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 ณัฐวิชช เหลียวพานิช : การศึกษาทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี กรณีศึกษานักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  

อาจารยท่ีปรึกษา : อาจารยนพดล โตวิชัยกุล.111 หนา. 

บทคดัย่อ 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ

ผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี กรณีศึกษานักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ี

ใชในการศึกษา จํานวน 400 คน และสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรม SPSS 

 ผลการวิจัย พบวา เพศชายและเพศหญิงมีทัศนคติแตกตางกันในดานการนําขอมูลไปใช

ประโยชน และมีทัศนคติไมแตกตางกันในดานการยินยอม ดานการมีสวนรวม และดานเฉพาะ

บุคคล แตละคณะ มีทัศนคติแตกตางกันในดานการยินยอม ดานการมีสวนรวม ดานการนําขอมูลไป

ใชประโยชน และดานเฉพาะบุคคล ช้ันปท่ี 1-4 มีทัศนคติแตกตางกันในดานการยินยอม ดานการมี

สวนรวม และดานเฉพาะบุคคล และมีทัศนคติไมแตกตางกันในดานการนําขอมูลไปใชประโยชน 

ผลการเรียนของนักศึกษามีทัศนคติไมแตกตางกันในดานการยินยอม ดานการมีสวนรวม ดานการ

นําขอมูลไปใชประโยชน และดานเฉพาะบุคคล รายไดของนักศึกษามีทัศนคติแตกตางกันในดาน

การนําขอมูลไปใชประโยชน และมีทัศนคติไมแตกตางกันในดานการยินยอม ดานการมีสวนรวม 

และดานเฉพาะบุคคล ผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีมีทัศนคติแตกตางกันในดานการนํา

ขอมูลไปใชประโยชน และมีทัศนคติไมแตกตางกันในดานการยินยอม ดานการมีสวนรวม และดาน

เฉพาะบุคคล 
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กติติกรรมประกาศ 

 งานวิจัยเร่ือง “ทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี” สําเร็จลุลวง

ไปดวยดีดวยความชวยเหลือของ อาจารยนภดล โตวิชัยกุล อาจารยท่ีปรึกษาในการทําวิจัยคร้ังนี้ ท่ี

ไดใหการแนะนํา และการช้ีแนะแนวทางตลอดการทํางานวิจัยของผูวิจัย รวมท้ังชวยแกไข

ขอบกพรองตางๆ จนเสร็จสมบูรณ ผูวิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 

 ขอขอบพระคุณทานผูชวยศาสตราจารยประสพชัย พสุนนท ท่ีไดสอนการคํานวณคา 

SPSS และใหคําปรึกษาในเร่ืองการคํานวณทุกเร่ือง 

 ขอขอบคุณ คณาจารยในภาควิชาการจัดการธุรกิจท่ัวไป  คณะวิทยาการจัดการ  

มหาวิทยาลัยศิลปากร ทุกทาน  ทีประสิทธิประสาทความรู  ตลอดจนประสบการณท่ีดีแกผูวิจัย  

พรอมท้ังใหความเมตตา ชวยเหลือดวยดีเสมอมา 

 ขอขอบพระคุณ  ผูตอบแบบสอบถามทุกทาน  ท่ีกรุณาใหความอนุเคราะหในการตอบ

แบบสอบถามดวยความเต็มใจ จนทําใหงานวิจัยฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดี 

 สุดทายนี้ขอขอบพระคุณบิดา มารดา และพี่นอง ท่ีไดเล้ียงดูและการอบรมส่ังสอนผูวิจัย

ดวยความรักและปรารถนาดีตลอดมา  และมอบกําลังทรัพยเพื่อชวยในการทํางานวิจัย รวมไปถึงผูท่ี

เกี่ยวของทุกทานท่ีคอยชวยเหลือ และเปนกําลังใจในการทํางานวิจัยในคร้ังนี้สําเร็จลุรวงไปไดดวยดี 

รวมท้ังเพื่อนๆ ทุกทานท่ีใหมิตรภาพ ความชวยเหลือ ประสบการณ และความทรงจําท่ีดี 

 คุณคาและประโยชนของสารนิพนธฉบับนี้  ผูวิจัยขอมอบเปนเคร่ืองบูชาพระคุณอัน

ยิ่งใหญของบิดา มารดา ผูใหความรัก ความเมตตาและสนับสนุนใหไดรับการศึกษาเปนอยางดีมา

โดยตลอดรวมท้ังพระคุณของครู  อาจารยทุกทานท่ีไดอบรมส่ังสอนวิชาความรูอันเปนพื้นฐาน 

ตลอดจนผูมีพระคุณทุกทาน รวมถึงผูมีพระคุณท่ีมิไดเอยนาม อันกอใหเกิดผลสําเร็จในการทําสาร

นิพนธคร้ังนี้  หากงานวิจัยฉบับนี้มีความผิดพลาดหรือคลาดเคล่ือนประการใด ทางผูจัดทํางานวิจัย

ตองขออภัยไว ณ ท่ีนี้ดวย 
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บทที ่1 

บทนํา 

ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

กกกกกกกกขอมูลจาก Internet World Stats เกี่ยวกับจํานวนประชากรโลก และจํานวนประชากร

อินเทอรเน็ตในชวง 10 ปท่ีผานมาพบวา ประชากรโลกเพิ่มข้ึนในอัตราเพียง 10% แตในขณะท่ี

ประชากรอินเทอรเน็ตนั้นเพิ่มข้ึนอยางมหาศาล คือเติบโตข้ึนจากป 2000 ท่ีมีผูใชอินเทอรเน็ตเพียง 

360,985,492 คน มาเปน 1,733,993,741 คน ในปจจุบัน หรือเพิ่มข้ึนกวา 380% นั้น ไดพิสูจนแลววา

ส่ืออินเทอรเน็ตนั้นทรงพลัง และมีอิทธิพลตอผูคนบนโลกใบนี้อยางไร 

กกกกกกกกนอกจากนี้ยังมีการคาดการณกันวาในระยะเวลาอีกไมกี่ปนับจากนี้ ส่ือดิจิตอลจะเขามา

ทําหนาท่ีเปนส่ือหลักแทนท่ีส่ือแบบดั้งเดิมซ่ึงก็ไดแก โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร และหนังสือพิมพ 

เพราะส่ือดิจิตอลไดกาวเขามาปรับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูคนท่ัวโลกไดอยางแนบเนียนจนเรา

ไมทันรูตัว รวมท้ังการเจริญเติบโตอยางมหาศาลของกลุมผูเลนเกมส จนทําใหรายไดของ

อุตสาหกรรมเกมสเอาชนะ Hollywood ไปหลายเทาตัว การฟงเพลงจาก MP3 มากกวาการฟงจาก 

CD หรือแมกระท่ังการใชโทรศัพทมือถือเพื่อสรางความบันเทิงแบบพกพา มากกวาการรับสายเขา

ออก หรือรับสงขอความไปมา เปนตน 

กกกกกกกก ในยุคโลกาภิวัฒน  โทรศัพทเคล่ือนท่ีไดกลายเปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีจําเปนตอการ

ดํารงชีวิต ท้ังเพื่อใชในการติดตอส่ือสารกับบุคคลอ่ืน เพื่อรับสงขอมูล หรือเพื่อความบันเทิ ง โดย

ขอมูลจากรายงานดัชนีช้ีวัดในกิจการโทรคมนาคมของประเทศไทยประจําป พ.ศ. 2552, สํานัก

คณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแหงชาติพ บวา จํานวนเลขหมายโทรศัพทเคล่ือนท่ีในประเทศ

ไทย มีสูงถึงประมาณ  65.83 ลานเลขหมาย คิดเปนอัตราสวนตอประชากรท้ังหมดใกลเคียงรอยละ  

100 ซ่ึงสะทอนถึงจุดอ่ิมตัวของการขยายตลาดผูใชบริการรายใหม ดังนั้น  ผูใหบริการจึงพยายา ม

ออกกลยุทธท้ังการลดคาโทร  การออกโปรโมช่ันท่ีเหมาะสมกับลักษณะการโทรท่ีแตกตางกัน  

รวมถึงการพัฒนาบริการเสริมตางๆ เพื่อจูงใจใหผูบริโภคเลือกใชบริการของตน 

โดยรูปแบบการใหบริการของโทรศัพทมือถือ สามารถแบงเปน 2 รูปแบบหลักๆ คือ 
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กกกกกกก  1. การพูดคุยระหวางกัน หรือ voice service  

กกกกกกกก2. การบริการอ่ืนๆ ท่ีเรียกวา non - voice service ซ่ึงปจจุบันบริการในรูปแบบหลังนี้มี

การเติบโตในสัดสวนท่ีสูงมาก 

กกกกกกกกเชนเดียวกัน โดยเฉพาะการสงขอมูลขาวสารเขาถึงผูบริโภค  ซ่ึงตองมีความรวดเร็วและ

ถูกตอง ดังนั้น ระบบการส่ือสารโทรคมนาคมจึงเปนโครงสรางพื้นฐานท่ีสําคัญในการสนับสนุน

การพัฒนาเศรษฐกิจ  ของประเทศ ไมวาจะเปนในดานเศรษฐกิจ  สังคม ธุรกิจการคา ฯลฯ โทรศัพท 

เคล่ือนท่ีถือเปนเคร่ืองมือส่ือสาร  ท่ีทําใหประชาชนสามารถเขาถึงขอมูลขาวสารไดอยางสะดวก 

เพราะสามารถพกพาได  และสามารถใหบริการไดเกือบทุกพื้นท่ี  นอกจากนี้คานิยมท่ีมีตอการใช

โทรศัพทเคล่ือนท่ีปจจุบันเปล่ียนแปลงไปโทรศัพทเคล่ือนท่ีไดกลายมาเปนสวนหนึ่งใน

ชีวิตประจําวันและมีใชกันอยางแพรหลาย ไมเพียงแตกลุมนักธุรกิจและกลุมชนช้ันสูงเทานั้น 

กกกกกกกกสําหรับประเทศไทยมีการเปดใหบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีเปนคร้ังแรกในป  พ.ศ. 2529 

โดยองคการโทรศัพทแหงประเทศไทย และการส่ือสารแหงประเทศไทย  และเม่ือมีความตองการใช

บริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีเพิ่มสูงข้ึนจนท้ัง  2 หนวยงานไมสามารถใหบริการไดอยางเพียงพอ  และ

เพื่อท่ีจะสามารถสนองความตองการของประชาชนไดอยางเพียงพอจึงมีการใหสัมปทานแก

ภาคเอกชนในป พ.ศ. 2533 จากนั้นเปนตนมาการเติบโตของตลาดโทรศัพทเคล่ือนท่ีก็เปนไปอยาง

ตอเนื่องมาโดยตลอดแมวาจะมีอัตราการเติบโตท่ีชาลงเห็นไดจากภาพท่ี 1.1 

 

ภาพที ่1 กราฟจํานวนผูใชบริการ 

ท่ีมา : ลักษณะและความเปนมาของปญหา, อางถึงใน ศิริอร สรสิริ, ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใช

โทรศัพทมือถือของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏในเขตกรุงเทพมหานคร  (กรุงเทพมหานคร : 

บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม, 2549), 1-2. 
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 การศึกษาทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี จะชวยให

ทราบถึงทัศนคติของนักศึกษาตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี วาเปนตัวแปรท่ีมีอิทธิพลตอการสรางความจงรักภักดี (Loyalty) ของนักศึกษาตอ

ผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีหรือไม ซ่ึงผลจากการทําวิจัยดังกลาวนี้จะชวยใหนักการ

ตลาดสามารถนําผลท่ีไดไปใชปรับปรุง พัฒนาการทําธุรกิจผานทางการใหบริการตางๆแกลุกคาได

และเปนประโยชนกับผูท่ีทําการศึกษาในเร่ืองเดียวกันอีกตอไป 

 

วตัถุประสงค์ของการวจัิย 

 1. เพื่อศึกษาทัศนคติของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

ท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี 

 2. เพื่อศึกษาวา เพศ คณะ ช้ันป ผลการเรียนเฉล่ีย รายได และผูใหบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี ท่ีแตกตางกัน ทําใหทัศนคติของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี ตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี 

 

ขอบเขตการวจัิย 

 ในการวิจัยคร้ังนี้ทําการ ศึกษาทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี โดยไดกําหนดขอบเขตการวิจัยดังนี ้

ขอบเขตด้านเนือ้หา  ทําการศึกษาทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการ

เครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี 

ขอบเขตพืน้ทีก่ารศึกษา  ทําการศึกษาทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการ

เครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
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ขอบเขตด้านเวลา  การทําการศึกษาทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการ

เครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ระยะเวลา -ใช

ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูล ตั้งแตเดือน มิถุนายน 2553 – กุมภาพันธ 2554 

 ประชากรทใีช้ในการวจัิย  ไดแก นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ท่ีใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี  จํานวน 5,743 คน (ขอมูลจากสํานักงานวิทยาเขต มหาวิทยาลัย

ศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ปการศึกษา 2553 ณ วันท่ี16 ธันวาคม พ.ศ. 2553)  

 กลุ่มตัวอย่างในการวจัิย  ไดแก นักศึกษาท่ีใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี ในมหาวิทยาลัยศิลปากร 

วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี โดยผูวิจัยไดกําหนดกลุมตัวอยางจากสูตรการคํานวณ  (กัลยา วานิช

บัญชา. 2549: 25-26) ท่ีระดับความเช่ือม่ัน  95% จะไดขนาดกลุมตัวอยางจากการคํานวณ  373 

ตัวอยาง แตเนื่องจากการเก็บแบบสอบถามบางตัวอยางอาจเกิดการไมสมบูรณ  จึงไดสํารองเผ่ือไว  

27 ตัวอยาง หรือ 4% รวมเปนขนาดตัวอยางท้ัง หมดจํานวน 400 ตัวอยาง 

 การเก็บขอมูลใชวิธีสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน  (Non-Probability Sampling) 

วิธีท่ีเลือกใชคือ 

 1. การสุมตัวอยางโดยการกําหนดสัดสวน  (Quota Sampling) โดยกําหนดขนาดตัวอยาง

ท้ัง 3 คณะ โดย คณะวิทยาการจัดการ 212 คน คณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร 67 คน 

คณะเทคโนโลยีสารสนเทศ และการส่ือสาร 121 คน 

 2. การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง

โดยสุมกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี ท่ีเต็มใจและสะดวกท่ีจะใหขอมูลในการตอบ

แบบสอบถามเพื่อการวิจัยคร้ังนี้ 

 

สมมติฐานของการวจัิย 

 เพื่อใหสอดคลองกับการศึกษาวิจัยคร้ังนี้  จึงกําหนดสมมุติฐานการศึกษาเพื่อเปน

แนวทางในการวิเคราะหไวดังนี้ 
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 1. เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ ผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี แตกตางกัน 

 2. คณะท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของ ผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี แตกตางกัน 

 3. ช้ันปท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี แตกตางกัน 

 4. ผลการเรียนเฉล่ียท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล

ของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี แตกตางกัน 

 5. รายไดท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี แตกตางกัน 

 6. ผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสม

ทางการตลาดแบบดิจิทัล ของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัย

ศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี แตกตางกัน 

 

กรอบแนวคดิของโครงการวจัิย 

 กรอบแนวคิดของโครงการวิจัยในคร้ังนี้  
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ตัวแปรอสิระ     ตัวแปรตาม 

(Independent Variables)   (Dependent Variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 1. ไดทราบถึงทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ของผูใหบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  

 2. ไดทราบถึงความสอดคลองของสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ ของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ท่ีไดรับจากการวิจัย ซ่ึงสามารถนําไปใชเปนแนวทางเพื่อ

นําไปปรับปรุงแกไขใหกับนักการตลาดได  

 3. เปนแนวทางในการศึกษาเพิ่มเติมซ่ึงจะเปนประโยชนตอไปใหกับผูท่ีมีความสนใจใน

เร่ืองเดียวกัน 

 4. ทราบถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรตามและตัวแปรอิสระ 

ขอมูลสวนบุคคลของผูใชบริการ 

1. เพศ 

2. คณะ 

3. ระดับช้ันป 

4. ผลการเรียนเฉล่ีย 

5. รายไดตอเดือน  

6. ผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี 

ความแตกตางดาน ทัศนคติ ตอสวนผสม

ทางการตลาดแบบดิจิทัล ของผูใหบริการ

เครือขายโทรศัพท เคลื่อนที่ ของนักศึกษา

ใน มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี 

ทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบ

ดิจิทัล ของผูใหบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี 

1.ดานการยินยอม  

2.การมีสวนรวม  

3.การเก็บขอมูลเพื่อนําไปใชประโยชน  

4.เฉพาะบุคคล  
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คาํนิยามศัพท์เฉพาะ 

 ทัศนคติ หมายถึง การท่ีบุคคลนั้น คิดและรูสึกอยางไร ตอสวนผสมทางการตลาดแบบ

ดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  โดยทัศนคติมีรากฐานมาจาก  ความเช่ือท่ีอาจ

สงผลถึง พฤติกรรม ในอนาคตได เปนการแสดงวา ชอบหรือไมชอบ  ตอประเด็นหนึ่ง ๆ ซ่ึงถือเปน 

การส่ือสารภายในบุคคล (Interpersonal Communication) ท่ีเปนผลกระทบมาจาก การรับสาร อันจะ

มีผลตอ พฤติกรรม ตอไป 

 โทรศัพทเคล่ือนท่ี หมายถึง  เคร่ืองและระบบโทรศัพทระบบเซลลูลาท่ีอาศัยสัญญาณ

วิทยุ ความถ่ีใดความถ่ีหนึ่ง  ในยานใหบริการโดยทําใหผูใชบริการเคล่ือนท่ีขณะใชงานในพื้นท่ีเขต

