอาชีพต่างกนั มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location 

Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
ไม่แตกต่างกนั ซึ
 งไม่สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานที
ตัCงไว ้(ปฏิเสธสมมติฐานการวิจยั) 

สมมติฐานที� 2.5 ประชาชนที
มีสถานภาพสมรสต่างกนั มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่น

การใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
แตกต่างกนั พบวา่ 

ประชาชนที
มีสถานภาพสมรสต่างกนั มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการ

ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
ไม่แตกต่างกนั ซึ
 งไม่

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที
ตัCงไว ้(ปฏิเสธสมมติฐานการวิจยั) 

สมมติฐานที� 2.6 ประชาชนที
มีรายไดเ้ฉลี
ยต่อเดือนต่างกนั มีทศันคติต่อขอ้ความทาง

การตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที


แตกต่างกนั พบว่า 
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ประชาชนที
มีรายไดเ้ฉลี
ยต่างกนั มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ 

Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
ไม่แตกต่างกนั ซึ
 งไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมติฐานที
ตัCงไว ้(ปฏิเสธสมมติฐานการวิจยั) 

สมมติฐานที� 3 

สมมติฐานที� 3.1 ความถี
ในการรับขอ้ความสัCน (SMS) ของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครที
ต่างกนั ทาํให้มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location 

Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
แตกต่างกนั พบวา่  

ความถี
ในการรับขอ้ความสัCน (SMS) ที
ต่างกนัทาํใหป้ระชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมี

ทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Siteทาง

โทรศพัทเ์คลื
อนที
แตกต่างกนั ที
ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 ซึ
 งสอดคลอ้งกบัสมมุติฐานที
ตัCงไว ้

(ยอมรับสมมติฐานการวิจยั) 

สมมติฐานที� 3.2 ประเภทเนืCอหาขอ้ความสัCน (SMS) ที
เลือกรับของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครที
ต่างกนั ทาํให้มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location 

Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
แตกต่างกนั พบว่า 

ประเภทเนืCอหาขอ้ความสัCน (SMS) ที
เลือกรับของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและ

ทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทาง

โทรศพัทเ์คลื
อนที
มีค่าเฉลี
ยไม่แตกต่างกนั ซึ
 งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที
ตัCงไว ้(ปฏิเสธสมมติฐาน

การวิจยั) 

สมมติฐานที� 3.3 ช่วงเวลา/สถานการณ์ที
เลือกรับขอ้ความสัCน (SMS) ของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครที
ต่างกนั ทาํให้มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location 

Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
แตกต่างกนั พบวา่  

ช่วงเวลา/สถานการณ์ที
เลือกรับขอ้ความสัCน (SMS) ต่างกนัทาํใหป้ระชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครมีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service 
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หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
ต่างกนั ที
ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 ซึ
งสอดคลอ้งกบั

สมมุติฐานที
ตัCงไว ้(ยอมรับสมมติฐานการวิจยั) 

สมมติฐานที� 3.4 พฤติกรรมที
แสดงออกเมื
อรับขอ้ความสัCน (SMS) ของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครที
ต่างกนั ทาํให้มีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location 

Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
แตกต่างกนั พบวา่ 

พฤติกรรมที
แสดงออกเมื
อรับขอ้ความสัCน (SMS)ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร

และทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site 

ทางโทรศพัท ์เคลื
อนที
มีค่าเฉลี
ยไม่แตกต่างกนั ซึ
งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที
ตัCงไว ้(ปฏิเสธ

สมมติฐานการวิจยั)  

 อภิปรายผลการวิจยั 

 จากการดาํเนินการวิจยัเรื
อง“การเปิดรับและทศันคติต่อการใหบ้ริการขอ้ความทางการตลาด

ผา่นบริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื
อนที
ในเขต

กรุงเทพมหานคร” ผูวิ้จยัสรุปประเดน็อภิปรายผลตามความสัมพนัธ์ของตวัแปร ดงันีC   

 คุณลกัษณะทางประชากรของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีผลต่อการเปิดรับ

ขอ้ความทางการตลาดผ่านการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทาง

โทรศพัทเ์คลื
อนที
 ไดแ้ก่ อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพทางการสมรส   