การใหบริการ 

 ผูใหบริการ  หมายถึง ผูใหบริการโทรคมนาคมท่ีไดรับอนุญาตจากคณะกรรมการกิจการ

โทรคมนาคมแหงชาติ  รวมถึงผูไดรับอนุญาต  สัมปทาน หรือสัญญาจากบริษัท  กสท โทรคมนาคม 

จํากัด (มหาชน) และ บริษัท ทีโอที จํากัด (มหาชน) หรือหนวยงานของผูไดรับอนุญาต  สัมปทาน 

หรือสัญญา ท่ีไดรับสิทธิหนาท่ี และความรับผิดตามนัยมาตรา ๘๐ วรรค ๒ 

 ผูใชบริการ  หมายถึง ผูใชบริการของผูใหบริการท้ัง  ลักษณะท่ีเรียกเก็บคาธรรมเนียม

หรือคาบริการเปนการลวงหนา  และลักษณะท่ีเรียกเก็บคาธรรมเนียมหรือคาบริการภายหลังไดใช

บริการ 

 ความพึงพอใจโดยรวม  หมายถึง ความรูสึกยินดี ความชอบใจ ความพอใจของลูกคาท่ีใช

โทรศัพทเคล่ือนท่ีตอ  ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย  ดานสวนประสมการตลาด

ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และ ดานลักษณะทางกายภาพ 

 DigiMarketing มีความหมายเชนเดียวกับคําวา  Digital Marketing หมายถึง เทคโนโลยี

ทางการตลาดท่ีไมมีสูตรสําเร็จตายตัว ข้ึนอยูกับความคิดสรางสรรคท่ีจะส่ือสารออกมาใหลูกคา

เขาใจเปนยุทธวิธีท่ีทันสมัย  ก็คือ การทําการตลาดผานชองทางท่ีเปนดิจิตอล นั่นก็คือ อินเทอรเน็ต 

โทรศัพทมือถือ ปายโฆษณาดิจิตอล ไอพอด เคร่ืองเลนเอ็มพีสาม หรือ อะไรก็ตามท่ีเปนส่ือดิจิตอล 

 การยินยอม (Permission) หมายถึง ผูบริโภคสามารถท่ีจะพิจารณารับหรือไมรับในการ

สงขอมูลการตลาด หรือรับใหมีความถ่ีมากนอยแคไหนก็ได 
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 การมีสวนรวม (Participation) หมายถึง การมีสวนรวมของผูใชบริการตางๆ สามารถเขา

มาแสดงความคิดเห็น สามารถ Update ขอมูลตางๆไปใชได 

 การเก็บขอมูลเพื่อนําไปใชประโยชน  (Profile) หมายถึง การเก็บรวบรวมขอมูลสวนตัว

ของลูกคาเปาหมาย เพื่อใชในการชวยตัดสินใจ รายละเอียดในการทําการตลาดในลูกคากลุมนี้  

 เฉพาะบุคคล (Personalization) หมายถึง การทําใหเราทราบวาเขาชอบอะไร พูดคุยอะไร

กัน สนใจเร่ืองใด ทําใหเราทําการตลาดไดตรงตามความตองการของลูกคามากข้ึน 
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บทที ่2 

เอกสารและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 ในการศึกษาคร้ังนี้  ผูวิจัยไดคนควาและรวบรวมแนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยท่ี

เกี่ยวของ จากตําราเอกสารคนควาทางวิชาการ เพื่อหาแนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับงานวิจัยและหาวิธี

การศึกษาตามวัตถุประสงคท่ีกําหนดไว  อันจะนําไปสูการศึกษาทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาด

แบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยา

เขตสารสนเทศเพชรบุรี 

 ทฤษฎแีละงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง  มีดังนี ้

 1. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความทัศนคต ิ

 2. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 3. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดแบบดิจิทัล 

 4. แนวความคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับธุรกิจบริการ 

 5. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคต ิ

 1.1 ความหมายของทศันคต ิ

 ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2520  : 3) ไดกลาววา ทัศนคติเปนความคิดเห็นซ่ึงมีอารมณเปน

สวนประกอบ เปนสวนท่ีพรอมจะมีปฏิกิริยาเฉพาะอยางตอสถานการณภายนอก 
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 นวลศิริ เปาโรหิตย (2527  : 131) กลาววา ทัศนคติเปนผลรวมของความเขาใจ ความรูสึก 

และแนวโนมในการตอบโตของเราตอบุคคล วัตถุ หรือเร่ืองราวท้ังปวง  

 ลัดดา กิติวิภาต (2532  : 2) ไดกลาวไววา ทัศนคตินั้นเปนความคิดท่ีมีอารมณเปน

สวนประกอบ ซ่ึงทําใหเกิดความพรอมท่ีจะมีปฏิกิริยาโตตอบในทางบวกหรือในทางลบตอส่ิงใดส่ิง

หนึ่ง 

 เธอรสโตน ( Thurstone 1974 อางถึงใน ลวน สายยศ , 2543 : 52) ไดกลาวไววา ทัศนคติ

เปนผลรวมของมนุษยเกี่ยวกับความรูสึก อคติ ความกลัว ท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 

 ปริญ ลักษิตานนท ( 2544 : 220) ไดกลาวถึงความหมายของคําวาทัศนคติไววา ทัศนคติ 

คือ กลไกท่ีสําคัญอีกประการหนึ่งในการตัดสินใจของผูบริโภค คําวา “ทัศนคติ” หมายถึง สภาพจิต

ท่ีเกิดจากประสบการณ การเรียนรู มีผลตอการเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรม สวนความหมายทางการ

ตลาดใหหมายถึง การใชสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงไดแกผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ี

จําหนาย และการสงเสริมการขาย เพื่อเสริมสรางภาพพจนของผลิตภัณฑนั้น ๆ ในดานพฤติกรรม

ผูบริโภค ผูบริโภคประเมินการเลือกสินคาตามความนึกคิด และใชในการตัดสินใจซ้ือ 

 ฟชบิน ( Fishbein) ไดแจกแจงพฤติกรรมของผูบริโภคไวในลักษณะท่ีวาบุคคลจะ

ประกอบพฤติกรรมใด ๆ นั้น ข้ึนอยูกับปทัสถานทางสังคมและทัศนคติ ซ่ึงกอใหเปนแนวความคิด

ทางพฤติกรรม และพฤติกรรมตามลําดับ 

 ฟชบิน ( Fishbein 1972 : 4) ไดอธิบายถึง  ปจจัยท่ีสําคัญของทัศนคติ คือ ความรู ความ

เขาใจ ( Cognitive domain) ความพึงพอใจ ( Affective domain) และความพยายามท่ีจะบรรลุ 

(Cognitive domain) 

 - ความรูความเขาใจ ( Cognitive domain) หมายถึงบุคคลพยายามและทําความเขาใจ

เกี่ยวกับธรรมชาติและส่ิงท่ีอยูรอบตัว 
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 - ความพึงพอใจ ( Affective domain) จินตนารมณ ความรูสึกและอารมณตาง ๆ ตอส่ิงท่ี

อยูรอบดาน 

 - ความพยายามท่ีจะบรรลุผล (Cognitive domain) ไดแก สภาพท่ีไมอยูคงท่ีหรือสมดุล 

จะเกิดความพยามท่ีจะไดรับการตอบสนอง เพื่อใหทัศนคติอยูในสภาพสมดุลตอไป 

 อาดุลย จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล ( 2550 : 217) ไดใหความหมายไววา ทัศนคติ

เปนตัวแปรหนึ่งในศูนยส่ังการของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู

และการปฏิบัติตอบตอกัน ( interaction) ของผูบริโภคกับบุคคลอ่ืน คําจํากัดความและคําอธิบายของ

นักวิชาการหลายคนไดแยกแยะออกเปนหลายอยางและมีความขัดแยงกันในดานความเห็นซ่ึงยังหา

ขอยุติไมได 

John C. Mowen และ Michael Minor ไดใหคํานิยามของทัศนคติไววาเปน “แกนกลาง

ของความรูสึกชอบและไมชอบบุคคล กลุม สถานการณ ส่ิงของรวมท้ังความคิดเห็นท่ีเรามองไม

เห็น” 

สุภาภรณ พลนิกร ( 2548 : 224) ไดใหความหมายไววา  ทัศนคติเปนตัวแปรภายในท่ี

สําคัญมากชนิดหนึ่งซ่ึงสงผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือและการเลือกวิถีชีวิต ( Lifestyles) ของ

ผูบริโภค เชนทัศนคติท่ีมีตอการใชผลิตภัณฑอนุรักษส่ิงแวดลอม สินคาฟุมเฟอย สินคาตางประเทศ 

และความสวยงาม เปนตน ความสําเร็จของหนวยงานทางธุรกิจและหนวยงานทางสังคม ในการ

เปล่ียนแปลงทัศนคติของผูบริโภคหรือกลุมคนตาง ๆ ท่ีมีตอสินคา บริการ แนวคิด และกิจกรรมตาง  

ๆ สําหรับความสําคัญของทัศนคติกับตัวแปรอ่ืน ๆ ท่ีสงผลกระทบตอการตัดสินใจของผูบริโภค 

 สรุปแลวทัศนคติ หมายถึง ความคิด ความเช่ือจากประสบการณ ท่ีเกิดจากการเรียนรูและ

การปฏิบัติตอบตอกัน  เปนศูนยส่ังการของกระบวนการตัดสินใจ  ท่ีมีผลตออารมณ และความรูสึก

ของบุคคลซ่ึงมีผลถึงการแสดงออกของบุคคลและพฤติกรรม 
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องค์ประกอบต่าง ๆ ของทศันคต ิ

อาดุลย จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล ( 2550 : 217) กลาววา ทัศนคติมีองคประกอบ

อยู 3 สวน สวนแรก เรียกวา Conitive เปนทัศนคติในสวนท่ีเกี่ยวของกับความเช่ือและการนึกเห็น

ภาพพจนหรือการรับรู สวนท่ีสองเรียกวา Affective เปนความรูสึกของการชอบและไมชอบ สวนท่ี

สามเปนองคประกอบท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรม ( Behavioral) เปนแนวโนมท่ีจะมีการปฏิบัติตอส่ิงใดส่ิง

หนึ่งท่ีคนเรามีทัศนคติเกี่ยวของในส่ิงนั้น 

Del I. Hawkin และ คณะ ไดสนับสนุนเร่ืองนี้โดยกลาววา นักเขียนหลายทานไดยอมรับ

กันวาการศึกษาเร่ืองทัศนคตินั้นจะเปนแนวคิดท่ีมีประโยชนมาก จากการศึกษาพบวา ทัศนคติ

ประกอบดวยองคประกอบ 3 ประการ คือ cognitive (ความเช่ือ) Affective (ความรูสึก) 

และ Behavioral (แนวโนมท่ีจะกอปฏิกิริยาโตตอบ) 

แพรภัทร ยอดแกว ( 2553) อางวาจากการตรวจเอกสารเกี่ยวกับองคประกอบของ

ทัศนคติ  พบวา  มีผูเสนอความคิดไว 3 แบบ  คือ  ทัศนคติแบบ  3  องคประกอบ  ทัศนคติแบบ  2  

องคประกอบ และ  ทัศนคติแบบ  1 องคประกอบ (ธีระพร 2528 : 162 - 163 ) ดังนี้ 

1.  ทัศนคติมี 3  องคประกอบ  แนวคิดนี้จะระบุวา  ทัศนคติมี  3  องคประกอบ  ไดแก  

1) องคประกอบดานปญญา (Cognitive Component)  ประกอบดวยความเช่ือ  ความรู  ความคิดและ

ความคิดเห็น  2) องคประกอบดานอารมณ ความรูสึก ( Affective Component)  หมายถึงความรูสึก

ชอบ- ไมชอบ  หรือทาทางท่ีดี -ไมดี  3) องคประกอบดานพฤติกรรม ( Behavioral Component)  

หมายถึง  แนวโนมหรือความพรอมท่ีบุคคลจะปฏิบัติ  มีนักจิตวิทยาท่ีสนับสนุนการแบงทัศนคติ

ออกเปน  3  องคประกอบ  ไดแก  Kretch, Crutchfield , Pallachey (1962) และ Triandis (1971) 

2.  ทัศนคติมี 2  องคประกอบแนวคิดนี้จะระบุวา ทัศนคติมี 2 องคประกอบ  ไดแก  1) 

องคประกอบดานปญญา ( Cognitive Component) 2) องคประกอบดานอารมณ ความรูสึก 

(Affective Component) มีนักจิตวิทยาท่ีสนับสนุนการแบงทัศนคติออกเปน  2  องคประกอบ  ไดแก  

Katz (1950) และ Rosenberg (1956, 1960, 1965) 
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3.  ทัศนคติมีองคประกอบเดียว  แนวคิดนี้จะระบุวา  ทัศนคติมีองคประกอบเดียว คือ  

อารมณความรูสึกในทางชอบหรือไมชอบท่ีบุคคลมีตอส่ิงหนึ่งส่ิงใด  นักจิตวิทยาท่ีสนับสนุน

แนวคิดนี้  ไดแก  Bem (1970)  Fishbein และ Ajzen (1975) Insko (1976) Sharon และ Saul (1996 : 

370) กลาววา ทัศนคติ  ประกอบดวย   3  องคประกอบ  ดังนี้ 

1.  องคประกอบดาน ความรู ความเขาใจ ( Cognitive Component) หมายถึง ความเช่ือ

เชิงการประเมินเปาหมาย โดยอยูบนพื้นฐานของความเช่ือ จินตนาการ และการจํา 

2.  องคประกอบดานอารมณ ความรูสึก ( Affective Component) หมายถึง ความรูสึกใน

ทางบวก หรือลบ หรือท้ังบวก และลบตอเปาหมาย 

3.  องคประกอบดานพฤติกรรม ( Behavioral Component) หมายถึง แนวโนมของ

พฤติกรรม หรือ แนวโนมของการแสดงออกตอเปาหมาย 

Gibson (Gibson  อางถึงใน แพรภัทร ยอดแกว  2553)   กลาววา ทัศนคติ  เปนสวนท่ียึด

ติดแนนกับบุคลิกภาพของบุคคลเรา  ซ่ึงบุคคลเราจะมีทัศนคติท่ีเปนโครงสรางอยูแลว  ทางดาน

ความรูสึก  ความเช่ือ อันใดอันหนึ่ง  โดยท่ีองคประกอบนี้จะมีความสัมพันธซ่ึงกัน และกัน  ซ่ึง

หมายความวา  การเปล่ียนแปลงในองคประกอบหนึ่งทําใหเกิดความเปล่ียนแปลงในอีก

องคประกอบหนึ่ง  ซ่ึงทัศนคติ  3  องคประกอบ  มีดังนี้ 

1. ความรูสึก ( Affective) องคประกอบดานอารมณหรือความรูสึก  ของทัศนคติ  คือ  

การไดรับการถายทอด  การเรียนรูมาจากพอ  แม  ครู หรือกลุมของเพื่อน ๆ 

2. ความรู ความเขาใจ (Cognitive) องคประกอบดานความรู  ความเขาใจของทัศนคติจะ

ประกอบดวย  การรับรูของบุคคล  ความคิดเห็น และความเช่ือของบุคคล  หมายถึง  กระบวนการคิด  

ซ่ึงเนนไปท่ีการใชเหตุผล และตรรกะ  องคประกอบท่ีสําคัญของความรู ความเขาใจ  คือ  ความเช่ือ

ในการประเมินผลหรือความเช่ือท่ีถูก 
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3.พฤติกรรม (Behavioral ) องคประกอบดานความรู  ความเขาใจของทัศนคติจะ

หมายถึง แนวโนมหรือความตั้งใจ ( Intention) ของคนท่ีจะแสดงบางส่ิงบางอยางหรือท่ีจะกระทํา 

(ประพฤติ)  บางส่ิงบางอยางตอคนใดคนหนึ่ง  ส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  ในทางใดทางหนึ่ง  เชน  เปนมิตร  ให

ความอบอุน  กาวราว  เปนศัตรู  เปนตน  โดยท่ีความตั้งใจนี้อาจจะถูกวัด หรือประเมินออกมาได  

จากการพิจารณาองคประกอบทางดานพฤติกรรมของทัศนคติ 

Schermerhorn  (2000 : 76)  กลาววา ทัศนคติ  ประกอบดวย   3  องคประกอบ  ดังนี้ 

1.องคประกอบดาน ความรู ความเขาใจ (Cognitive Component)  คือ  ทัศนคติท่ีจะ

สะทอนใหเห็นถึงความเช่ือ  ความคิดเห็น  ความรู  และขอมูลท่ีบุคคลคนหนึ่งมี  ซ่ึงความเช่ือ  จะ

แสดงใหเห็นถึงความคิดของคน  หรือส่ิงของ และขอสรุปท่ีบุคคลไดมีตอบุคคลหรือส่ิงของนั้น ๆ   

เชนงานของฉันขาดความรับผิดชอบ  เปนตน 

2.องคประกอบดานอารมณ ความรูสึก (Affective Component) คือ ความรูสึกเฉพาะ

อยางซ่ึงเกี่ยวของกับผลกระทบสวนบุคคล  ซ่ึงไดจากส่ิงเราหรือส่ิงท่ีเกิดกอนทําใหเกิดทัศนคตินั้น 

ๆ เชน ฉันไมชอบงานของฉัน  เปนตน 

3.องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component) คือ  ความตั้งใจท่ีจะประพฤติ

ในทางใดทางหนึ่ง  โดยมีรากฐานมาจากความรูสึกเฉพาะเจาะจงของบุคคล หรือทัศนคติของบุคคล  

เชน  ฉันกําลังไปทํางานของฉัน  เปนตน 

 

แหล่งทีม่าทีมี่อทิธิพลต่อการก่อตัวของทศันคติ 

เสรี วงษมณฑา (2542 : 108-109) กลาววา แหลงอิทธิพลซ่ึงมีผลตอการกําหนดทัศนคติ 

มีดังนี ้

1.ประสบการณโดยตรงและประสบการณในอดีต (Direct and past experience) ทัศนคติ

ท่ีมีตอผลิตภัณฑ จะไดรับอิทธิพลโดยตรงจากประสบการณการใชผลิตภัณฑนั้น ตัวอยางการ
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ทดลองใชผลิตภัณฑถือวาเปนประสบการณโดยตรงของผูบริโภค ดังนั้น แมวานักการตลาดจะใช

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดช้ีวาผลิตภัณฑเยี่ยมยอดเทาใดก็ตาม แตเม่ือผูบริโภคไดทดลองใชกับ

ตัวเอง แลวพบวาผลิตภัณฑมีปญหาผูบริโภคก็จะไมซ้ือสินคานั้นอีก 

2.อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน ( Influence of family and friends) ครอบครัวและ

เพื่อนเปนแหลงท่ีสําคัญตอการสรางคานิยมและความเช่ือของบุคคล ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรม

การซ้ือและการใชสินคาโดยเฉพาะในวัยเด็กและวัยรุน 

3.การตลาดเจาะตรง (Direct marketing) เปนวิธีการซ่ึงนักการตลาดใชเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดเจาะกลุมเปาหมายสวนเล็ก เพื่อใหเกิดการตอบสนองท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ เชน 

การใชจดหมายตรง โทรศัพท อินเตอรเน็ท เปนตน เคร่ืองมือท่ีชวยใหนักการตลาดสามารถกําหนด

กลยุทธใหเหมาะสมกับความตองการของแตละบุคคล และสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายและเกิดผล

กระทบ (Impact) ไดดีกวาการตลาดมวลชน 

4.การเปดรับตอส่ือมวลชน ( Exposure to mass media) ส่ือมวลชนตาง ๆ เชนการ

โฆษณา การประชาสัมพันธ ผานส่ือโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ฯลฯ ส่ือเหลานี้เปนขอมูลท่ีมี

อิทธิพลตอการกําหนดทัศนคติ 

 

ประเภทของทศันคติ 

แพรภัทร ยอดแกว ( 2553) อางวา  การแสดงออกทางทัศนคติสามารถแบงไดเปน  3  

ประเภท (ดารณี 2542 : 43) คือ 

1.  ทัศนคติในทางบวก  (Positive  Attitude)  คือ  ความรูสึกตอส่ิงแวดลอมในทางท่ีดี

หรือยอมรับ  ความพอใจ  เชน  นักศึกษาท่ีมีทัศนคติท่ีดีตอการโฆษณา  เพราะวิชาการโฆษณาเปน

การใหบุคคลไดมีอิสระทางความคิด 
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2.  ทัศนคติในทางลบ  ( Negative Attitude)   คือ  การแสดงออก หรือความรูสึกตอ

ส่ิงแวดลอมในทางท่ีไมพอใจ ไมดี ไมยอมรับ ไมเห็นดวย  เชน  นิดไมชอบคนเล้ียงสัตว  เพราะเห็น

วาทารุณสัตว 

3.  การไมแสดงออกทางทัศนคติ  หรือมีทัศนคติเฉย ๆ  ( Negative Attitude)   คือ  มี

ทัศนคติเปนกลางอาจจะเพราะวาไมมีความรูความเขาใจในเร่ืองนั้น ๆ  หรือในเร่ืองนั้น ๆ  เราไมมี

แนวโนมทัศนคติอยูเดิมหรือไมมีแนวโนมทางความรูในเร่ืองนั้น ๆ มากอน  เชน  เรามีทัศนคติท่ี

เปนกลางตอตูไมโครเวฟ  เพราะเราไมมีความรูเกี่ยวกับโทษหรือคุณของตูไมโครเวฟมากอน 

 จะเห็นไดวาการแสดงออกของทัศนคตินั้น เกิดจากการกอตัวของทัศนคติท่ีสะสมไว

เปนความคิดและความรูสึก  จนสามารถแสดงพฤติกรรมตาง ๆ ออกมา  ตามทัศนคติตอส่ิงนั้น 

 

การเปลีย่นแปลงทศันคติของผู้บริโภค 

ธงชัย สันติวงษ (2546 : 183) กลาววา ปจจัยท่ีเปนตัวกําหนดการเปล่ียนแปลงทัศนคติ

(Determinants of Attitude Change) สามารถกระทําไดงาย ก็คือ 

1.จํานวนหรือขนาดของขาวสารขอมูลของเร่ืองท่ีเกี่ยวของท่ีเก็บสะสมอยูนั้นมีขนาดท่ี

นอยมาก ในสภาพการณเชนนี้จึงเทากับเปนการเปดโอกาสใหแกขอมูลใหมท่ีจะเขามาใหเขามาอีก

ได 

2.กรณีท่ีทัศนคติตาง ๆ ท่ีรวมกันอยู มีลักษณะเปะปะปนกันไปอยางไมชัดแจงหรือไม

เดนชัด ในกรณีเชนนี้ยอมแสดงวา การรวมตัวท่ีแทจริงของทัศนคติท่ีสืบเนื่องจากความนึกคิดของ

แตละคน (Self -Concept) คานิยมท่ีสําคัญ (Values) หรือส่ิงจูงใจตาง ๆ (Motives) ยังไมชัดแจง ดังนี้ 

โอกาสท่ีจะใชขอมูลท่ีจงใจเพื่อใหมากระตุนใหทัศนคติรวมตัวอยางชัดแจงและใหเปนไปในทางใด

ทางหนึ่ง ยอมจะมีมากกวาและกระทําไดงายกวา 
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3.กรณีท่ีทัศนคติดังกลาวมิไดสัมพันธอยางใกลชิดกับทัศนคติอ่ืน ๆ ตามปกติคนทุกคน

มักจะตองการท่ีจะรักษาระบบของทัศนคติของตนใหสมดุลเสมอ และการเปล่ียนแปลงทัศนคติท่ี

สวนใดสวนหนึ่งของระบบ ยอมจะนําไปสูการเปล่ียนแปลงในทัศนคติอ่ืน ๆ ในระบบดวย ดังนี้ถา

หากทัศนคติตาง ๆ สัมพันธกันเปนอันมาก การเปล่ียนแปลงจึงยอมจะเปนไปไดยากดวย 

4.ข้ึนอยูกับบุคคลดังกลาวไมเปนบุคคลท่ีมีความคิดแคบ หรือไมรับส่ิงหนึ่ง ส่ิงใด ถา

หากบุคคลดังกลาวเปนคนท่ีมีความคิดแคบ โอกาสท่ีเขาจะรับเอาส่ิงตาง ๆ เขามาแลวทําการ

ประเมิน และคิดเพื่อเปนความเช่ือใหมยอมจะมีนอยมาก ทัศนคติจึงยอมเปล่ียนไดยากสําหรับบุคคล

ประเภทนี้ 

การท่ีจะใหทราบไดวาปจจัยเหลานี้จะมีลักษณะเปนอยางไรนั้น จะทําไดก็โดยการวัดวา

เขาผูกมัด หรือผูกพันตัวเอง หรือไมอยางไร ขนาดของการผูกพันดังกลาวนี้ในปจจุบันเปนส่ิงท่ี

สามารถวัดไดตามสมควร ถาหากคนใดคนหนึ่งมีขนาดของการผูกพันมาก โอกาสท่ีเขาจะปฏิเสธ

ขอมูลท่ีตรงกันขามกับความชอบของเขายอมมีมาก และเปนไปไดโดยงาย ตรงกันขาม ถาหากขนาด

ของการผูกพันมีนอย การท่ีจะปอนขอมูลใหมเพื่อใหเปล่ียนแปลงซ่ึงทัศนคติยอมจะทําไดงายข้ึน

ดวยวิธีตาง ๆ  

ปริญ ลักษิตานนท ( 2544 : 220) กลาววา สาเหตุท่ีทําใหทัศนคติเปล่ียนแปลงหรือ

ปรับปรุงนั้น อาจสรุปโดยสังเขปไดดังนี้ 

1.การเปล่ียนแปลงในระบบส่ือสาร ในลักษณะของการตลาด มุงประเด็นโดยการ

เปล่ียนแปลงวิธีการใชผลิตภัณฑ ( User) เปล่ียนวิธีโดยหาตลาดผูบริโภคใหม ( New Users) เปล่ียน

วิธีโดยการหาประเภทผูบริโภคท่ีเหมาะสมกับการใชผลิตภัณฑ 

2.ทัศนคติท่ีเปล่ียนแปลงยาก อาจเปล่ียนแปลงไดโดยการใชวิธีการท่ีเปนระบบ และใช

ปจจัยของเวลาเปนปจจัยสําคัญในการเปล่ียนแปลงทัศนคติท่ีเปล่ียนแปลงงาย 
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3.การเปล่ียนแปลงภาพพจน โดยการใชสวนผสมทางการตลาด ( Marketing Mix) มา

เปนองคประกอบ โดยเนนเร่ืองการสงเสริมการขาย การโฆษณา การประชาสัมพันธ การ

เปล่ียนแปลงในตัวผลิตภัณฑ 

สุภาภรณ พลนิกร (2548 : 224) กลาววา การเกิดและการเปล่ียนแปลงทัศนคติ ( Attitude 

Formation and Change) มีชนิดของตัวแปรท่ีเกี่ยวของเหมือนกัน คือ การเรียนรู ประสบการณ

สวนตัว ประสบการณทางออม หรือ ขอมูลท่ีไดผานประสบการณของผูอ่ืน และบุคลิกภาพ 

(Personality) ของผูบริโภค การเปล่ียนแปลงทัศนคติของผูบริโภคมีความสําคัญมากสําหรับ

การตลาดโดยเฉพาะในกรณีท่ีผลิตภัณฑนั้นเปนผูตามหรือเขาสูตลาดชา สําหรับผูนําการตลาดมักจะ

ใชความภัคดีในตรายี่หอ (Brand Loyalty) และความเช่ือม่ัน (Confidence) ในผลิตภัณฑเพื่อตอกย้ํา

ลูกคาใหมีความเช่ือม่ันตอไปและไมเปล่ียนไปสนับสนุนผลิตภัณฑของคูแขง แตสําหรับผลิตภัณฑ

ใหมหรือคูแขงขันของผูนํามักจะใชกลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวกับการเปล่ียนแปลงทัศนคติของลูกคา

ของผูนําการตลาดนั้น การเปล่ียนแปลงทัศนคติมี 6 วิธีหลัก ๆ คือ 

1. เปล่ียนองคประกอบแตละสวนของทัศนคติ 

2. เปล่ียนหนาท่ีแรงจูงใจพื้นฐาน (Basic Motivational Function) 

3. การเช่ือมโยงผลิตภัณฑเขากับกลุมหรือกับเหตุการณพิเศษหรือทําเพื่อการกุศล

(Associating the product with a Special Group, Event, or Cause) 

4. การแกไขความขัดแยงของสองทัศนคติ (Resolving Two Conflicting Attitudes) 

5. การเปล่ียนองคประกอบของรูปแบบจําลองคุณลักษณะท่ีหลากหลาย ( Alting 

Components of the Multi-attribute Model) 

6. การเปล่ียนแปลงความเช่ือเกี่ยวกับยี่หอของคูแขงขัน ( Changing Beliefs about 

Competitions’ Brands) 
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การวดัทศันคติ 

ในทางจิตวิทยา การวัดทัศนคติเปนส่ิงท่ีมีความสําคัญและเปนประโยชนอยางมากตอ

การดําเนินชีวิตของคน เพราะการรูถึงทัศนคติของบุคคลหรือกลุมคนท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง วาเปนไป

ในทิศทางใด และมีความเขมมากนอยแคไหน ยอมจะทําใหผูท่ีเกี่ยวของสามารถทํานายพฤติกรรมท่ี

อาจจะเกิดข้ึนของบุคคลนั้นได และสามารถวางแผนดําเนินการอยางใดอยางหนึ่งกับบุคคลหรือกลุม

คนนั้นไดอยางถูกตอง และมีประสิทธิภาพ 

 การวัดทัศนคติ เปนส่ิงท่ีไดรับความสนใจมานานในกลุมนักจิตวิทยาสังคมชาวอเมริกัน 

การศึกษาวิจัย การพัฒนาวิธีการทางสถิติ และวิธีการวัดทางจิตวิทยา เปนผลทําใหเกิดความกาวหนา

อยางรวดเร็วในการศึกษาเร่ืองทัศนคติ รวมท้ังความสําเร็จในการวัดทัศนคติ (Allport 1967) 

 ความคิดเกี่ยวกับการวัดทัศนคตินี้ เฮนเนอสัน , มอรริส และ ฟทซ กิ๊บบอน ( Henerson, 

Morris and Fitz-Gibbon 1978) ไดกลาวเอาไววา ทัศนคติไมไดเปนส่ิงท่ีจะสามารถทําการ

ตรวจสอบหรือวัดไดเชนเดียวกับการตรวจสอบเซลลผิวหนังของมนุษย หรือการวัดอัตราการเตน

ของหัวใจ แตทัศนคติของบุคคลหนึ่งอาจแสดงออกมาไดดวยการใชคําพูดหรือการกระทํา 

จะเห็นไดวา ความคิดขางตนนี้จะเนนท่ีการแสดงออกทางพฤติกรรมเปนหลักในการวัด

ทัศนคติ ซ่ึงสอดคลองกับท่ี ไอเซน ( Ajzen 1988) ไดกลาวเอาไววา โดยธรรมชาติแลว คุณสมบัติ

ของทัศนคติเปนส่ิงท่ีวัดได แมวาทัศนคติจะเปนเพียงภาวะของจิตใจ ไมสามารถสังเกตหรือวัดได

โดยตรง แตทัศนคติก็อาจวัดไดโดยอาศัยจากผลของการตอบสนอง ซ่ึงจะประเมินไดเปนทางบวก

หรือทางลบ และมีระดับความมากนอย 

การวัดทัศนคติโดยดูจากพฤติกรรมท่ีแสดงออกหรือผลจากการตอบสนองเปนส่ิงท่ีทํา

ได แตก็อาจไมเสมอไป บางคร้ังในการแสดงพฤติกรรม เชน คําพูดและการกระทําอาจไมสอดคลอง

กัน ดังท่ี เฮนเนอสัน, มอรริส และฟทซกิ๊บบอน ไดยกกรณีตัวอยางมาอธิบายไวดังนี้ 

 “มีเด็กชายคนหนึ่งช่ือวิลเล่ียม (William) เม่ือถามวิลเล่ียมเกี่ยวกับโรงเรียน วิลเล่ียมตอบ

วา เขาไมเคยสนใจโรงเรียน โรงเรียนเปนสถานท่ีท่ีนาเบ่ือ เขาอยากอยูบานมากกวาไปโรงเรียน แต
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เม่ือสังเกตและติดตามพฤติกรรมของวิลเล่ียมขณะอยูท่ีโรงเรียน กลับพบวา วิลเล่ียมเปนเด็กท่ีเรียน

เกง มีผลการเรียนกาวหนา ทํางานท่ีไดรับมอบหมายเสร็จทุกคร้ัง และมีความสัมพันธท่ีดีกับครู

อาจารย ในกรณีนี้เราจะอธิบายหรือวัด ทัศนคติของวิลเล่ียมอยางไร จากคําพูดหรือการกระทํา?” 

เธอรสโตน (Thurstone 1974 อางถึงใน ลวน สายยศ , 2543 : 52) ไดใหความเห็นในเร่ือง

นี้วา พฤติกรรมหรือการกระทําของมนุษยจะเปนเคร่ืองช้ีทัศนคติไดดีกวาการแสดงออกทางคําพูด 

แตพฤติกรรมนี้ก็อาจจะไมตรงตามความเปนจริงก็ได 

การท่ีทัศนคติและการแสดงออกทางพฤติกรรมไมมีความสัมพันธกัน อาจเนื่องมาจาก

การวัดท่ีไมตรงจุด ฟชบายนและไอเซน ( Fishbein and Ajzen 1975) ไดอธิบายไววา ทัศนคติ

สามารถทํานายถึงพฤติกรรมได โดยในการวัดทัศนคติ ควรวัดทัศนคติตอพฤติกรรมท่ีจะแสดงตอ

ส่ิงนั้น ไมใชวัดทัศนคติตอส่ิงนั้นโดยตรง เม่ือมีการวัดท่ีตรงจุดยิ่งข้ึน ทัศนคติก็จะสามารถทํานาย

พฤติกรรมหรือการกระทําได 

 แมวาทัศนคติจะทําใหมนุษยมีแนวโนมท่ีจะตอบสนองทางพฤติกรรมตามท่ี ทัศนคติตั้ง

ไว แตก็ไมใชส่ิงตายตัว พฤติกรรมอาจไมเปนไปตามทัศนคติก็ได ท้ังนี้ยอมข้ึนอยูกับสถานการณ 

ส่ิงแวดลอม และการยึดถือทัศนคติของบุคคลนั้นเอง 

สําหรับเทคนิควิธีท่ีใชวัดทัศนคติ นักจิตวิทยาไดพยายามศึกษาและพัฒนามาตั้งแตสมัย

เร่ิมตนท่ีมีความสนใจในเร่ืองนี้ โดยเฉพาะอยางยิ่ง วิธีหนึ่งท่ีเปนท่ีรูจักและถูกนํามาใชอยาง

แพรหลาย ก็คือ มาตรวัดทัศนคติ ( Oppenheim 1966) แตความจริงแลว การวัดทัศนคติอาจทําได

หลายวิธี ซ่ึงจะขอยกมาเปนตัวอยางพอสังเขป ดังนี้ 

1. การสังเกต (Observation) เปนวิธีการหนึ่งท่ีใชศึกษาทัศนคติโดยใชประสาทหูและตา

เปนสําคัญ การสังเกตเปนวิธีการศึกษาพฤติกรรมท่ีแสดงออกของบุคคลท่ีมีตอส่ิงหนึ่งส่ิงใด แลวนํา

ขอมูลท่ีสังเกตนั้นไปอนุมานวาบุคคลนั้นมีทัศนคติตอส่ิงนั้นอยางไร (ศักดิ์ สุนทรเสณี 2531 อางถึง

ใน จรรยา สิทธิปาลวัฒน 2539) 
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2. การสัมภาษณ ( Interview) เปนวิธีการท่ีผูศึกษาจะตองออกไปสอบถามบุคคลนั้น ๆ  