 อาย ุการศึกษา สถานภาพและ อาชีพ กบัการเปิดรับขอ้ความทางการตลาดผา่นการ

ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
 พบว่า ประชาชนที
มี

อาย ุการศึกษา สถานภาพทางการสมรส และอาชีพ แตกต่างกนัมีการเปิดรับขอ้ความทางการตลาด

ผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
แตกต่างกนั ที


ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 ซึ
งผลที
ไดน้ัCนสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ สุรพงษ ์โสธนเสถียร 

(2533, หนา้ 106-107) ที
กล่าวถึง ปัจจยัที
อิทธิพลต่อการยอมรับสารนัCนประกอบไปดว้ย 2 ปัจจยั คือ 

ภูมิหลงัหรือปัจจยัแวดลอ้มทางสังคม และภูมิหลงัหรือปัจจยัส่วนบุคคลในดา้นประชากรศาสตร์ 

เช่น เพศ อาย ุสถานภาพทางเศรษฐกิจและสงัคม ผลการวิจยัยงัพบว่า ความแตกต่างกนัทางดา้น อายุ 

การศึกษา และสถานภาพ นัCนทาํใหป้ระชาชนมีการเลือกเปิดรับขอ้ความสัCนทางการตลาดที
แตกต่าง
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กนัในประเภทเนืCอหาของขอ้ความสัCน (SMS)       

 โดยสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Assael (1995) ที
กล่าวถึง ปัจจยัสาํคญัในการเปิดรับสื
อของ

ผูรั้บสาร คือ การเลือกเปิดรับสื
อที
สอดคลอ้งกบัตนเอง (Consistency) โดยผูรั้บสารจะเลือกรับสื
อที


สอดคลอ้งกบัความรู้ ค่านิยม ความเชื
อ และทศันคติของตน ดัCงนัCนประชาชนที
ใชโ้ทรศพัทเ์คลื
อนที
 

จึงมีการเปิดรับข่าวสารผา่นขอ้ความสัCนที
แตกต่างกนัตามความรู้สึก ทศันคติ และความตอ้งการที


แตกต่างกนัออกไป โดยบางคนอาจจะเปิดรับขอ้ความทางการตลาดที
ใหข้อ้มลูข่าวสารเกี
ยวกบั

สินคา้หรือบริการ เพื
อช่วยการตดัสินใจซืCอสินคา้หรือบริการ บางคนเลือกเปิดรับขอ้ความทางการ

ตลาดในการแจง้สิทธิประโยชน ์เพื
อเป็นการรักษาสิทธิประโยชนข์องตนเองไว ้และบางคนเลือก

เปิดรับขอ้มูลข่าวสารเกี
ยวกบัวงการบนัเทิงเพื
อทราบถึงข่าวสารในวงการบนัเทิง เพื
อเป็นการ

ตอบสนองความตอ้งการของตนเองที
แตกต่างกนัออกไปในแต่ละคน    

 ซึ
 งตรงกบัการศึกษาของ McCombs และ Becker  (1979, pp. 50-52) บุคคลจะเลือกเปิดรับ

สื
อเพื
อสนองตอบความตอ้งการของตนเอง และการศึกษายงัพบอีกว่า ตวัแปรดา้นช่วงเวลา/

สถานการณ์ที
เลือกรับขอ้ความสัCนและความแตกต่างทางดา้นคุณลกัษณะประชากรที
แตกต่างกนั

ส่งผลต่อการเปิดรับขอ้ความสัCนทางการตลาด โดยประชาชนที
ใชโ้ทรศพัทเ์คลื
อนที
อายรุะหวา่ง 21-

29 ปี ส่วนใหญ่เลือกเปิดรับขอ้ความสัCนทางการตลาด ในช่วงเวลาหลงัเลิกงาน เพราะเป็นช่วงเวลาที


สะดวกในการรับขอ้มลูข่าวสารจากแหล่งต่าง ๆ มากที
สุด และส่งผลต่อการรบกวนในเวลาส่วนตวั

นอ้ยที
สุด ส่วนประชาชนที
ใชโ้ทรศพัทเ์คลื
อนที
อายตุ ํ
ากว่า 21 ปี นัCนสามารถเปิดรับขอ้ความสัCนทาง

การตลาดไดทุ้กช่วงเวลา เนื
องมาจากยงัอยู่ในช่วงอายทีุ
ยงัไม่ตอ้งมีความรับผิดชอบที
สูงและยงั

ไม่ไดก้า้วสู่วยัทาํงานจึงสามารถเปิดรับความทางการตลาดไดต้ลอดเวลาแต่ในทางกลบักนักเ็ป็นช่วง

อายทีุ
ไม่มีกาํลงัซืCอสินคา้หรือบริการต่าง ๆ เพราะยงัไมไ่ดท้าํงานและส่วนใหญ่เปิดรับขอ้มลูทาง

การตลาดผา่นขอ้ความสัCนโดยเป็นเนืCอหาประเภทเกี
ยวกบัการแจง้ขอ้มลูการใชง้าน เพราะคนกลุ่มนีC

ส่วนใหญ่ใชโ้ทรศพัทเ์คลื
อนที
ระบบพรีเพดหรือระบบเติมเงิน เป็นส่วนใหญ่  

 นอกจากนัCนในการศึกษาครัC งนีC ยงัพบอีกว่า คุณลกัษณะทางประชากรที
ต่างกนัไม่มีผลทาํให้

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีทศันคติต่อขอ้ความทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location 

Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
แตกต่างกนั      
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 ผลจากการศึกษาครัC งนีC เปิดเผยวา่ ปัจจยัทางดา้นประชากรไมส่่งผลต่อทศันคติของผูใ้ช้

โทรศพัทเ์คลื
อนที
 ซึ
 งขดัแยง้กบัการศึกษาของ บุษลกัษณ์ บุญมาก (2549) ศึกษาเรื
อง “ทศันคติและ

ปฏิกิริยาตอบสนองเชิงอารมณ์ของผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือที
มีต่อการรบกวนของขอ้ความการตลาดทาง

โทรศพัทมื์อถือ”  พบวา่ ปัจจยัดา้นประชากร ไดแ้ก่ อาย ุการศึกษาและรายได ้มีผลต่อทศันคติที
มีต่อ

ขอ้ความสัCนทางการตลาด แต่สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ เบญจพร อินทกาญจน ์(2546) ศึกษา

เรื
อง “ทศันคติต่อบริการส่งขอ้ความสัCนของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื
อนที
ระบบ Dtac 1800 ในเขต

กรุงเทพมหานคร” พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อบริการส่งขอ้ความสัCนใน

ระดบัตํ
าถึงค่อนขา้งตํ
า ดงันัCนอาจกลา่วไดว่้า ปัจจยัทางดา้นคุณลกัษณะทางประชากร ไม่ส่งผลต่อ

ทศันคติที
มีต่อขอ้ความสัCนทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ 

Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
 ซึ
 งอาจจะเป็นเพราะ ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื
อนที
 ในปัจจุบนันัCนไดรั้บ

ขอ้ความสัCนทางการตลาดหลากหลายรูปแบบจากผูส่้งเป็นจาํนวนมาก ทัCงขอ้มูลข่าวสารเกี
ยวกบั

เรื
องบนัเทิง การแจง้ขอ้มลูการใชบ้ริการ การแจง้สิทธิประโยชน ์และอื
น ๆ  อยู่ตลอดเวลา ประกอบ

กบัโทรศพัทเ์คลื
อนที
ในปัจจุบนัมีราคาที
ถกูมากกวา่เมื
อก่อนทาํใหทุ้กคนสามารถเป็นเจา้ของไดง่้าย

และหลาย ๆ ค่ายต่างมีการแจกซิมฟรี ทาํให้ในปัจจุบนัคนหนึ
งสามารถมีโทรศพัทม์ากกวา่หนึ
ง

เครื
องและในหนึ
 งเครื
องกย็งัสามารถมีไดม้ากกวา่หนึ
งเลขหมาย ทาํใหไ้ดรั้บขอ้ความสัCนทาง

การตลาดที
มากขึCนไปอีก และส่งผลใหปั้จจยัทางคุณลกัษณะทางประชากร ไม่มีผลต่อทศันคติที


แตกต่างกนัของผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คลื
อนที
ที
มีต่อการใหบ้ริการขอ้ความสัCนทางการตลาดผ่านการ

ใหบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
   

 แต่ผลการวิจยัพบวา่ปัจจยัดา้นการเปิดรับสื
อที
แตกต่างกนัของผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คลื
อนที
ส่งผล

ต่อทศันคติที
มีต่อการใหบ้ริการขอ้ความสัCนทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based 

Service หรือ SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
แตกต่างกนั ซึ
 งมีตวัแปรที
เกี
ยวขอ้งดงันีC  ความถี
ใน

การเปิดรับขอ้ความสัCน และช่วงเวลา/สถานการณ์ที
เลือกรับขอ้ความสัCน (SMS)  