ดวยตนเอง โดยอาศัยการพูดคุย ผูสัมภาษณจะตองเตรียมวางแผนลวงหนาวาจะสัมภาษณในเร่ืองใด 

เพื่อใหไดขอมูลท่ีเปนจริงมากท่ีสุด 

ในการสัมภาษณนี้ สก็อตต ( Scott 1975) ไดใหความเห็นไววา เปนการวัด ทัศนคติโดย

อาศัยการตอบสนองทางคําพูด ( Verbal responses) และเปนวิธีวัดท่ีถูกนํามาใชบอยคร้ัง เพราะมี

ความสะดวกและงายตอการวัด เชน การใชคําถามปลายเปด (Open-ended Question) ผูสัมภาษณอาจ

ตั้งคําถามวา “คุณรูสึกวางานท่ีทานประธานาธิบดีกําลังดําเนินการอยูเปนอยางไร ” หรือ “คุณคิดวา

การเสียภาษีเปนส่ิงท่ีดีหรือไม เพราะอะไร” 

จะเห็นไดวา การใชคําถามปลายเปดนี้ ผูสัมภาษณจะไดขอมูลมากมาย แตมีขอเสียก็คือ

วา ผูตอบอาจไมตอบตามความเปนจริง เพราะไมกลาเปดเผย หรือตอบตามความคาดหวังของสังคม 

ดังนั้น การวัดทัศนคติโดยอาศัยการสัมภาษณจึงควรใชวิธีการอ่ืน ๆ รวมดวย 

3. แบบรายงานตนเอง ( Self-Report) เปนวิธีการศึกษาทัศนคติของบุคคลโดยใหบุคคล

นั้นเลาความรูสึกท่ีมีตอส่ิงนั้นออกมาวา รูสึกชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดี ซ่ึงผูเลาจะบรรยาย

ความรูสึกนึกคิดของตัวเองออกมาตามประสบการณและความสามารถท่ีมีอยู ซ่ึงจะแตกตางกัน

ออกไปในแตละบุคคล 

วิธีการศึกษาทัศนคติโดยใชแบบรายงานตัวเองนี้ มักจะถูกสรางข้ึนในรูปแบบของ

เคร่ืองมือวัดท่ีเรียกวา มาตรวัด( Scale) เชน มาตรวัดทัศนคติของเธอรสโตน ( Thurstone) มาตรวัด

ทัศนคติของลิเคอรท (Likert) มาตรวัดทัศนคติของออสกูด ( Osgood) มาตรวัดความหางทางสังคม

ของโบกาดัส (Bogardus) มาตรวัดความคงท่ีของทัศนคติตามวิธีของกัตทแมน (Guttman) และมาตร

หนายิ้มสําหรับเด็ก (The Smiling Faces Scales) เปนตน 

อํานาจ ไพนุชิต (2539) ไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับมาตรวัดทัศนคติไววา มาตรวัด

ทัศนคตินี้ ถือเปนเคร่ืองมือในการวิจัยทางการศึกษาอยางหนึ่ง ท่ีใชวัดคุณลักษณะภายในทางจิตของ

บุคคลท่ีไมสามารถวัดไดโดยตรง ใหผลการวัดเปนขอมูลเชิงปริมาณหรือตัวเลข ลักษณะของมาตร
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วัดทัศนคติประกอบดวยชุดของสถานการณหรือขอความท่ีเปนส่ิงเราใหผูตอบไดแสดงพฤติกรรม

ตอบสนองในลักษณะเห็นดวยหรือไมเห็นดวย เพื่อจําแนกผูตอบออกเปนกลุม ๆ ตามระดับทัศนคติ 

และแสดงผลเปนปริมาณบนชวงสเกลในเชิงเปรียบเทียบกับบุคคลอ่ืน 

หลักการสรางมาตรวัดทัศนคติท่ีดีนั้น  

ออพเพนไฮม (Oppenheim 1966 อางถึงใน อํานาจ ไพนุชิต 2539) ไดกลาวเอาไววา ใน

การสรางและประเมินเคร่ืองมือวัด จะตองคํานึงถึงหลักท่ีสําคัญ ดังตอไปนี้ 

1) ความเปนเอกมิติ ( Unidimensionability) มาตรวัดทัศนคติท่ีดีจะตองวัดในเร่ือง

เดียวกัน และขอความหรือขอคําถามท่ีนํามาใชจะตองมีความเปนหนึ่งเดียว โดยสามารถตรวจสอบ

ไดจากคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของคะแนนท่ีไดจากมาตรวัด ซ่ึงในเร่ืองนี้ ลิเคอรท ( Likert 1932 

อางถึงใน อํานาจ ไพนุชิต 2539) ไดเสนอไววา คะแนนท่ีไดจากขอคําถาม 1 ขอ ควรมีความสัมพันธ

กับคะแนนรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

2) ความเปนเสนตรง (Linearity) และการมีชวงเทากัน (Equal Intervals) มาตรวัดจะตอง

อยูในรูปของความตอเนื่องเปนเสนตรงท่ีสามารถจัดเรียงลําดับทัศนคติของผูตอบ และเปนมาตรท่ี

บอกความแตกตางเปนชวง ๆ ได โดยแตละชวงตองมีความหางเทากัน เพื่อกําหนดระดับทัศนคติ

ของผูตอบ และสามารถนํามาเปรียบเทียบกันได 

3) ความเท่ียง (Reliability) เปนความคงท่ีหรือความคงเสนคงวาของการวัด ในการสราง

มาตรวัดทัศนคติ ยิ่งขอคําถามมีจํานวนมากเทาใด ความเท่ียงก็จะมีมากข้ึนเทานั้น 

4) ความตรง ( Validity) มาตรวัดจะตองวัดในส่ิงท่ีตองการวัดไดจริง โดยขอคําถามท่ี

นํามาใชจะตองมีความเปนหนึ่งเดียว และมีความสัมพันธกันสูง 

5) ความสามารถในการสรางใหม ( Reproducibility) เปนการวิเคราะหเนื้อหาสาระของ

ขอคําถามวาสามารถจะสรางสเกลใหมไดหรือไม 
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4. เทคนิคการฉายออก ( Projective Techniques) เปนการวัดทัศนคติโดยการใหสราง

จินตนาการจากภาพ โดยใชภาพเปนตัวกระตุนใหบุคคลนั้นแสดงความคิดเห็นออกมา เพื่อสังเกต

และวัดไดวาบุคคลนั้นมีความรูสึกอยางไร ซ่ึงบุคคลนั้นจะแสดงออกตามประสบการณของตนเอง 

และแตละคนจะมีลักษณะของการแสดงออกท่ีไมเหมือนกัน 

จรรยา สิทธิปาลวัฒน (2539) ไดยกตัวอยางวิธีสรางจินตนาการจากภาพเพื่อใชวัดทัศนคติ ดังนี้ 

1) วิธีหยดหมึก ( Ink Plot) คือ ใหบุคคลนั้นดูภาพหยดหมึก แลวใหอธิบายวาภาพนั้น

เปนอยางไร เปนการกระตุนใหบุคคลนั้นตอบสนองออกมาใหมากท่ีสุดเทาท่ีจะมากได เพื่อท่ีจะใช

เปนตัวช้ีวัดทัศนคติของบุคคลนั้น 

2) การเลาเร่ือง (Story Telling) คือ มีการเลาเร่ืองราวบางอยางใหบุคคลท่ีตองการจะวัด

ทัศนคติฟง แตเลาไมจบ แลวใหบุคคลนั้นเลาตอตามความคิดเห็นและความรูสึกของตนเอง แต

ปญหาท่ีสําคัญของการวัดทัศนคติโดยวิธีนี้ ก็คือ ผูวัดจะตองมีประสบการณ และมีความสามารถ

เพียงพอในการแปลความหมายของขอมูล 

5. การทํางานบางอยางท่ีกําหนดให  การวัดทัศนคติดวยวิธีนี้ นักจิตวิทยาสังคมเช่ือวา 

พฤติกรรมท่ีบุคคลแสดงการทํางานบางอยางท่ีกําหนดใหนั้น เปนผลมาจากความรูสึกนึกคิดหรือ

ทัศนคติของบุคคลนั้นเอง โดยการวัดวิธีนี้สอดคลองกับงานวิจัยตาง ๆ ท่ี กมลรัตน หลาสุวงษ 

(2527) ไดรวบรวมไว งานวิจัยดังกลาวไดแก 

1) งานวิจัยของ ลีไวน และเมอรฟ ( Levine and Murphy) ในป ค.ศ.1943 ศึกษาพบวา 

บุคคลจะเรียนรูหรือจําส่ิงตาง ๆ หรือเหตุการณตาง ๆ ไดจากทัศนคติท่ีเขามีตอส่ิงนั้น ซ่ึงสอดคลอง

กับผลการวิจัยของ โจนส และโคฮเลอร (Jones and Kohler) ในป ค.ศ.1958 

2) งานวิจัยของ แฮมมอนด ( Hammond) ในป ค.ศ.1948 ไดศึกษาพบวา บุคคลจะตอบ

ตามความจริงตอคําถามตาง ๆ ข้ึนอยูกับทัศนคติของบุคคลนั้น ๆ ซ่ึงผลการวิจัยนี้สอดคลองกับ

ผลการวิจัยของ เวสชเลอร (Weschler) ในป ค.ศ.1950 และผลการวิจัยของ แรนคิน และแคมปเบลล 

(Rankin and Campbell) ในป ค.ศ.1955 
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จากผลการวิจัย แสดงใหเห็นวา การทํางานหรือการแสดงพฤติกรรม เปนผลมาจาก

ทัศนคติของบุคคล เร่ิมตั้งแตความรู ความคิด ความรูสึก และการนําไปสูการแสดงออกทาง

พฤติกรรม การวัดทัศนคติดวยวิธีนี้คลายคลึงกันเทคนิควิธีการฉายออก คือ ผูถูกวัดอาจไมรูตัววา

กําลังถูกวัดทัศนคติ แตคิดวากําลังถูกทดสอบประสิทธิภาพในการทํางาน 

6. ปฏิกิริยาการตอบสนองทางรางกาย  นักจิตวิทยาสังคมสวนใหญมักจะรายงานผล

การศึกษาทางดานทัศนคติ หรือการวัดทัศนคติ โดยกลาวถึงความสัมพันธระหวางความเขมขน 

(Intensity) หรือความรุนแรง (Extremity) ของทัศนคติกับปฏิกิริยาการตอบสนองทางรางกาย เชน 

การตอบสนองตอการช็อคไฟฟา อัตราการเตนของหัวใจตอนาที การขยายของมานตา เปนตน 

มากกวาท่ีจะกลาวถึงทิศทางของทัศนคติ เชน ทัศนคติทางบวกหรือทางลบ ดังจะเห็นไดจาก

หลักฐานการคนพบจากการวิจัยของนักจิตวิทยาสังคมตาง ๆ ท่ี กมลรัตน หลาสุวงษ (2527) ได

รวบรวมไว ดังนี้ 

1) งานวิจัยของ แคทซ , คาโดเรท, ฮิวช และแอ็บบ้ี (Katz, Cadoret, Hughes and Abbey) 

ในป ค.ศ.1965 ศึกษาพบวา การตอบสนองตอการช็อคไฟฟาและการเตนของหัวใจจะแสดงปฏิกิริยา

เพิ่มมากข้ึนกวาระดับปกติ ถาบุคคลไดรับการยอมรับหรือการไมยอมรับ มากกวาเม่ือบุคคลอยูก้ํากึ่ง

ระหวางการยอมรับหรือไมยอมรับ 

2) งานวิจัยของ คอลลินส , เอลลสเวิรท และเฮลมรีช ( Collins, Ellsworth and 

Helmreich) ในป ค.ศ.1967 ศึกษาพบวา การขยายของมานตามีความสัมพันธกับ ทัศนคติดานพลัง

ของบุคคลท่ีมีตอส่ิงเรา (เชน ความแข็งแรง-ความออนแอ) มากกวามีความสัมพันธกับทัศนคติดาน

การประเมิน (เชน ดี-เลว) 

จากผลการวิจัย แสดงใหเห็นวาปฏิกิริยาการตอบสนองทางรางกายมีความสัมพันธกับ

ความเขมขนของทัศนคติ กลาวคือ บุคคลจะแสดงปฏิกิริยาการตอบสนองทางรางกายอยางรุนแรง 

ไมวาบุคคลนั้นจะมีทัศนคติในดานดีมากหรือเลวมากก็ตาม 
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วิธีวัดทัศนคติท้ังหมดท่ีเสนอไปแลวนี้ ในปจจุบันยังหาขอสรุปท่ีแนชัดไมไดวาวิธีใดเปนวิธีท่ีดี

ท่ีสุด เพราะแตละวิธีตางก็มีลักษณะเฉพาะท่ีสําคัญ การท่ีจะสรุปวาเทคนิควิธีวัดใดเปนวิธีท่ีดีท่ีสุด

นั้น จึงข้ึนอยูกับจุดมุงหมายของการวัดแตละอยาง 

จากความคิดดังกลาว ออพเพนไฮม ( Oppenheim 1966) ไดเสนอแนะไววา ในการวัด

ทัศนคติโดยใชมาตรวัด หากตองการท่ีจะศึกษารูปแบบทัศนคติ ( attitude pattern) หรือการสํารวจ

ทฤษฎีทัศนคติ (theories of attitudes) มาตรวัดของลิเคอรท (Likert) จะเปนเทคนิควิธีท่ีเหมาะสม

ท่ีสุด หรือ หากตองการท่ีจะศึกษาการเปล่ียนแปลงทัศนคติ ( attitude change) วิธีของกัตทแมน 

(Guttman) จะเปนวิธีท่ีดีท่ีสุด หรือหากตองการท่ีจะศึกษาความแตกตางของกลุม ( group 

differences) การใชวิธีของเธอรสโตน (Thurstone) จะเปนวิธีท่ีเหมาะสมท่ีสุด เปนตน 

ดังนั้น อาจสรุปไดวา การนําเทคนิควิธีวัดแบบตาง ๆ มาใช จะตองคํานึงถึงความสอดคลองกับ

จุดมุงหมายของการวัดเฉพาะอยางดวย 

ธรรมชาติของการวัด 

การวัดทัศนคติเปนส่ิงท่ีไดรับความสนใจมานานในกลุมนักการศึกษาและนักจิตวิทยา

สังคม เพราะทัศนคติมีความสําคัญตอการดําเนินชีวิตของมนุษย การรูถึงทัศนคติของบุคคลหรือ

กลุมคนท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งวาเปนไปในทิศทางใด มีระดับความเขมมากนอยแคไหน ยอมจะทําใหผู

ท่ีเกี่ยวของสามารถวางแผนและดําเนินการอยางใดอยางหนึ่งกับบุคคลหรือกลุมคนนั้นไดอยาง

ถูกตอง และมีประสิทธิภาพ 

ในการศึกษาทัศนคติ ผูศึกษาหรือผูวัดจะตองเขาใจวา ทัศนคติมีความหมายอยางไร 

แตกตางจากคําวา ความเช่ือ คานิยม และความคิดเห็นอยางไร ตลอดจนจะตองเขาใจในลักษณะท่ี

สําคัญของทัศนคติ ธรรมชาติของการวัด ประโยชนของการวัดทัศนคติ การแบงประเภทของการวัด 

รวมท้ังเทคนิควิธีวัดแบบตาง ๆ ท่ีนํามาใชในการวัดทัศนคติ 

เทคนิควิธีท่ีนํามาใชในการศึกษาหรือวัดทัศนคตินั้น ในปจจุบันไดถูกนํามาใชอยาง

หลากหลาย เชน การสังเกต การสัมภาษณ การสํารวจ การทําโพล การใชแบบสอบถาม การใชมาตร



 

26 
 

วัดทัศนคติ การใชเทคนิคการฉายออก การใชวิธีสังคมมิติ การศึกษาทัศนคติจากบันทึกประจําวัน

หรือจากแฟมประวัติ เปนตน แตเทคนิควิธีท่ีเปนท่ี รูจักและถูกนํามาใชอยางแพรหลายในการ

ศึกษาวิจัยทางสังคมศาสตรมีเพียงไมกี่วิธี โดยเฉพาะอยางยิ่ง การใชมาตรวัด ( Scale) เชน มาตรวัด

ทัศนคติของเธอรสโตน ( Equal-Appearing Interval Scale) มาตรวัดทัศนคติของลิเคอรท ( Likert 

Scale หรือ Method of Summated Rating) มาตรวัดทัศนคติของออสกูด ( Semantic Differential 

Scale) และมาตรวัดทัศนคติของกัตทแมน (Cumulative Scale หรือ Scalogram Analysis) 

เนื่องจากเทคนิควิธีวัดทัศนคติไดถูกนํามาใชอยางหลากหลาย การท่ีจะกลาววาเทคนิค

วิธีวัดใดเปนวิธีท่ีดีท่ีสุดนั้น ในปจจุบันยังหาขอสรุปท่ีแนชัดไมได เพราะแตละวิธีตางก็มีลักษณะ

เฉพาะท่ีสําคัญ ดังนั้น การนําเทคนิควิธีวัดแบบตาง ๆ มาใช ผูศึกษาหรือผูวัดจะตองคํานึงถึงความ

สอดคลองกับจุดมุงหมายของการวัดเฉพาะอยางและสถานการณของการวัดในขณะนั้นดวย 

 

2.แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 ปริญ  ลักษิตานนท (2536: 27) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา  เปนการ

กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง  ซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ  ท้ังนี้ หมาย

รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซ่ึงเกิดข้ึนกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 

 อดุลย  จาตุรงคกุล  (2539: 5) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววา  เปน

ปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับ  การใชสินคา และบริการทางเศรษฐกิจ  รวมท้ัง 

กระบวนการตัดสินใจซ่ึงเกิดกอน และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานั้น 

 ธงชัย  สันติวงษ (2540: 29) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา  หมายถึง การ

กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง  ซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและ

บริการท้ัง นี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีมาอยูกอนแลวและซ่ึงมีสวนในการกําหนดให

มีการกระทําดังกลาว 
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 ศุภร  เสรีรัตน  (2540: 6) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา  หมายถึง  

พฤติกรรมของบุคคลท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือ  และการใชสินคาและบริการ  (ผลิตภัณฑ) โดยผานการ