 โดยผลการวิจยัแสดงใหเ้ห็นว่า ประชาชนที
มีการเปิดรับขอ้ความสัCนทางการตลาดในดา้น 

ความถี
ในการเปิดรับขอ้ความสัCน และช่วงเวลา/สถานการณ์ที
เลือกรับขอ้ความสัCน (SMS) แตกต่าง

กนัทาํใหมี้ทศันคติต่อขอ้ความสัCนทางการตลาดผา่นการใหบ้ริการ Location Based Service หรือ 

SMS @ Site ทางโทรศพัทเ์คลื
อนที
แตกต่างกนั ที
ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 ซึ
งผลที
ไดน้ัCน
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สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของบุษลกัษณ์ บุญมาก (2549) ศึกษาเรื
อง”ทศันคติและปฏิกิริยา

ตอบสนองเชิงอารมณ์ของผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือที
มีต่อการรบกวนของขอ้ความการตลาดทาง

โทรศพัทมื์อถือ”  ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัที
ส่งผลทางลบดา้นทศันคติที
มีต่อขอ้ความสัCนทาง

การตลาดไดแ้ก่ ความไม่สัมพนัธ์ของขอ้ความคือการไดรั้บขอ้ความสัCนทางการตลาดที
ไม่ตรงกบั

ความตอ้งการหรือไม่ไดอ้ยูใ่นความสนใจ และความถี
ที
มากเกินไปในการรับขอ้ความทางการตลาด 

กล่าวคือ หากผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คลื
อนที
ไดร้ับขอ้ความสัCนทางการตลาดที
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการ

และความสนใจของตวัเองกจ็ะเปิดอ่านจนจบและมีทศันคติในทางบวกต่อขอ้ความสัCนทางการตลาด

ประเภทนัCน ในทางกลบักนัหากผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คลื
อนที
ไดรั้บขอ้ความทางการตลาดที
ไม่สอดคลอ้ง

กบัความตอ้งการของตนเองหรือไดร้ับมากเกินไปก็จะปฏิเสธโดยการลบทิCงและเกิดทศันคติในเชิง

ลบ            

 ซึ
 งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Kreech, Crutchfield และ Ballachey (1962, อา้งใน อนุชิต 

มุรธาทิพย,์ 2542, หนา้ 25) ที
กล่าวว่า สิ
งใดที
ตอบสนองความตอ้งการของตนได ้บุคคลนัCนก็มี

ทศันคติที
ดีต่อสิ
งนัCน หากสิ
งใดตอบสนองความตอ้งการของตนไม่ได ้บุคคลนัCนกจ็ะมีทศันคติไม่ดี

ต่อสิ
งนัCน การศึกษายงัพบอีกวา่ ประเภทของขอ้ความสัCนทางการตลาดที
ไดรั้บ ณ บริเวณงานแสดง

สินคา้ ในศูนยแ์สดงสินคา้และหา้งสรรพสินคา้ที
ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื
อนที
ส่วนใหญ่ชอบมาก

ที
สุด คือ ขอ้ความตอ้นรับ ซึ
 งอาจเป็นเพราะ ขอ้ความตอ้นรับนัCนทาํใหผู้ที้
ไดร้ับรู้สึกเป็นคนสาํคญั

และเกิดทศันคติที
ดีต่อองคก์รธุรกิจที
เลือกใชบ้ริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site 

และนาํไปสู่ความสนใจในตวัสินคา้หรือบริการตามมาดว้ย     

  ในทางกลบักนัหากผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คลื
อนที
ไดรั้บขอ้ความสัCนทางการตลาด ที
ไม่สอดคลอ้ง

กบัความตอ้งการของตนเองหรือไดร้ับในปริมาณที
มากเกินไปก็จะส่งผลใหเ้กิดทศันคติที
ไม่ดีต่อ

สินคา้หรือบริการ รวมถึงองคก์รธุรกิจประเภทนัCนได ้ซึ
 งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ เสรี วงษม์ณฑา 

(2542, หนา้ 106) กล่าววา่ ถา้เรามีความรู้สึกหรือทศันคติในเชิงบวก (Positive Attitude) เรากจ็ะ

ปฏิบติัออกมาในเชิงบวก (Positive Action) แต่ถา้เรามีความรู้สึกในเชิงลบเรา (Negative Attitude) ก็

จะปฏิบติัออกมาในทางลบ (Negative Action)     
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 ข้อเสนอแนะในการนําผลการวจิยัไปใช้ 

 1. ผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีทศันคติต่อการใหบ้ริการขอ้ความทางการ

ตลาดผา่นบริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื
อนที
 ใน

ภาพรวมส่วนใหญ่ อยู่ในระดบัปานกลางและรู้สึกดีต่อการไดรั้บขอ้ความประเภทขอ้ความตอ้นรับ

เพราะทาํใหรู้้สึกเป็นคนสาํคญั และคิดว่าการแจง้ขอ้มลูข่าวสารเกี
ยวกบัสินคา้ผา่นขอ้ความสัCนทาํให้

เสียภาพลกัษณ์ต่อผูส่้งอยู่ในระดบัปานกลาง ดงันัCนองคก์รธุรกิจที
ใชบ้ริการ SMS @ Site รวมไปถึง

ผูใ้หบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คลื
อนที
ที
เปิดใหบ้ริการ Location Based Service ควรคาํนึงถึง

ขอ้ความทางการตลาดที
ทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกดีเมื
อไดรั้บขอ้ความนัCน ๆ หรือทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกเป็น

คนสาํคญัเพื
อสร้างความประทบัใจก่อนเป็นอนัดบัแรกก่อนจะนาํเสนอขายสินคา้หรือบริการอื
น ๆ

 2. ผลการวิจยัพบวา่ ประเภทของขอ้ความสัCนทางการตลาดที
ไดรั้บ ณ บริเวณงานแสดง

สินคา้ ในศูนยแ์สดงสินคา้และหา้งสรรพสินคา้ ที
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ชอบมากที
สุดคือ ขอ้ความ

ตอ้นรับ และไม่ชอบมากที
สุดคือ ขอ้ความชิงโชค ดงันัCน องคก์รธุรกิจที
ใชบ้ริการ SMS @ Site รวม

ไปถึงผูใ้หบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คลื
อนที
ที
เปิดใหบ้ริการ Location Based Service ควรมีการ

พิจารณาถึงเนืCอหาขอ้ความแต่ละประเภทก่อนที
จะทาํการส่งไปยงัผูบ้ริโภค เพื
อไม่ใหเ้กิดผลกระทบ

ในเชิงลบกบัผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คลื
อนที
ซึ
 งจะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของผูใ้หบ้ริการเครือข่ายได ้

 3. ผลการวิจยัพบวา่ ช่วงเวลาหรือสถานการณ์ที
กลุ่มตวัอย่างสะดวกที
จะรับขอ้ความสัCน

ทางการตลาดคือ ช่วงเวลาหลงัเลิกงาน เพราะเป็นช่วงเวลาที
กลุ่มตวัอยา่งเปิดรับขอ้มูลข่าวสารผา่น

แหล่ง   ต่าง ๆ อยูแ่ลว้ไม่วา่จะเป็น โทรทศัน ์วิทยุ หรือ หนงัสือพิมพ ์เพื
อรับฟังข่าวสารก่อนจะ

เดินทางกลบัที
พกัอาศยั ดงันัCนองคก์รธุรกิจที
ใชบ้ริการ SMS @ Site รวมไปถึงผูใ้หบ้ริการเครือข่าย

โทรศพัทเ์คลื
อนที
ที
เปิดให้บริการ Location Based Service ควรคาํนึงถึงช่วงเวลาที
เหมาะสมในการ

ส่งขอ้ความสัCนทางการตลาดเพื
อใหเ้กิดประสิทธิภาพสูงสุด      

ข้อเสนอแนะสําหรับงานวิจยัในครั3งต่อไป 

 1. ควรศึกษาการเปิดรับข่าวสาร  ทศันคติ ต่อการใหบ้ริการขอ้ความทางการตลาดผา่น

บริการ Location Based Service หรือ SMS @ Site ของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื
อนที
ในต่างจงัหวดั 

เพื
อจะไดข้อ้มูลที
เปรียบเทียบกบักลุ่มตวัอยา่งในกรุงเทพฯ     
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 2. ในการวิจยัครัC งนีC ศึกษาแต่เชิงปริมาณเท่านัCน ในการวิจยัครัC งต่อไปควรเกบ็ขอ้มูลเชิง

คุณภาพ เช่น วิธีการสมัภาษณ์เชิงลึก เพื
อใหไ้ดข้อ้มลูที
เป็นประโยชนต่์อการวิจยัมากขึCน 

 3. ควรเพิ
มตวัแปรอื
น ๆ ร่วมดว้ย เช่น รูปแบบการดาํรงชีวิตของผูบ้ริโภค เนื
องจากอาจจะ