แลกเปล่ียนท่ีบุคคลตองมีการตัดสินใจท้ังกอนและหลังการกระทําดังกลาว โดยบุคคลท่ีจะถือวาเปน

ผูบริโภคในท่ีนี้คือ  “บุคคลผูซ่ึงมีสิทธิในการไดมาและใชไปซ่ึงสินคาและบริการท่ีไดมีการเสนอ

ขายโดยสถาบันทางการตลาด” 

 ดารา  ทีปะปาล (2542: 3) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววา  หมายถึง 

การศึกษาถึงกระบวนการตางๆ  ท่ีบุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของเพื่อทําการเลือกสรร  การซ้ือ 

การใชการบริโภค  อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  บริการ ความคิดหรือประสบการณเพื่อตอบสนองความ

ตองการ และความปรารถนาตาง ๆ ใหไดรับความพอใจ 

 ชิฟแมน  และ การนุค (Schiffman; & Kanuk. 1994: 7) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ 

พฤติกรรมซ่ึงบุคคลทําการคนหา  (Searching) การซ้ือ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล 

(Evaluating) การใชจาย  (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ  โดยคาดวาจะตอบสนองความ

ตองการของเขาได 

 จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคท่ีกลาวมาขางตน  พอจะสรุปไดวา  พฤติกรรม

ผูบริโภค หมายถึง การกระทําหรือการแสดงออกของบุคคล  ไมวาจะเปนการเลือกสรร  การซ้ือ การ

ใช อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการ  ซ่ึงผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการและ

ความปรารถนาตางๆใหไดรับความพอใจ 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) 

 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคสินคา  นักการตลาดตอง

ศึกษาวาสินคาท่ีเขาจะนําเสนอนั้น  ใครคือ ลูกคา (Who) ผูบริโภคซ้ือ อะไร (What) ทําไมจึงซ้ือ 

(Why) ซ้ือเม่ือไร (When) ซ้ือท่ีไหน (Where) ซ้ือบอยคร้ัง เพียงใด 

การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือ

วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือ  และการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและ

พฤติกรรมการซ้ือ  และการใชของผูบริโภคคําตอบท่ีจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ
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การตลาด  (Marketing strategies) ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยาง

เหมาะสม 

 คําถามท่ีใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ  6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย 

WHO, WHAT, WHY, WHO, WHEN, WHERE และ HOW เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 70s 

ซ่ึงประกอบดวย OCCUPANT, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATION, OCCASION, 

OUTLETS and OPERATION มีตารางแสดงการใชคําถาม  7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ

เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมท้ัง  การใชกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับ

พฤติกรรมผูบริโภค  แสดงการประยุกตใช  7Os ของกลุมเปาหมาย  และคําถามท่ีเกี่ยวของกับ

พฤติกรรมผูบริโภคเพื่อการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

ตารางที ่1 แสดง 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

คําถาม (6WS และ 1H) 
คําตอบท่ีตองการทราบ 

(7Os) 
กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาด

กลุมเปาหมาย (Who is in the 

target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 

(Occupants) ทางดาน 

1) ประชากรศาสตร 

2) ภูมิศาสตร 

3) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 

4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) 

ประกอบดวยกลยุทธดาน 

ผลิตภัณฑ  ราคา  การจัด

จําหนาย  และการสงเสริม

การตลาดท่ีเหมาะสม  และ

สามารถสนองความพึงพอใจ

ของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซ้ือ อะไร 

(What does the consumer 

buy?) 

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ 

(Objects) ส่ิงท่ีผูบริโภค

ตองการจากผลิตภัณฑก็คือ  

ตองการคุณสมบัติหรือ

องคประกอบของผลิตภัณฑ  

(Product component) และ

ความแตกตางท่ีเหนือกวาคู

แขงขัน (Competitive 

differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 

ประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑหลัก 

2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก 

การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 

รูปแบบการบริการ คุณภาพ

ลักษณะนวัตกรรม 

3. ผลิตภัณฑควบ 

4. ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง 
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คําถาม (6WS และ 1H) 
คําตอบท่ีตองการทราบ 

(7Os) 
กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ 

  5. ศักยภาพผลิตภัณฑ  ความ

แตกตางทางการแขงขัน  

(Competitive differentiation) 

ประกอบดวยความแตกตาง

ดานผลิตภัณฑ  บริการ 

พนักงานและภาพลักษณ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 

(Why does the consumer 

buy?) 

วัตถุประสงคในการซ้ือ 

(Objectives) ผูบริโภคซ้ือ  

สินคา เพื่อตอบสนองความ

ตองการของเขาดานรางกาย

และดานจิตวิทยา ซ่ึงตอง

ศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซ้ือ คือ 

1. ปจจัยภายในหรือปจจัย

ทาง 

จิตวิทยา 

2. ปจจัยทางสังคมและ

วัฒนธรรม 

3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธท่ีใชมากคือ 

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ 

(Product strategies) 

2. กลยุทธการสงเสริม

การตลาด  (Promotion 

strategies) ประกอบดวยกล

ยุทธการโฆษณา  การขายโดย

ใชพนักงานขาย  การสงเสริม

การขาย  การใหขาว  การ

ประชาสัมพันธ 

3. กลยุทธดานราคา (Price 

strategies) 

4. กลยุทธดานชองทางการจัด

จําหนาย (Distribution channel 

strategies) 

4. ใครมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซ้ือ 

(Who participates in the 

buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ  

(Organizations) มีอิทธิพลใน

การตัดสินใจซ้ือ  ประกอบ 

ดวย 

1. ผูริเร่ิม 

2. ผูมีอิทธิพล 

3. ผูตัดสินใจ 

กลยุทธท่ีใชมากคือ กลยุทธการ

โฆษณา และ(หรือ) กลยุทธการ

สงเสริมการตลาด (Advertising 

and Promotion strategies) โดย

ใชกลุมผูมีอิทธิพล 
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คําถาม (6WS และ 1H) 
คําตอบท่ีตองการทราบ 

(7Os) 
กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ 

 4. ผูซ้ือ 

5. ผูใช 

 

5. ผูบริโภคซ้ือ เม่ือใด 

(When does the consumer 

buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occa- 

sions) เชน ชวงเดือนใดของ

ป หรือชวงฤดูกาลใดของป  

ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลา

ใดของวัน โอกาสพิเศษหรือ

เทศกาลวันสําคัญตางๆ 

กลยุทธท่ีใชมากคือ กลยุทธการ

สงเสริมการตลาด (Promotion 

strategies) เชน ทําการสงเสริม 

การตลาดเม่ือใด  จึงจะสอด 

คลองกับโอกาสในการซ้ือ 

6. ผูบริโภคซ้ือ ท่ีไหน 

(Where does the consumer 

buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) 

ท่ีผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน 

หางสรรพสินคา ซุปเปอร

มารเก็ต รานขายของชํา พาหุ

รัด สยามแสควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 

(Distribution  channel 

Strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑ 

สูตลาดเปาหมายโดยพิจารณา

วาจะผานคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซ้ือ อยางไร 

(How does the consumer 

buy?) 

ข้ันตอนในการซ้ือ 

(Operation) ประกอบดวย 

1. การรับรูปญหา 

2. การคนหาขอมูล 

3. การประเมินผลทางเลือก 

4. ตัดสินใจซ้ือ 

5. ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธท่ีใชมากคือ กลยุทธการ

สงเสริมการตลาด (Promotion 

strategies) ประกอบดวยการ

โฆษณา การขายโดยใช

พนักงานขาย  การสงเสริมการ

ขาย  การใหขาวการประชา  

สัมพันธการตลาดทางตรง  เชน 

พนักงานขายจะกําหนด

วัตถุประสงคในการขายให

สอดคลองกับวัตถุประสงคใน

การตัดสินใจซ้ือ 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, การบริหารการตลาดยุคใหม (2546), 194. 
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โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ (2541: 128 – 151) กลาววา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  

(Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมี

จุดเร่ิมตนจากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน  (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการ  ส่ิงกระตุนผานเขามาใน

ความรูสึกนึกคิดของ  ผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไม

สามารถคาดคะเนไดความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  จะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง  ๆ ของผูซ้ือ แลวจะ

มีการตอบสนองของผูซ้ือ  (Buyer’s Response) หรือ การตัดสินใจของผูซ้ือ  (Buyer’s Purchase 

Decision) จุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูท่ีมีส่ิงกระตุน  (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน  แลวทําให

เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้น โมเดลนี้จึงอาจเรียกวา  S-R Theory โดยมีรายละเอียดของ

ทฤษฎี ดังนี้  

 1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ทําใหบุคคลเกิดการตอบสนองหรือตัดสินใจ  ประกอบดวย ส่ิง

กระตุนอาจเกิดข้ึนเองภายในรางกาย  (Inside stimulus) และส่ิงกระตุนจากภายนอก  (Outside 

stimulus) ซ่ึงมีรายละเอียด ดังนี้  

กกกกกกกกกกกกกกกก1.1 ส่ิงกระตุนภายนอก (Outside stimulus) เปนส่ิงท่ีเราจะตองสนใจและจัด

ส่ิงกระตุนภายนอกท่ีเหมาะสม เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ  จนเปนเหตุจูงใจใหเกิด

การซ้ือสินคา (Buying motive) ซ่ึงส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย  2 สวน คือ ส่ิงกระตุนทางการ

ตลาด และส่ิงกระตุนจากภาพแวดลอมตางๆ 

  1.1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด  (Marketing stimulus) เปนส่ิง

กระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ซ่ึงประกอบดวย 

 - ส่ิงกระตุนทางดานผลิตภัณฑ  (Product) เชน ช่ือเสียงของรานหรือความหลากหลาย

ของอาหาร หรือ คุณภาพ และความสะอาด เปนตน 

 - ส่ิงกระตุนทางดานราคา  (Price) เชน การกําหนดราคาของอาหารชุด  หรือ บารบีคิว

แยกรายชนิด ในราคาท่ีเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย เปนตน 

 - ส่ิงกระตุนทางดานชองทางการจัดจําหนาย  (Place หรือ Distribution) เชน สถานท่ีตั้ง 

ของรานความสะดวกในการเลือกบริโภค เปนตน 
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 - ส่ิงกระตุนทางดานการสงเสริมการตลาด  (Promotion) เชน การโฆษณาทางโทรทัศน  

การโฆษณาโดยใชแผนพับ ซ่ึงแสดงสัญลักษณของราน รวมทัง การมีบัตรสะสมแตม เปนตน 

  1.1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความ

ตองการผูบริโภคท่ีอยูภายนอกกลุมเปาหมาย 

 1.1.3 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ  (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ 

รายไดของกลุมลูกคามีอิทธิพลตอความตองการบริโภคอาหารบนศูนยการคา เปนตน 

 1.1.4 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี  (Technology) เชน เทคโนโลยี 

เทคนิคการเลือกรูปแบบของทอสงแกส  หรือเตายาง เพื่อใหสวยงามรวดเร็ว  และมีความปลอดภัย  

เปนตน 

 1.1.5 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม  (Cultural) เชน คานิยมการ

บริโภคบารบีคิว ของคนท่ีอยูกรุงเทพมหานคร  ท่ีเช่ือวาการบริโภคอาหารประเภทบารบีคิวมีคุณคา  

อรอย และดูมีรสนิยมท่ีดี อาจจะดูเปนการยกระดับสังคมของตนเองใหสูงข้ึน เปนตน 

กกกกกกกกกกกกกกกก1.2 ส่ิงกระตุนภายใน (Internal stimulus) หมายถึง ส่ิงกระตุนท่ีเกิดข้ึน จาก

สัญชาตญาณหรือนิสัย  กระตุนใหบุคคลแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งออกมา  เชน ความ

ตองการบริโภคอาหารท่ีมีคุณคา  รสชาติอรอย จะเปนส่ิงกระตุนทําใหเกิดความตองการบริโภคมาก

ข้ึน 
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ปัจจัยภายนอก (External influences) 

 

ภาพที่ 2 แสดงโมเดลอยางงายของการตัดสินใจของผูบริโภค  (A Simple Model of Consumer 

Decision Making) 

ท่ีมา: Schiffman & Kanuk, Consumer behavior (New Jersey : PEARSON Prentice Hall, 2000), 7.  
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รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค และปัจจัยทีมี่อทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ่ือของผู้บริโภค 

 

ภาพที่ 3 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ  (ผูบริโภค) [Model of Buyer (Consumer) Behavior] และ 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ  ของผูบริโภค  (Factors influencing consumer's 

buying behavior) 

ท่ีมา: Kotler, Marketing Management Eleventh Edition (New Jersey : Prentice Hall, 2003), 184. 
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 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer's black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 

เปรียบเสมือนกลองดํา  (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได  จึงตองพยายามคนหา

ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  ไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ  และ

กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

  2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer's characteristics) ลักษณะของผูซ้ือ มีอิทธิพล

จากปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา  

ซ่ึงรายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

 2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ  ของผูซ้ือ  (Buyer's decision process) 

ประกอบดวยข้ันตอน คือ 

  2.2.1 การรับรูความตองการ (ปญหา) 

  2.2.2 การคนหาขอมูล 

  2.2.3 การประเมินผลทางเลือก 

 2.2.4 การตัดสินใจซ้ือ 

 2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

 3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer's response) หรือการตัดสินใจซ้ือ  ของผูบริโภคหรือผู

ซ้ือ (Buyer's purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้  

 3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยางการเลือกผลิตภัณฑอาหาร

เชา ผูบริโภคมีทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป ขนมปง เปนตน 

 3.2 การเลือกตราสินคา  (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสด

กลอง จะเลือกยี่หอใด เชน โฟรโมสต มะลิ เปนตน 

 3.3 การเลือกผูขาย  (Dealer choice) ตัวอยาง  ผูบริโภคจะเลือกจาก

หางสรรพสินคาใดหรือรานคาใกลบานรานใด 

 3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ  (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือก

เวลาเชา กลางวัน หรือเย็น ในการซ้ือ นมสดกลอง 

 3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ  (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือก

วาจะซ้ือ หนึ่งกลอง คร่ึงโหล หรือหนึ่งโหล 
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ปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในทีมี่อทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

 ปจจัยภายใน  (ปจจัยดานจิตวิทยา) ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  [Internal factors 

(Psychological) Influencing consumer behavior] ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological factor) เปน

ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคในการเลือกซ้ือ  สินคาของบุคคลจะไดรับอิทธิพล

จากปจจัยดานจิตวิทยา  ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ  และ

การใชสินคาปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเช่ือถือ (5) 

ทัศนคติ (6) บุคลิกภาพ (7) แนวคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียดดังนี้  

 1. การจูงใจ (Motivation) เปนสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซ่ึงผลักดันใหเกิดพฤติกรรม 

เพื่อใหบรรลุเปาหมาย (Solomon. 2002: 530) การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบจาก

ปจจัยภายนอก  เชน วัฒนธรรม ชนช้ันทางสังคม  หรือส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาดใชเคร่ืองมือทาง

การตลาด เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ 

 2. การรับรู  (Perception) เปนข้ันตอนท่ีบุคคลมีการรับรู  (Receive) จัดระเบียบ  

(Organize) หรือการกําหนด  (Assign) ความหมายของส่ิงกระตุน  โดยอาศัยประสาทสัมผัสท้ังหา  

(Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-9) หรือเปนกระบวนการท่ีแตละบุคคลเลือกสรร  (Select) จัด

ระเบียบ (Organize) และตีความ (Interpret) เกี่ยวกับส่ิงกระตุน  (Stimulus) เพื่อใหเกิดความหมายท่ี

สอดคลองกัน (Schiffman; & Kanuk. 2000: G-9) หรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจ  (การ

เปดรับ) ของบุคคลท่ีมีตอโลกท่ีเขาอาศัยอยู 

 3. การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภค  ซ่ึงเกิดจาก

การเรียนรูและประสบการณ  (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-6) หรือหมายถึง ข้ันตอนซ่ึง

บุคคลไดนําความรูและประสบการณไปใชในการตัดสินใจซ้ือ  สินคา และพฤติกรรมการบริโภค  

(Schiffman; & Kanuk. 2000: G-7) หรือหมายถึงการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมหรือความโนมเอียง

ของพฤติกรรมจากประสบการณท่ีผานมาการเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึน  เม่ือบุคคลไดรับส่ิงกระตุน  

(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง  (Response) ซ่ึงก็คือ  ทฤษฎีส่ิงกระตุน -การตอบสนอง  

(Stimulus-Response (SR) Theory) นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีนี้ดวยการโฆษณาซํ้าแลวซํ้า

อีกหรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนส่ิงกระตุน) เพื่อทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ  และใชสินคา

เปนประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง  เชน ทัศนคติ ความเช่ือถือ 

และประสบการณในอดีต  อยางไรก็ตาม ส่ิงกระตุนท่ีมีอิทธิพลและทําใหเกิดการเรียนรูไดนั้น  

จะตองมีคุณคาในสายตาของลูกคา  ตัวอยางการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของ
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ตัวอยางจะมีอิทธิพลทําใหเกิดการเรียนรู  ซึงการใหผูบริโภคไดทดลองใชสินคาจะดีกวาการแถม  

เพราะการแถมนั้น ลูกคาตองเสียเงินเพทอซ้ือ  สินคา ถาลูกคาไมซ้ือสินคาก็จะไมเกิดการทดลองใช

สินคาท่ีแถม 

 4. ความเช่ือถือ (Beliefs) หมายถึง ความคิดท่ีบุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  (Kotler. 