ไดข้อ้มลูที
จะอธิบายทศันคติต่อการใหบ้ริการขอ้ความทางการตลาดผา่นบริการ Location Based 

Service หรือ SMS @ Site ของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื
อนที
ไดช้ดัเจนขึCน 
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       แบบสอบถาม 
เรียน ผูต้อบแบบสอบถาม          
เรื�อง การเปิดรับและทศันคติต่อการให้บริการขอ้ความทางการตลาดผา่นบริการ Location Based Service  หรือ 
SMS @ Site ของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที�ในเขตกรุงเทพมหานคร    
หมายเหตุ   Location Based Service หรือ SMS @ Site หมายถึง บริการการส่งขอ้ความรูปแบบใหม่ที พฒันาขึ?น 

เพื�อเป็นสื�อรูปแบบใหม่ที�สร้างความน่าสนใจที�สนบัสนุนการจดักิจกรรมทางการตลาดให้เขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมาย โดยเทคโนโลย ีLocation Based Service จะทาํหนา้ที�ตรวจจบัสญัญาณผูร่้วมงานหรือ
ลูกคา้ เมื�อเขา้มาถึงบริเวณที�กาํหนด จากนั?นจะทาํการส่งขอ้ความ SMS ไปยงัผูใ้ชบ้ริการ
โทรศพัทเ์คลื�อนที� 

คาํชี? แจง 

1. แบบสอบถามชุดนี?ประกอบดว้ย 3 ส่วน 
2. โปรดทาํเครื�องหมาย � ในช่อง        ที�ทา่นเลือก 

ส่วนที� 1  ขอ้มูลส่วนบุคคล             
1. เพศ  
  1. ชาย     2. หญิง         
2. อาย ุ 
  1. ตํ�ากว่า 20 ปี    2. 21-29 ปี 
  3.  30-39 ปี    4. 40-49 ปี 
  5. มากกวา่ 49 ปี 
3. การศึกษา 
  1. มธัยมศึกษาตอนตน้ หรือตํ�ากวา่        2. มธัยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
  3.  อนุปริญญา/ปวส.      4. ปริญญาตรี  
  5. สูงกวา่ปริญญาตรี       
4. อาชีพ 
  1. นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา     2. พนกังานบริษทัเอกชน / รับจา้ง 
  3.  ขา้ราชการ          4. พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
  5. ประกอบธุรกิจส่วนตวั      6. อื�นๆ โปรดระบุ…………… 
5. สถานภาพสมรส 
  1. โสด           2. สมรส 
  3.  หย่าร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู่  
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6. ระดบัรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 
  1. ตํ�ากว่า 5,000 บาท         2. 5,000-10.000 บาท 
  3. 10,001-15,000 บาท       4. 15,001-20,000 บาท 
  5. 20,001-25,000 บาท      6. 25,001-30,000 บาท 
  7. 30,001-35,000 บาท      8. 35,001- 40,000 บาท 
  9. ตั?งแต่ 40,000 บาทขึ?นไป 
7. ค่าใชบ้ริการโทรศพัท์เคลื�อนที�เฉลี�ยต่อเดือน 
  1.  ตํ�ากว่า 500 บาท  
  2. 500 - 1,000 บาท 
  3. 1,001 - 1,500 บาท                                                                   
              4. 1,501 บาทขึ?นไป 
 
ส่วนที� 2  พฤติกรรมการเปิดรับสื�อของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คลื�อนที� 
8. ท่านใชบ้ริการส่งขอ้ความสั?น (SMS) เฉลี�ยกี�ครั? งต่อเดือน 
  1. ตํ�ากว่า 10 ครั? งต่อเดือน                    2. 11 – 15 ครั? งต่อเดือน 
  3.  16 – 20 ครั? งต่อเดือน       4. ตั?งแต่ 21 ครั? งต่อเดือนขึ?นไป 
9. ท่านรับขอ้ความสั?น (SMS) เฉลี�ยกี�ครั? งต่อเดือน 
  1. ตํ�ากว่า 10 ครั? งต่อเดือน                    2. 11 – 15 ครั? งต่อเดือน 
  3.  16 – 20 ครั? งต่อเดือน       4. ตั?งแต่ 21 ครั? งต่อเดือนขึ?นไป 
10. ท่านมกัจะเลือกเปิดรับขอ้ความสั?น (SMS) ที�มีเนื?อหาประเภทไหนมากที�สุด (ตอบเพียงขอ้เดียว) 
 1. เนื?อหาเชิญชวนใหซื้?อสินคา้หรือบริการ    2. เนื?อหาเชิญชวนให้เล่นเกมส์หรือชิงโชค 
 3. เนื?อหาแจง้ขอ้มลูข่าวสารทั�วไป     4. เนื?อหาแจง้ขอ้มลูข่าวบนัเทิง  
 5. เนื?อหาแจง้ขอ้มลูการใชง้าน     6. เนื?อหาแจง้สิทธิประโยชน ์
 7. เนื?อหาแนะนาํบริการเสริม 
11. ท่านมกัจะปฏิเสธขอ้ความสั?น (SMS) ที�มีเนื?อหาประเภทไหนมากที�สุด (ตอบเพียงขอ้เดียว) 
 1. เนื?อหาเชิญชวนใหซื้?อสินคา้หรือบริการ   2. เนื?อหาเชิญชวนให้เล่นเกมส์หรือชิงโชค 
 3. เนื?อหาแจง้ขอ้มลูข่าวสารทั�วไป     4. เนื?อหาแจง้ขอ้มลูข่าวบนัเทิง  
 5. เนื?อหาแจง้ขอ้มลูการใชง้าน     6. เนื?อหาแจง้สิทธิประโยชน ์
 7. เนื?อหาแนะนาํบริการเสริม 
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12. ท่านคิดวา่ขอ้ความสั?นทางการตลาดมีความเหมาะสมที�จะส่งใหท่้านในช่วงเวลา / สถานการณ์ใดมาก
ที�สุด (ตอบเพียงขอ้เดียว) 
  1. ช่วงเชา้ก่อนไปทาํงาน     2. ช่วงเวลาทาํงาน 

 3. ช่วงเวลาพกัท่านอาหารเที�ยง    4. ช่วงเวลาหลงัเลิกงาน 
 5. ช่วงเวลาพกัผ่อนส่วนตวั    6. ช่วงเวลาวนัหยดุเสาร์ อาทิตย ์
 7. ช่วงเวลาชมงานแสดงสินคา้    8. ไดทุ้กช่วงเวลา 

13. เมื�อท่านไดรั้บขอ้ความสั?นทางการตลาดท่านจะมีพฤติกรรมใดมากที�สุด 
   1. ปฏิเสธโดยการลบทิ?ง      2. เปิดดูเฉยๆวา่เป็นขอ้ความประเภทไหน 
  3.  เปิดอ่านจนจบ  
14. ท่านเคยไดร้ับบริการขอ้ความสั?นทางการตลาด (SMS) ขณะที�ท่านไปชมงานแสดงสินคา้ในศูนย์
แสดงสินคา้และหา้งสรรพสินคา้หรือไม่ 
  1.เคย (ขา้มไปทาํขอ้ 16)         2. ไม่เคย (ทาํขอ้15 เพียงขอ้เดียว) 
15. ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกบัการใหบ้ริการขอ้ความสั?นทางการตลาดในการแจง้ขอ้มูลข่าวสาร ณ 
บริเวณงานแสดงสินคา้ ในศูนยแ์สดงสินคา้และหา้งสรรพสินคา้ ผา่น (SMS) บนโทรศพัทเ์คลื�อนที� 

1.เป็นบริการที�มีความทนัสมยั  
2.เป็นบริการที�มีความน่าสนใจ 
3.เป็นบริการที�สร้างความรบกวน 
4.เป็นบริการที�สร้างความประทบัใจแก่ผูร่้วมงาน 

--------- จบการตอบแบบสอบถาม ---------- 

 
***คําถามตั�งแต่ข้อ 16-32 สําหรับผู้ที เคยได้รับบริการ*** 

16. ท่านชอบขอ้ความสั?นทางการตลาดที�ไดรั้บ ณ บริเวณงานแสดงสินคา้ ในศูนยแ์สดงสินคา้และ
หา้งสรรพสินคา้ ประเภทใดมากที�สุด (ตอบเพียงขอ้เดียว) 

1.ขอ้ความตอ้นรับ  
2.ขอ้ความประชาสัมพนัธ์ทั�วไป  
3.ขอ้ความขออนุญาต หรือขอ้ความเสนอสิทธิพิเศษในงานหากท่านตอบรับ 
4.ขอ้ความชิงโชค  
5.ขอ้ความกล่าวอาํลา  
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17. ท่านไม่ชอบขอ้ความสั?นทางการตลาดที�ไดร้ับ ณ บริเวณงานแสดงสินคา้ ในศูนยแ์สดงสินคา้และ
หา้งสรรพสินคา้ ประเภทใดมากที�สุด (ตอบเพียงขอ้เดียว) 