2003: 198) หรือเปนความคิดท่ีบุคคลยึดถือในใจเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่งซ่ึงเปนผลมาจาก

ประสบการณในอดีต และมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ ของผูบริโภค 

 5. ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล

ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติท่ีมีผลตอความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  (Kotler. 2003: 

199) หรือหมายถึง  แนวโนมของการเรียนรูท่ีจะตอบสนองตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  หรือความคิดท่ีมี

ลักษณะแสดงความพอใจหรือไมพอใจ  (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-1) ทัศนคติเปนส่ิงท่ีมี

อิทธิพลตอ ความเช่ือ ในขณะเดียวกันความเช่ือก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ  ทัศนคติของผูบริโภคกับการ

ตัดสินใจซ้ือ จะมีความสัมพันธกัน การเกิดของทัศนคตินั้น เกิดจากขอมูลท่ีแตละคนไดรับ  กลาวคือ 

เกิดจากประสบการณท่ีเรียนรูในอดีตเกี่ยวกับสินคา  หรือความนึกคิดของบุคคล  และเกิดจาก

ความสัมพันธท่ีมีตอกลุมอางอิงเชน  พอ แม เพื่อน บุคคลช้ันนําในสังคม  เปนตน ถานักการตลาด

ตองการใหผูบริโภคซ้ือสินคาของเขานักการตลาดมีทางเลือกคือ  (1) สรางทัศนคติของผูบริโภคให

สอดคลองกับสินคาของธุรกิจ  (2) พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไร  แลวจึงพัฒนาสินคา

ใหสอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภคโดยท่ัวไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติทําไดงาย

กวาการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคา  เพราะตองใชเวลานานและ

ใชเคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารจึงจะสามารถเปล่ียนแปลงทัศนคติของบุคคลได 

 6. บุคลิกภาพ  (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด  (Freud's Theory of 

motivation) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาท่ีแตกตางกันของบุคคล  ซ่ึง

นําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมท่ีมีแนวโนมคงท่ี และสอดคลองกัน (Blackwell, Minicard; 

& Engel. 2001: 547) บุคลิกภาพสามารถใชเปนตัวแปรในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในการ

เลือกตราสินคาได 

 7. แนวคิดของตนเอง  (Self concept) เปนความรูสึกของบุคคลใดบุคคลหนึ่งท่ีเปนส่ิง

ประทับใจของบุคคล  ซ่ึงจะกําหนดลักษณะของบุคคลนั้น  (Blackwell, Minicard; & Engel. 2001: 

548) แตละบุคคลจะมีบุคลิกสวนตัวหรือแนวคิดของตนเองซ่ึงจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ  

นักการตลาดจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงไดแก ปจจัยภายนอก อันเปนผลมาจาก
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ปจจัยดานวัฒนธรรมและสังคม  ปจจัยดานจิตวิทยาซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายใน  รวมท้ังปจจัยสวน

บุคคล ปจจัยเหลานี้มีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซ้ือ  ท่ีมีตอผลิตภัณฑ โดย

จะนําไปปรับปรุงผลิตภัณฑ การตัดสินใจดานราคา การจัดชองทางการจัดจําหนาย  และการสงเสริม

การตลาด เพื่อสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑและบริษัท 

 จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคขางตน  ผูวิจัยไดนําแนวคิดและ

ทฤษฎีโมเดลพฤติกรรมผูบริโภคมาใช  วัดพฤติกรรมของนักศึกษาท่ีใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีใน

มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  โดยพิจารณาจากพฤติกรรมดานผูใหบริการ

เครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ดานรูปแบบการทําการตลาดแบบ DigiMarketing ของผูใหบริการ

เครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี 

 

3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทลั 

เคนท เวอรไทม (Kent  Wertime)  และ เอียน เฟนวิค (Ian  Fenwick)  (2551 : 38) อางวา 

Digital Marketing หรือ การตลาดดิจิทัล  คือ พัฒนาการของการตลาดในอนาคต เกิดข้ึนเม่ือบริษัท

ดําเนินงานทางการตลาดสวนใหญหรือท้ังหมดผานชองทางส่ือสารดิจิทัล ส่ือดิจิทัล เปนส่ือท่ีมีรหัส

ระบุตัวผูใชได จึงทําใหนักการตลาดสามารถส่ือสารแบบสองทาง ( Two-way Communication) กับ

ลูกคาไดอยางตอเนื่องเปนรายบุคคล ขอมูลท่ีไดจากการส่ือสารผานลูกคาแตละคนในแตละคร้ังเปน

การเรียนรูรวมกัน ซ่ึงอาจเปนประโยชนกับลูกคาคนตอไป ตอเนื่องและสอดคลองกันเหมือนการ

ทํางานของเครือขายเซลลประสาทส่ังการ นักการตลาดสามารถนําขอมูลพฤติกรรมท่ีทราบแบบ

เรียลไทมนี้ รวมท้ังความคิดเห็นท่ีไดรับตรงจากลูกคามาใชใหเกิดประโยชนสูงสุดแกผูบริโภคใน

โอกาสตอ ๆ ไป 

เว็บไซต http://www.marketplus.in.th/magazine_detail (เขาถึงเม่ือ  5 มิถุนายน พ .ศ. 

2553 ) ใหความหมายของ Digital Marketing ไววา เปนเทคโนโลยีทางการตลาดท่ีไมมีสูตรสําเร็จ

ตายตัว ข้ึนอยูกับความคิดสรางสรรคท่ีจะส่ือสารออกมาใหลูกคาเขาใจเปนยุทธวิธีท่ีทันสมัย 

ชองทางของการตลาดแบบ Digital Marketing มี 2 ชองทางใหญ ๆ คือ โทรศัพทมือถือและ Internet 

ซ่ึงถือเปนเทคโนโลยีคูกายของคนไทยอยูแลว จึงเปนการงายท่ีจะเขาถึงกลุมผูบริโภค 
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องค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทลั 

 เอียน เฟนวิค ( Ian Fenwick) อางวา องคประกอบของสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล  

ไดแก 

 1. Permission  คือการยินยอม ซ่ึงสําคัญมากในโลกออนไลน เพราะปจจุบันผูใชกําลังมี

ความกังวลกับการละเมิดสิทธิสวนบุคคลตาง ๆ ในระบบออนไลนกันมาก ไมวาจะเปนเร่ืองของ 

Spam mail หรือไวรัสตาง ๆ ท่ีไมพึงปรารถนา ฉะนั้นการทําการตลาดแบบดิจิทัล  จึงตองทําอยาง

ระมัดระวัง ไมทําการใด ๆ หรือติดตอใด ๆ ท่ีผูรับขอมูลไมอนุญาตใหติดตอไป  ซ่ึงเหลาเกมยอด

นิยมบน Facebook ตางก็ดําเนินการตามหลักการนี้อยางเครงครัด โดยจะมีการขออนุญาตกอนท่ีจะ

ติดตั้งโปรแกรม หรือกอนท่ีจะสงอีเมลติดตอโดยตรงมายังผูเลน  กระท่ังการรับสงของขวัญจากผู

เลนคนหนึ่งไปยังผูเลนอีกคนหนึ่งก็ยังมีระบบการ ‘รับของขวัญ’ ท่ีจําเปนตองไดรับการอนุญาตจาก

ผูเลนปลายทางกอน ของขวัญนั้นจึงจะรับสงกันไดสําเร็จ 

 2.  Participation คือ การมีสวนรวม โดยมีเปาหมายเพื่อทําใหผูใชท่ีเปนกลุมเปาหมายมี

สวนรวมกับกิจกรรมของเราใหมากท่ีสุด เพราะส่ือออนไลนอาจเปนส่ือเพียงไมกี่ชนิดท่ีสามารถ

ส่ือสารสองทางไดดี โดยเว็บเกมบน Facebook ก็สามารถตอบโจทยนี้ไดอยางลงตัว โดยออกแบบ

ลูกเลนในเกมมากระตุนใหคนติดและผูกพันอยูกับเกม เชน การใหผูเลนแสดงผลคะแนน การสง

ขอความพูดคุย การท้ิงคอมเมนต ใหเพื่อนทุกคนไดเห็น ทําใหรูสึกผูกพันและมีสวนรวมมากกวา

การเลนเพียงคนเดียว และสามารถตอยอดเปนหัวขอในการพูดคุยกันตอไปท้ังบนส่ือออนไลนและ

ในชีวิตจริง 

 3. Profile คือ ใชขอมูลท่ีเปนประโยชน เปนท่ีทราบกันดีวาการเก็บขอมูลผูเยี่ยมชมเว็บ 

หรือผูท่ีเขารวมกิจกรรม เปนเร่ืองสําคัญในการทํากิจกรรมการตลาด และสามารถทําไดงายบนตลาด

แบบดิจิทัล ซ่ึงเกมบน Facebook ก็ตอบโจทยนี้ไดอยางงายดาย เพราะสามารถเก็บบันทึกไดทุกอยาง

ไมวาจะเปนสถานะการเลนเกม , Item ท่ีสนใจ, พฤติกรรมการซ้ือ Item หรือส่ิงท่ีสนใจคล้ิกชม

นอกเหนือไปจากเกม เปนตน 
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 4. Personalization คือเฉพาะบุคคล ถือเปน P สุดทาย ท่ีสามารถใชประโยชนจากขอมูล 

Profile ตาง ๆ ท่ีเก็บรวบรวมมา เพื่อนํามาวิเคราะห นําไปสูการปรับใหเกิดประโยชนและอํานวย

ความสะดวกแกผูเยี่ยมชมเว็บ หรือผูรวมกิจกรรมใหไดมากท่ีสุด  สําหรับเว็บไซตเกมบน Facebook 

นั้นเราสามารถมองเห็นความเปน Personalize ไดอยางเดนชัด จากบรรดา Item ตาง ๆ ท่ีผูเลน

สามารถซ้ือหามาตกแตงประดับประดาภายในเกมไดอยางอิสระ โดยเฉพาะ Item ประเภทท่ีตองใช 

‘เงินจริง’ โดยการรูดบัตรเครดิตจํานวนเล็ก ๆ นอย ๆ ในการซ้ือนั้น ยิ่งทําใหชีวิตในเกมงาย สะดวก 

และสนุกมากข้ึน และยังสรางความพอใจแกผูเลนท่ีจะไดกลายเปนมหาเศรษฐีท่ีมีราน หรือฟารม

ใหญโต ตกแตงประดับประดาอยางสวยงามภายในชีวิตออนไลนไดอยางท่ีไมอาจทําไดในชีวิตจริง 

 เคนท เวอรไทม ( Kent  Wertime)  และ เอียน เฟนวิค ( Ian  Fenwick 2551 : 165-168) 

อางวา แนวการปฏิบัติดานการตลาดดิจิทัลท่ีประสบความสําเร็จ ( Digitalmarketing Best Practices) 

ตองไดรับความยินยอมจากผูบริโภคกอน (Follow Permission Marketing Principle: It’s Must) 

 การดําเนินงานตลาดแบบ Permission Marketing หมายถึง การส่ือสารทางการตลาดท่ี

ผูบริโภคใหการยินยอม หรือเปนคนออกปากถามหาเอง นักการตลาดดิจิทัลตองปฏิบัติตามหลัก

เร่ือง Permission Marketing อยางเครงครัด เพราะถาไมทํา อาจเส่ียงกับการเสียลูกคาและเสียความ

ไววางใจท่ีลูกคาเคยมีให ถาไมไดรับความไววางใจ โอกาสท่ีจะรูจักลูกคาอยางลึกซ้ึงยอมลดนอยลง 

และแนนอนคงไมสามารถจัดแผนการตลาดใหถูกใจได ถาฝนติดตอลูกคาท้ังท่ีเขาไมยินยอม ลูกคา

จะตอตานโดยการหาทางปองกันไมใหเขาถึงเขา เชนเดียวกับความสัมพันธในลักษณะอ่ืน ๆ ถา

สูญเสียความไววางใจกันแลว ทุกอยางก็ยากจะเร่ิมตนใหม 

ต้องได้รับการยนิยอมก่อนเสมอ (Permission First, Please) 

 การขอการยินยอมจากผูบริโภคมีอยู 6 ข้ันตอน แมวาในท่ีนี้จะพูดถึงเฉพาะ อีเมล แต

หลักการท้ัง 6 ข้ันนี้ใชไดกับแผนการทางการตลาดดิจิทัลทุกประเภท 

 ยืนยันการยินยอม ( Confirmed Opt-In) ไมควรสงอีเมลไปใหใครก็ตามท่ีไมไดรองขอมา 

และแมลูกคาจะขอใหรวมชื่อของเขาไวใน Mailing List รับขาวสาร แตนักการตลาดท่ีดีควรสงอีเมล

เพื่อขอคํายืนยันจากลูกคารายนั้นอีกคร้ัง ในจดหมายอาจขอใหลูกคายืนยันโดยวิธีใดวิธีหนึ่งท่ี
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เหมาะสม เชน ขอใหคลิกลิงกยืนยันกลับมาอีกคร้ัง หรือขอใหสงอีเมลกลับมาอีกคร้ังเพื่อยืนยันท่ีอยู

และความตั้งใจในการรับขาวสาร คํายินยอมท่ีไมมีการยืนยันซํ้าบางทีก็ไมเพียงพอ เพราะบางที

ลูกคาไมไดสมัครเขามาเอง มีคนอ่ืนสมัครให อีเมลยืนยันจากลูกคายังมีประโยชนทางการตลาดอีก

ดวย อยาพลาดโอกาสในการติดตอลูกคาเด็ดขาด 

 บอกเลิกไดไมยาก ( Easy Unsubscribe or Opt-Out) หลักเกณฑขอนี้เปนขอบังคับทาง

กฎหมายในบางประเทศดวย ถามีลูกคาบอกเลิก ก็ควรใชโอกาสนี้สอบถามสาเหตุวาทําไมจึงบอก

เลิกรับบริการ  

 แจงประโยชนท่ีลูกคาไดรับอยางชัดเจน ( Clear Recipient Benefits) อีเมลทุกฉบับ

จะตองมีขอความชัดเจน อยาลืมวาตนเองกําลังบุกรุก Inbox ลูกคาและลูกคาตองใชเวลามานั่งอาน

อีเมลท่ีสงไป ดังนั้นควรเกรงใจและเคารพเวลาของลูกคาดวย อีเมลควรส้ันกระชับ ไดใจความ ตรง

ประเด็น มีช่ือเร่ืองชัดเจน ซ่ึงหารายละเอียดเพิ่มเติมไดจากเนื้อความในอีเมล หรือ จากเว็บไซต 

 เคล็ดลับความสําเร็จของ EDM คือตองถูกใจ ตรงความตองการของลูกคา มีรายงานระบุ

วารอยละ 60 ของลูกคาท่ีตัดสินใจซ้ือสินคาทันทีหลังอานอีเมลจบ เพราะอีเมลนั้นพูดเร่ืองสินคาท่ี

เขาตองการจะซ้ืออยูแลว ดวยเหตุนี้แคมเปญการตลาดท่ีใชอีเมลเจาะตรงกลุมเปาหมายนั้น จึงสราง

รายไดสูงกวาแคมเปญท่ีใชส่ือแพรภาพกระจายเสียงอ่ืนถึง 9 เทาและทํากําไรมากกวาถึง 18 เทา 

 เร่ืองตรงความตองการของลูกคาเปนอีกประเด็นหนึ่งท่ีอีเมลตองทําใหได เร่ิมกันตั้งแต

ช่ือเร่ือง ( Subject Line) เลยทีเดียว ในศตวรรษท่ี 21 อยางนี้มีเวลาเพียง 3-4 วินาทีเทานั้นท่ีจะดึง

ความสนใจผูบริโภคใหไดดวยช่ือเร่ืองท่ีนาสนใจกอนท่ีเขาจะกดปุม delete เมลนั้นท้ิง ปจจุบันมีวิธี

ทดสอบประสิทธิภาพของอีเมลท่ีเขียนดวยเนื้อหาและลีลานับรอยๆ แบบโดยจับเวลาแบบเรียลไทม 

 ความสัมพันธอันตอเนื่อง สมํ่าเสมอ และนาจดจํา ( A Consistent, Memorable, 

Presence) แมผูบริโภคจะใหคํายินยอมรับอีเมลจากคุณแลว แตคุณควรแสดงตนใหเขารูวาคุณคือคน

ท่ีเขาไดใหอนุญาตแลว อยาลืมวาแตละวันผูบริโภคไดรับอีเมลจากหนวยงานตาง ๆ ประเภทท่ีสงมา

จาก “บริษัทท่ีฉันรูจัก แตมันไมมีประโยชนอะไรกับฉันเลย ” ก็มีมาก ถาไมแสดงตนไววาเปนคนท่ี
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เขาเคยใหคําอนุญาตไวแลว อีเมลของคุณอาจถูกกําจัดไปเปน “ขยะ” โดยไมรูตัว ผูใชบริการของ 

Yahoo! และ Gmail หรือผูใหบริการอีเมลอ่ืน ๆ สามารถกดปุมเพื่อรายงานวา “อีเมลนี้เปน Spam” 

ถาผูบริโภคกดปุมนี้ท่ีอีเมลของใคร ระบบจะจําวาผูสงรายนั้นเปน Spammer และในอนาคตอีเมลท่ี

สงมาจากผูสงรายนี้อาจถูกปฏิเสธ นักการตลาดดิจิทัลท่ีมีความรับผิดชอบจึงตองขอความยินยอม

จากลูกคากอนเสมอ  ตองม่ันใจวาลูกคายืนยันคํายินยอมนั้น และปฏิบัติตนอยางเหมาะสมให

ผูบริโภคยินดีรับขาวสารจากตอไป  

 การตลาดทางตรงแบบอิเล็กทรอนิกส ( Electronic Direct Marketing ; EDM) ท่ีสงออก

ไปอยางไมเกรงอกเกรงใจผูรับจะมีผลรายยอนกลับมาถึงผูสง จากผลวิจัยของ Jupiter Research ระบุ

วารอยละ 16 ของลูกคารายงานวาจดหมายขาวและรายการสงเสริมการขายท่ีเขาไดรับทางอีเมลคือ

สาเหตุท่ีทําใหพวกเขารูสึกไมดีกับบริษัทหรือสินคาเหลานั้น 

 อยาพรํ่าเพร่ือเกินไป ( Don’t Get Too Frequent) อยาลืมวาหลักการตลาดแบบตรงก็

ประยุกตใชกับ EDM ไดเหมือนกัน และหนึ่งในหลักการท่ีสําคัญท่ีสุด คือ “Recency and 

Frequency” หรือคร้ังสุดทายท่ีติดตอลูกคาและความถ่ีในการติดตอลูกคา ถาบอยเกินไปก็สรางความ

รําคาญ ถารางรานานเกินไปก็เส่ียงจะถูกลืม ความสัมพันธไมตอเนื่องและไมนาจดจํา ถา

กําหนดเวลาและความถ่ีเหมาะสม ลูกคาจะยินดีตอนรับเพราะคุณมาถูกท่ีถูกเวลาเสมอ 

 แลวจะกําหนดเวลาและความถ่ีใหถูกตองไดอยางไร  การทดสอบยอมชวยได แตตองไม

ลืมหลักการดิจิทัล ขอท่ี 5 วา “ในยุคดิจิทัลผูบริโภคเปนฝายริเร่ิมและกําหนดทิศทางและลักษณะ

ความสัมพันธระหวางนักการตลาดกับผูรวมวงท้ังหลาย ” ควรปลอยใหลูกคาเปนคนเลือกเองวาเขา

ตองการรับขาวสารจากคุณบอยแคไหน ตองการหัวขอขาวรายวัน หรือ ขาวประจําวันอยางละเอียด 

หรือสรุปขาวรายสัปดาห หรือแครับรายงานขาวสําคัญทาง SMS เทานั้น นักการตลาดดิจิทัล

ตระหนักดีวาเขาสามารถปรับแกขาวใหรับกับวัตถุประสงคและรูปแบบอะไรก็ไดท่ีลูกคาตองการ 

โดยแทบไมมีตนทุนคาใชจายเลย 

 นักการตลาดสวนใหญมักคิดเขาขางตัวเองวาขาวสารของตนมีประโยชน ผลการศึกษา

เม่ือเร็ว ๆ นี้ ระบุวาหนึ่งในสามของลูกคาท่ีใหความยินยอมไปแลวรูสึกวานักการตลาดสงอีเมลมา
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หาเขาบอยกวาท่ีสัญญาไว แมวาอีเมลสวนเกินเหลานี้จะถูกลบท้ิงหรือไมถูกอาน แตลูกคาเกือบหนึ่ง

ในสามลุกข้ึนมาประทวงดวยการบอกเลิก ( Unsubscribing) หรือ รองเรียน (ดวยการกดปุม 

Reporting the Email as Spam) รอยละ 54 ถึงกับติดตั้งตัวคัดกรองท่ีจะบล็อกอีเมลจากผูสงรายนี้

ไมใหเขามาถึง Inbox ของเขาไดอีกเลย 

 รักษาความสัมพันธใหยืนยง ( Maintain a Relationship) หลักกการตลาดอีเมลท่ีไดผลจะ

ชวยใหลูกคารูจักบริษัท/สินคา/บริการของคุณไดดียิ่งข้ึน ใหความไววางใจ สงผลใหเขากลายเปน

กระบอกเสียงใหแบรนดของคุณ ผลการวิจัยยังระบุถึงปจจัยท่ีทําใหผูบริโภคเปดอีเมลอาน และ

พบวาสาเหตุหลักคือ “รูจักและไวใจผูสงอีเมล ” (ประมาณรอยละ 56) ตามดวย “เคยเปดอานอีเมล

จากบริษัทนี้มากอนและพบวามีเนื้อหานาสนใจ ” (รอยละ 51) และ “เพราะช่ือเร่ืองอีเมลนาสนใจ ” 

(รอยละ 41.4) ผูท่ีทําลายความไววางใจของลูกคา ไมใชใครอ่ืน คือนักการตลาดนั่นเอง 

 เคนท เวอรไทม ( Kent Wertime) และ เอียน เฟนวิค ( Ian Fenwick 2551 : 291-293) อาง

ถึงการเปดโอกาสใหผูบริโภคมีสวนรวมสรางคอนเทนตใหแบรนด  Consider Consumer Co-

Created Content for Your Brand(s) 

 ความพยายามของนักการตลาดในระยะแรก ๆ ท่ีจะนําคอนเทนตของผูบริโภคมาใช

ประโยชน สวนใหญเนนไปท่ีการใหผูบริโภคแขงขันเขียนขอความโฆษณาใหสินคา ปลายป 2006 

ฟริโต-เลย ประกาศเชิญชวนผูบริโภคสงผลงานหนังโฆษณาสําหรับขนมขบเค้ียว Doritos เขามา

ประกวด หนังท่ีไดรับรางวัลชนะเลิศ บริษัทจะฉายโชวเปนคร้ังแรกระหวางการแขงขันซุปเปอร

โบลว ซ่ึงราคาสปอตโฆษณาในชวงนี้คือ 2 ลานเหรียญสหรัฐตอสปอต ตอมาไมนานผลิตภัณฑครีม

บํารุงผิวยี่หอ Dove ไดประกาศเชิญชวนใหคนสรางหนังโฆษณาเขามาประกวดเชนกัน และหนัง

โฆษณาท่ีชนะเลิศจะไดฉายโชวคร้ังแรกในคืนวันประกาศผลรางวัลออสการประจําป 2007ซ่ึง

ราคาสปอตโฆษณาอยูท่ี 1.7 ลานเหรียญสหรัฐตอสปอต ปรากฏวามีผูสงผลงานเขาประกวดกวา 

1,000 เร่ือง หนังโฆษณาท่ีเปนผลงานของผูชมเหลานี้เราเรียกวา Viewer Created Ad Messages 

(VCAMs) 
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 ขณะนี้ (ปลายป 2007 ) การเชิญชวนใหผูชมสรางผลงานโฆษณาสินคาดูจะเปนเร่ืองท่ี

ใคร ๆ ก็นิยมทํากัน กิจกรรมอยางนี้มีสวนชวยใหผูชมมีสวนรวมและมีความรูสึกเปนอันหนึ่งอัน

เดียวกับแบรนดเปนอยางดี สนับสนุนใหเกิดการส่ือสารแบบสองทาง และชวยใหผูชมเขามามีสวน

รวมผลักดันสินคา อยางไรก็ตาม วิธีนี้อาจไมใชวิธีเดียวท่ีทําใหผูบริโภคเกิดความผูกพันกับแบรนด

สินคาเสมอไป บางคร้ังคุณอาจพบวาการกํากับส่ือโฆษณาท่ีผูบริโภคผลิตใหมีโฟกัสท่ีตัวแบรนด 

และมีแนวคิดสรางสรรคดวยก็ไมใชงานงายนัก ถาเขมงวดเกินไป ผูบริโภคจะตอตาน และถา

หละหลวม ขอความสําคัญเกี่ยวกับแบรนดอาจเจือจางและสับสน 

 มีอีกวิธีหนึ่งท่ีทําได คือใหผูบริโภคแขงกันออกแบบสินคา ตัวอยางเชน  Grand 

Tourirmo (เปนวิดีโอเกมรถแขงท่ีมีช่ือเสียงมาก ใชเลนกับเคร่ือง Play Station ของโซนี)่ ไดจัด

รายการพิเศษเชิญชวน ผูสนใจรวมออกแบบรายละเอียดรถอยางท่ีตัวเองตองการ แลวสงเขามาท่ี

เว็บไซตท่ีกําหนด ผูชนะเลิศจะไดรถจริง ๆ หนึ่งคันตามท่ีตนเองออกแบบไว 

 ส่ิงสําคัญท่ีนักการตลาดตองระลึกเสมอ คือตองทําใหความรวมมือท้ังหลายนาเช่ือถือ 

รวมถึงใหความสําคัญแกความคิดเห็นของผูบริโภคอยางจริงจังและตอเนื่องไมใชแคงานโฆษณาช้ิน

เดียวไป ตลอดทางกระบวนการทางการตลาด ผูบริโภคควรมีโอกาสมีสวนรวมดวยวิธีการตาง ๆ 

โดยเจาของสินคาควรแสดงใหประจักษเสมอวายินดีรับฟงความคิดเห็นของพวกเขาเสมอ แนนอน

วานักการตลาดดิจิทัลสามารถสรางกิจกรรมเพื่อเชิญชวนหรือกระตุนใหผูบริโภคสรางสรรคคอน

เทนต ในปลายป 2006 Target (หางคาปลีกประเภทดิสเคานทสโตรในสหรัฐอเมริกา)จัดใหมีการ

แสดงของนักมายากลไตลวดกลาง Times Square ในมหานครนิวยอรกเปนเวลา 2 วัน ปรากฎวามี

คนถายภาพและวิดีโอมากมายเฉพาะท่ีปรากฎอยูบนเว็บไซต YouTube มีเกือบ 20,000 คลิป 

แคมเปญของผลิตภัณฑบํารุงผิว Dove ช่ือ “Campaign for Real Beauty”เปนตัวอยางแคมเปญท่ี

ประสบความสําเร็จในแงท่ีใหโอกาสแกผูบริโภคไดแสดงความคิดเห็นอยางตรงไปตรงมาและ

นาเช่ือถือ 

 นักการตลาดดิจิทัลยังจัดเว็บไซตใหเปนเวทีหรือศูนยกลางใหความรูแกผูบริโภค เปด

โอกาสใหผูบริโภคไดสอบถามเร่ืองท่ีนาสนใจหรือของใจ โดยมีผูเช่ียวชาญคอยใหคําแนะนําท่ีมี

ประโยชนและเปนกลาง ลองเขาไปดูตัวอยางศูนยบริการใหความรูเกี่ยวกับการทําสวนของบริษัท 
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Miracle Gro (บริษัทจําหนายสินคาและบริการเกี่ยวกับการทําสวนและสนามหญา) ท่ีเว็บไซต 

www.forums.lawncare.com คุณจะเห็นวาโครงสรางเนื้อหา ตลอดจนคําแนะนําตาง ๆ ถูกนําเสนอ

อยางครบถวนอานงาย นุมนวล 

 เคนท เวอรไทม ( Kent Wertime) และ เอียน เฟนวิค ( Ian Fenwick) (2551 : 327-329) 

อางวาผูบริโภคควบคุม ตามใจลูกคาเปนรายบุคคลและมีความเปนสวนตัว ( Consumer Control, 

Personalization and Privacy) 

 การท่ีผูบริโภคควบคุม การตลาดตามใจลูกคาเปนรายบุคคล และสิทธิความเปนสวนตัว 

สามอยางนี้จะยังเปนปญหาใหญในระยะยาว ตอการพัฒนาเทคโนโลยีดิจิทัลและการตลาดดิจิทัล

ดวย เร่ิมท่ีคูแรก การควบคุมของผูบริโภค -ความพยายามของนักการตลาดในการเอาอกเอาใจลูกคา

เปนรายคน นักการตลาดสวนใหญ แมแตพวกท่ีเลือกนําส่ือดิจิทัลลํ้ายุคแหงอนาคตมาใชงานแลว ก็

ยังมองส่ือวาเปนส่ือทางเดียว ( One-Way Media) เหมือนเดิม นักการตลาดพวกนี้ยังคิดวาตังเองมี

หนาท่ีเลือกภาพและสงขอความท่ีตองการส่ือออกไปใหผูบริโภค แตผูบริโภคยุคใหมตองการมีสวน

รวมและควบคุม เขาอาจตองการเพิ่มเติมขอมูลหรือแสดงความคิดเห็นตอส่ิงท่ีเขาไดเห็นบาง ซ่ึงใน

ยุคนี้เขามีทางเลือกหลายอยาง อาจไมใชวิธีโตตอบกับคุณผานทางจอภาพดิจิทัล แตเลือกใช

เทคโนโลยีจดจําอากัปกิริยาทาทาง (Motion Recognition Technology) ดูตัวอยางจากภาพยนตรเร่ือง 

Minority Report ฉากท่ีทอม ครูซ จัดเรียงขอมูลบนอิเล็กทรอนิกสบอรดดวยทาทางมือเทานั้น นี่

ไมใชนิยายวิทยาศาสตรลวงโลกแตเปนส่ิงท่ีมีจริงแลว เชน ท่ีเทอรมินัล 3 ทาอากาศยานโอ ’แฮร 

(O’Hare Airport) ในนครชิคาโก โดยความสนับสนุนของบริษัท Accenture นี่คือแนวโนมของ

จอภาพดิจิทัลท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคตเม่ือผูบริโภคเลือกและจัดเรียงขอมูลท่ีเห็นบนจอภาพดิจิทัลเสีย

ใหม โดยรวมเอาขอมูลบางอยางของตัวเองเขาไปดวย กลายเปนส่ือผสมบนจอภาพดิจิทัล 

 มีอีกฉากหนึ่งในภาพยนตร  Minority Report ท่ีมีบิลบอรดพูดได มันพูดส่ิงท่ีตองการพูด

กับคนเดินถนนท่ีเดินผานไปผานมา ในภาพยนตรบิลบอรดใชเทคโนโลยีจํามานตา ( Iris 

Recognition) เพื่อจําเอกลักษณของลูกคาแตละคน แมวาเราจะยังไมเคยเห็นบิลบอรดท่ีมี

ประสิทธิภาพอยางนี้ท่ีไหน แตเทคโนโลยีการจํามานตามีใชแลวตามทาอากาศยานและดานชายแดน 

หลังจากไดกลาวถึงพัฒนาการความกาวหนาของเทคโนโลยีดิจิทัลมาหลายชนิดแลว คงไมนาแปลก
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ใจถาเราเห็นจอภาพดิจิทัลทํางานอยางมีประสิทธิภาพดวยการจําและแยกแยะผูคนไดจาก

โทรศัพทมือถือหรือบัตรสมาชิกแบบสมารทการด แทน จะเปนมานตา จากภาพยนตรเร่ือง Minority 

Report คงจําไดวา ทอม ครูซ เล่ียงการตรวจจับนี้ดวยการใสลูกตาปลอมบิลบอรดท่ีมีแผน FeliCa 

Chip ฝงอยู อาจนําเราไปสูยุคใหมท่ีจอภาพดิจิทัลสามารถจะเขาถึงลูกคาเปนรายคนและเปนจุด

บริการไดดวย เชน บิลบอรดโฆษณาเสนทางบินสายใหมสูหมูเกาะมายอรกา ประเทศสเปน ดวย

ราคาโปรโมช่ันสุดพิเศษ (ดวยประสิทธิภาพของแผน FeliCa Chip ซ่ึงติดอยูท่ีบิลบอรด) อาจติดตอ

กับโทรศัพทมือถือของคุณใหจองและซ้ือตั๋วไดเลย ณ จุดนั้น 

 การตลาดแบบเจาะถึงลูกคาเปนรายบุคคลและการควบคุมนี้พาคุณยอนกลับไปสูปญหา

เดิม คือการลุกลํ้าสิทธิความเปนสวนตัว แมจอภาพดิจิทัลจะมีประโยชนแตคงตองถามผูบริโภคดวย

เหมือนกันวาเขาอยากใหใครคอยติดตามความเคล่ือนไหวพฤติกรรมการชอปปง และความตองการ

สวนตัวของเขาไปตลอดทุกยางกาวหรือไม เราคงตองดูวาตอไปนักการตลาดจะดําเนินการเร่ืองนี้ไป

อยางนุมนวลหรือไมอยางไรตอไป 

 อีกตัวอยางหนึ่ง ท่ีความตองการของนักการตลาดและสิทธิความเปนสวนตัวเดินทาง

สวนกัน มีใหเห็นในกรณีเทคโนโลยีแผนคล่ืนสัญญาณวิทยุ ( RFID Tags) ซ่ึงแรกเร่ิมพัฒนาข้ึนมา

เพื่อใชติดตามและระบุถาดขนสินคา ( Palettes) ในกระบวนการขนสง แตปจจุบันไดมีการนํา

เทคโนโลยีนี้มาใชในดานอ่ืน ๆ แผน RFID Tags สามารถนําไปติดบนกลองหรือฝงไวในเส้ือผา 

โดยมันจะสงสัญญาณท่ีมีรหัสตัวเลขไมซํ้ากัน จึงสามารถระบุไววากลองหรือเส้ือผานั้น ๆ อยูท่ีไหน 

หรือเปนของใคร ขณะนี้มีกลุมผูบริโภคตอตานจํานวนไมนอย เพราะเกรงวาจะมีการนําเทคโนโลยี

นี้ไปใชติดตามตรวจสอบพฤติกรรมของผูบริโภคโดยไมไดรับอนุญาต 

 เม่ือเทคโนโลยีดิจิทัลเคล่ือนเขาไปสูรานและออกนอกอาคาร ลอมรอบผูบริโภคดวย

รายละเอียดและขอมูลสวนตัวมากมาย ผูบริโภคจะยินดีมีความสุขกับประสบการณชอปปงแบบ

ใหมท่ีเพียบพรอมดวยขอเสนอท่ีถูกตองตรงใจเสมอไปหรือไมจึงเปนเร่ืองท่ีนักการตลาดดิจิทัล

จะตองใชเทคโนโลยีจอภาพดิจิทัลนี้ดวยความชาญฉลาดและระมัดระวัง 
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 เคนท เวอรไทม ( Kent Wertime) และ เอียน เฟนวิค ( Ian Fenwick) (2551 : 341-342) 

อางถึง การรวมกันสรางคอนเทนตท่ีเหมาะกับตัวเอง (Collaborative Personalization) 

 นักการตลาดจะตองเปล่ียนแนวคิดและความเช่ือใหมเม่ือโทรทัศนแบบเดิมพัฒนามา

เปนโทรทัศนดิจิทัล ท่ีสําคัญคือเร่ืองการเปล่ียนแปลงจากการชมรายการโทรทัศนท่ีคนอ่ืนผลิต

(Linear Programming) มาเปนการเขาถึงและเลือกชมวิดีโอคอนเทนตท่ีตนตองการ นักการตลาด

ดิจิทัลท่ีประสบความสําเร็จจะตองทําใหผูชม IPTV( Internet Protocol Television ระบบ tv บน 

internet)  กลายเปนผูมีสวนรวมกับ IPTV ดวย ในโลกของ IPTV เร่ืองนี้หมายถึงผูชมสามารถหยุด

รายการท่ีกําลังออกอากาศ ณ จุดไหนก็ได แลวไปหาขอมูลรายละเอียดอ่ืน ๆ ท่ีเกี่ยวของ เชน ไปหา