1.ขอ้ความตอ้นรับ  
2.ขอ้ความประชาสัมพนัธ์ทั�วไป  
3.ขอ้ความขออนุญาต หรือขอ้ความเสนอสิทธิพิเศษในงานหากท่านตอบรับ 
4.ขอ้ความชิงโชค  
5.ขอ้ความกล่าวอาํลา   

ส่วนที�3 ทศันคติของผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คลื�อนที�ที�มีต่อการใหบ้ริการขอ้ความสั?นทางการตลาดในการแจง้
ขอ้มลูข่าวสาร ณ บริเวณงานแสดงสินคา้และหา้งสรรพสินคา้ (SMS @ Site) 
 
 
ขอ้ 

 
ทศันคติที�มีต่อการใหบ้ริการ Location 

Base Service หรือ SMS @ Site 

ระดบัความคิดเห็น 

เห็นดว้ย
อยา่งยิ�ง 

เห็นดว้ย เฉย ๆ ไม่เห็นดว้ย ไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิ�ง 

18 บริการ SMS @ Site ทาํใหท่้านทราบ
ขอ้มูลเกี�ยวกบัสินคา้หรือบริการนั?น ๆ 
มากขึ?น 

     

19 ท่านคิดว่ารูปแบบเนื?อหาของขอ้ความมี
ความน่าสนใจ 

     

20 ขอ้ความตอนรับจากบริการ SMS @ Site 
ทาํใหท่้านรู้สึกเป็นคนสาํคญั 

     

21 ท่านคิดว่าขอ้ความกล่าวอาํลาจากบริการ 
SMS @ Site ไม่ทาํใหท่้านรู้สึกดี 

     

22 ท่านคิดว่าขอ้ความที�ปรากฏมีประโยชน์
ต่อท่านในการเลือกซื?อสินคา้ 

     

23 ท่านไม่เคยมีความรู้สึกรบกวนจากการ
ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารผ่านบริการ SMS @ 
Site 

     

24 ท่านคิดว่าบริการ SMS @ Site ละเมิด
ความเป็นส่วนตวัของท่าน 

     

25 ท่านรู้สึกรําคาญทุกครั?งเมื�อไดรั้บ
ขอ้ความสั?น (SMS) บนโทรศพัท ์
เคลื�อนที�จากคนที�ไม่รู้จกั 
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ขอ้ 

 
ทศันคติที�มีต่อการใหบ้ริการ Location 
Base Service หรือ SMS @ Site               

ระดบัความคิดเห็น 
เห็นดว้ย
อยา่งยิ�ง 

เห็นดว้ย เฉย ๆ ไม่เห็นดว้ย ไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิ�ง 

26 ท่านคิดว่าบริการ SMS @ Site ทาํให ้
ท่านรู้สึกสนใจในตวัสินคา้หรือบริการ 
มากขึ?น 

     

27 ท่านคิดว่าบริการ SMS @ Site มีความ
แปลกใหม่น่าความสนใจ 

     

28 ท่านรู้สึกดีต่อการไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร
ผา่นบริการ SMS @ Site 

     

29 ท่านรู้สึกยนิดีกบัขอ้ความเสนอสิทธิ
พิเศษต่างๆ ผา่นทาง SMS 

     

30 ท่านคิดว่าการแจง้ขอ้มูลข่าวสารเกี�ยวกบั
สินคา้ผา่นขอ้ความสั?นทาํใหเ้สีย
ภาพลกัษณ์ต่อผูส่้ง 

     

31 ท่านสนใจที�จะเลือกเดินชมงานเอง
มากกว่าที�จะไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร 
ประชาสมัพนัธ์จากแหล่งต่างๆ 

     

32 ท่านคิดว่าควรมีบริการ SMS @ Site ตาม
สถานที�ต่างๆใหม้ากขึ?นกวา่เดิมนอกจาก
สถานที�ในปัจจุบนั 

     

 

- ขอขอบคุณที�ไดก้รุณาใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม   - 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


	title
	abstract
	acknowledgement
	contents
	chapter 1
	chapter 2
	chapter 3
	chapter 4
	chapter 5
	bibliography
	appendix