ดูประวัติของพิธีกร ผูดําเนินรายการ หรือหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคาและบริการท่ีเห็นใน

รายการ 

 นอกจากนี้ ผูชมรายการโทรทัศนยังสามารถเพิ่มคอนเทนตท่ีตัวเองสรางเขาไปใน

โปรแกรมไดอีกดวย โดยนักการตลาดดิจิทัลตองจัดหาเคร่ืองไมเคร่ืองมือเหลานี้ให เชน เชิญชวนให

ผูชมแสดงความคิดเห็น มีบล็อกความคิดเห็น จัดใหมีการโหวตลงคะแนน เพิ่มคอนเทนต ตอบ

คําถาม เปนตนท้ังหมดนี้เกิดข้ึนแบบเรียลไทมท้ังส้ินในบริบทท่ีนาตื่นเตนเราใจ กระตุนใหผูชมลุก

ข้ึนมามีสวนรวม จน IPTV กลายเปนแหลงรวมเคร่ืองมือสรางคอนเทนตดวยตนเอง Current TV 

(www.currenttV.com) เปดใหผูชมสงคลิปวิดีโอเขามา และ ชวนใหโหวตลงคะแนนวาคลิปวิดีโอใด

จะไดออกอากาศ 

 การเปล่ียนแปลงอีกประการหนึ่งท่ีเกิดข้ึน คือเม่ือส่ือสารมวลชนทุกอยางกลายเปนส่ือ

ดิจิทัล ส่ือเหลานั้นจะระบุผูใชลงไปจนถึงระดับบุคคลได ท่ีอยู ( IP Addresses) ของผูใชแตละคน

อาจลิงกกับพฤติกรรมและประวัติการเขาเว็บไซตตาง ๆ และคอนเทนตทุกอยางท่ีเขาเก็บใน

คอมพิวเตอร 
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4. ทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัธุรกจิบริการ 

 ธุรกิจใหบริการจัดหา “บริการ” ใหแกผูบริโภคแตบริการเปนส่ิงท่ีจับตองไมไดเปนส่ิงท่ี

ไมสามารถมองเห็น  รูสึก ไดยิน ไดกล่ินหรือรูรสได อยางไรก็ตามธุรกิจใหบริการอาจจะจําหนาย

สินคาท่ีจับตองได ซ่ึงเปนสินคาท่ีเปนสวนประกอบของบริการท่ีใช (ผุสดี รุมาคม 2540 : 95 - 97)  

 บริการ  คือการปฏิบัติกิจกรรมตางๆ  ใหแกลูกคาหรือการทําสัญญาในท่ีนี้เราจะกลาว

เฉพาะธุรกิจขนาดยอม  โดยจะไมเขาไปเกี่ยวของกับธุรกิจขนาดใหญ  บริการของรัฐหรือองคการท่ี

ใหบริการโดยไมแสวงหากําไรอ่ืนๆ  ในบรรดาธุรกิจขนาดยอมท่ีใหบริการนั้นเราสามารถแยก

ประเภทเปนธุรกิจท่ีใหบริการแกอุตสาหกรรมหรือผูวาจางทางธุรกิจและลูกคาเอกชน  บริการท่ี

ใหแกอุตสาหกรรมหรือธุรกิจ  ไดแก กิจกรรมตางๆ เชน บํารุงรักษาอาคาร  การขนสงสินคา การ

โฆษณาการออกแบบงานดานศิลปะ บริการเหลานี้มักจะถูกพบวาอยูในสายตาของธุรกิจบริการอ่ืนๆ 

คือ การบัญชีและหรือการตรวจสอบ  สถาปตยกรรม การธนาคาร วิศวกรรม การประกันภัย การวิจัย

ตลาดการประเมินราคาทรัพยสิน  และกิจการดานการคาอีกหลายประเภท  อยางไรก็ตาม  การ

ดําเนินงานเหลานี้บางดานไมไดมีการปฏิบัติเพื่อผูใชธุรกิจเทานั้น  บริษัทเอกชนใชบริการเหลานี้

ดวยเชนกัน 

 บริการใหแกลูกคาเอกชนบางคร้ังจะผันแปรมากกวาบริการท่ีใหแกธุรกิจ  หรือ

อุตสาหกรรมและบอยคร้ังท่ีบุคคลซ่ึงวาจางบุคคลอ่ืนเพื่อใหบริการแกตนสามารถใหบริการเหลานี้

ได ในปจจุบันเราใชจายเงินเปนจํานวนมากในเร่ืองของบริการท่ีเปนความจําเปนของชีวิต  เชน การ

ทําความสะอาด การซอมแซม และการใหบริการท่ีใชวิชาชีพแขนงตางๆ  คาใชจายเกี่ยวกับบริการ

ตางๆมีเหตุผลหลายประการ  อาหาร ท่ีอยูอาศัย และเส้ือผา เปนส่ิงจําเปนท่ีตองใชเปนจํานวนมาก 

ซ้ือหามา  เนื่องจากเราตองวุนวายอยูกับการหาเงินเพื่อนํามาใชจายเพื่อความจําเปนตางๆ  เราจึง

ตองการความชวยเหลือเพื่อตอบสนองความตองการท่ีไมมีเวลาจะขวนขวายหามาไดและเต็มใจจะ

จายเงินเพื่อการซักเส้ือผา  การทําความสะอาด  การซอมแซม และอ่ืนๆ มีความซับซอน บุคคลเปน

จํานวนมากท่ีไมมีทักษะหรือไมมีความปรารถนาท่ีจะเรียนรูเกี่ยวกับการ  ซอมแซมสินคาประเภท

เคร่ืองจักร บางคนทําการซอมแซมเคร่ืองโทรทัศนสีได  บุคคลบางคนทําการซอมแซมดวยตนเอง  

โดยการซ้ือและปฏิบัติตามคูมือ แตเวลาท่ีเสียไปและเคร่ืองมือท่ีตองการใชมักจะทําใหความพยายาม

ดังกลาวตองเสียคาใชจายสูงมาก 

 ดังนั้น  กระบวนการสรางสวนประสมทางการตลาด  ก็จะเปนการปรับเปล่ียนปจจัยหรือ

องคประกอบใหเหมาะสมกับสถานการณและความจําเปนของตลาดท่ีมีการเปล่ียนแปลง  และเปนท่ี
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แนนอนวาองคประกอบของสวนประสมทางการตลาดแตละตัว  อาจมีการซํ้าซอนกันอยูบาง  จึงไม

สามารถท่ีจะทําการตัดสินใจใดๆ  โดยอาศัยองคประกอบใดองคประกอบหนึ่งเทานั้น  นอกจากนั้น 

องคประกอบหนึ่งๆ ก็จะคงความสําคัญเพียงชวงเวลาหนึ่งๆ  เทานั้น ดังนั้น กรอกรูปแบบท่ีกําลังจะ

อธิบายตอไป ชวยบริหารดานการตลาดใหสามารถกําหนดสวนประสมทางการ  ตลาดท่ีเหมาะสม

กับธุรกิจบริการของตนเองได รายละเอียดของแตละองคประกอบมีดังนี้ 

 1. ผลิตภัณฑ ปจจัยแรกท่ีจะแสดงวากิจการพรอมจะทําธุรกิจได กิจการนั้นจะตองมีส่ิงท่ี

จะเสนอขาย อาจเปนสินคาท่ีมีตัวตน บริการ ความคิด ท่ีจะไปตอบสนองความตองการไดการศึกษา

เกี่ยวกับผลิตภัณฑนั้นนักการตลาดมักจะศึกษาผลิตภัณฑ ในรูปของผลิตภัณฑเบ็ดเสร็จ หมายถึง ตัว

สินคาบวกกับความพอใจและผลประโยชนอ่ืนท่ีผูบริโภคไดรับจากการซ้ือสินคานั้น  ผูบริหาร

การตลาดจะตองมีการปรับปรุงสินคาหรือบริการท่ีผลิตข้ึนมาใหสอดคลองกับความตองการของ

กลุมเปาหมาย โดยเนนถึงการสรางความพอใจใหแกผูบริโภคและสนองความตองการของผูบริโภค

เปนสําคัญ  ในการศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑจะตองศึกษาปญหาตางๆ  ท่ีครอบคลุมถึงการเลือกตัว

ผลิตภัณฑ หรือสายผลิตภัณฑ การเพิ่มหรือลดชนิดของสินคาในสายผลิตภัณฑ  ลักษณะผลิตภัณฑ 

ในเร่ืองคุณภาพ ประสิทธิภาพ สี ขนาด รูปทรง การใหบริการประกอบการขาย  การรับประกัน 

ผลิตภัณฑท่ีผลิตออกจําหนายตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมใด  วงจรผลิตภัณฑของ

สินคามีระยะเวลานานเทาใด  ในแตละชวงเวลาของวงจรผลิตภัณฑนั้น  นักบริหารการตลาดควรจะ

ใชกลยุทธทางการตลาด  อยางไร และเม่ือตองการท่ีจะสรางความเจริญ  กาวหนาใหแกกิจการธุรกิจ

จะตองมีการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑใหมใหสอดคลองกับความตองการของตลาดไดอยางไร 

 2. การกําหนดราคา เม่ือธุรกิจไดมีการพัฒนาผลิตภัณฑข้ึนมา  ส่ิงสําคัญท่ีธุรกิจจะตอง

ดําเนินการตอไป คือ กําหนดราคาท่ีเหมาะสมใหกับผลิตภัณฑท่ีจะนําไปเสนอขาย กอนท่ีจะกําหนด

ราคาสินคา ธุรกิจตองมีเปาหมายวาจะตั้งราคาเพื่อตองการกําไร  หรือเพื่อขยายสวนครองตลาด  หรือ

เพื่อเปาหมายอยางอ่ืน  อีกท้ังตองมีการใชกลยุทธในการตั้งราคาท่ีจะทําใหเกิดการยอมรับจากตลาด

เปาหมายและสูกับคูแขงขันไดในการแขงขันทางการตลาด กลยุทธราคาเปนเคร่ืองมือสําคัญท่ีคูแขง

ขันนํามาใชไดผลรวดเร็วกวาปจจัยอ่ืนๆ เชน การลดราคาหรืออาจตั้งราคาสินคาใหสูงสําหรับสินคา

ท่ีมีลักษณะพิเศษเพื่อแสดงภาพพจนท่ีดี  อาจใชผลทางจิตวิทยามาชวยเสริมการตั้งราคา  การตั้งราคา

สินคาอาจมีนโยบายการใหสินเช่ือ  หรือนโยบายการใหสวนลดเงินสด  สวนลดการคา หรือสวนลด

ปริมาณ นอกจากนั้นธุรกิจ จะตองคํานึงถึงกฎขอบังคับทางกฎหมายท่ีจะมีผลกระทบตอราคาดวย 
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 3. การจัดจําหนาย  ผลิตภัณฑท่ีผูผลิตผลิตข้ึนมาไดนั้นถึงแมวาจะมีคุณภาพดีเพียงใดก็

ตามถาผูบริโภคไมทราบแหลงซ้ือ  และไมสามารถจะจัดหามาไดเม่ือเกิดความตองการผลิตภัณฑท่ี

ผลิตข้ึนมาก็ไมสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 

 การจัดจําหนายแบงกิจกรรมออกเปน  2 สวนคือ ชองทางการจําหนายสินคา  เนน

การศึกษาถึงชนิดของชองทางการจําหนายวาจะใชวิธีการขายสินคาใหกับผูบริโภคโดยตรงหรือการ

ขายสินคาผานสถาบันคนกลางตางๆ  บทบาทของสถาบันคนกลาง  เชน พอคาสง พอคาปลีกและ

ตัวแทนคนกลาง  ท่ีมีตอตลาดอีกสวนหนึ่งของกิจกรรมการจัดจําหนายสินคาคือ  การแจกจายตัว

สินคา การกระจายสินคาเขาสูตัวผูบริโภค  การเลือกใชวิธีการขนสง  ท่ีเหมาะสมในการชวยแจกจาย

ตัวสินคา ส่ือการขนสงไดแก  การขนสงทางอากาศ  ทางรถยนต  ทางรถไฟ ทางเรือและทางทอ  

ผูบริหารตลาดจะตองคํานึงวาจะเลือกใชส่ืออยางใดถึงจะดีท่ีสุด โดยเสียคาใชจายนอยและสินคานั้น

ไปถึงลูกคาทันเวลา  ข้ันตอนท่ีสําคัญอีกประการหนึ่งในการแจกจายตัวสินคาคือ  ข้ันตอนของการ

จัดเก็บรักษาสินคา เพื่อรอการจําหนายใหทันเวลาท่ีผูบริโภคตองการ 

 4. การสงเสริมการตลาด  เปนการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการติดตอส่ือสารไปยังตลาด

เปาหมาย การสงเสริมการตลาดเปนวิธีการท่ีจะบอกใหลูกคาทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑท่ีเสนอขาย 

 วัตถุประสงคของการสงเสริมการตลาดเพื่อบอกใหลูกคาทราบวามีผลิตภัณฑ

ออกจําหนายในตลาด  พยายามชักชวนใหลูกคาซ้ือและเพื่อเตือนความทรงจํากับตัวผูบริโภคการ  

สงเสริมการตลาดจะตองมีการศึกษาถึงกระบวนการติดตอส่ือสาร  เพื่อเขาใจถึงความสัมพันธ

ระหวางผูรับกับผูสง  การสงเสริมตลาดมีเคร่ืองมือสําคัญท่ีจะใชอยู  4 ชนิดดวยกันท่ีเรียกวา  สวน

ประสมของการสงเสริมการตลาด (สุดาดวง เรืองรุจิระ 2541 : 31) ไดแก 

  4.1 การขายโดยใชพนักงานขาย  เปนการเสนอขายสินคาแบบเผชิญหนากับ

พนักงานขายตองเขาพบปะกับผูซ้ือโดยตรงเพื่อเสนอขายสินคา  การสงเสริมการตลาดโดยวิธีนี้เปน

วิธีท่ีดีท่ีสุดแตเสียคาใชจายสูง 

 4.2 การโฆษณา รูปแบบของการจายเงินเพื่อการสงเสริมการตลาด  โดยมิได

อาศัยตัวบุคคลในการนําเสนอ  หรือชวยในการขายแตเปนการใชส่ือโฆษณาประเภทตางๆ  เชน 

โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร ส่ือโฆษณาเหลานี้จะสามารถเขาถึงผูบริโภคเปนกลุมใหญ  

เหมาะสําหรับสินคาท่ีตองการกระจายตลาดใหกวาง 
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 4.3 การสงเสริมการขาย  กิจกรรมท่ีทําหนาท่ีชวยพนักงานขายและการ

โฆษณาในการขายสินคา  การสงเสริมการขายเปนการกระตุนผูบริโภคใหเกิดความตองการในตัว

สินคา การสงเสริมการขายอาจจัดทําในรูปของการแสดงสินคา ของแถม การแจกตัวอยางแจกคูปอง  

การใชแสตมปเพื่อแลกสินคา การชิงโชคแจกรางวัลตางๆ 

 4.4 การเผยแพรและประชาสัมพันธ ในปจจุบันธุรกิจมักสนใจภาพพจนของ

กิจการ ธุรกิจไดใชเงินจํานวนมากเพื่อสรางช่ือเสียงและภาพพจนของกิจการ  ปจจุบันองคการธุรกิจ

สวนใหญไมไดเนนท่ีการแสวงหากําไรเพียงอยางเดียวตองเนนท่ีวัตถุประสงคของการใหบริการแก

สังคมดวยเพราะความอยูรอดขององคการธุรกิจจะข้ึนอยูกับการยอมรับของกลุมผูบริโภคในสังคม

ถาหากกลุมผูบริโภคตอตาน  หรือมีความคิดวาองคการธุรกิจแสวงหาผล  ประโยชนใหกับตนมาก  

จนไมคํานึงถึงสังคมหรือผูบริโภค 

 5. บุคลากร จะครอบคลุม 2 ประเด็นดังนี้ 

 5.1 บทบาทของบุคลากร  สําหรับธุรกิจบริการ  ผูใหบริการนอกจากจะทํา

หนาท่ีผลิตบริการแลว  ยังตองทําหนาท่ีขายผลิตภัณฑบริการไปพรอมๆ  กันดวย  การสราง

ความสัมพันธกับลูกคามีสวนจําเปนอยางมากสําหรับการบริการ 

 5.2 ความสัมพันธระหวางลูกคาดวยกัน  คุณภาพบริการของลูกคารายหนึ่ง

อาจมีผลมาจากลูกคารายอ่ืนแนะนํามา ตัวอยางท่ีเกิดข้ึนเชน กลุมลูกทัวรหรือลูกคาจากรานอาหารท่ี

บอกตอกันไป แตปญหาหนึ่งท่ีผูบริหารการตลาดพบคือ  การควบคุมระดับคุณภาพการบริการใหอยู

ในระดับ คงท่ี 

 6. ลักษณะทางกายภาพ  ธุรกิจบริการจํานวนนอยมากท่ีไมมีลักษณะทางกายภาพของ

บริการเขามาเกี่ยวของ  ดังนั้นสวนประกอบท่ีเปนลักษณะทางกายภาพท่ีปรากฏอยูบางก็จะมีผลตอ

การตัดสินใจของลูกคาหรือผูใชบริการ  เชน คําวาลักษณะทาง  กายภาพ  หมายความรวมถึง

สภาพแวดลอม เชน การตกแตงบรรยากาศ สีสัน รูปแบบรานท่ีบริการ  เสียง เปนตน ตัวอยางบริการ

ท่ีสามารถใชลักษณะทางกายภาพไปสนับสนุนการขายได 

 7. กระบวนการใหบริการ  ในกลุมธุรกิจบริการ  กระบวนการในการสงมอบบริการมี

ความสําคัญเชนเดียวกับเร่ืองทรัพยากรบุคคล  แมผูใหบริการจะมีความสนใจดูแลลูกคาอยางดี  ก็ไม

สามารถแกปญหาลูกคาไดท้ังหมด  ระบบการสงมอบบริการจะครอบคลุมถึงนโยบายและ
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กระบวนการท่ีนํามาใช  ระดับการใชเคร่ืองจักรกลในการใหบริการ  อํานาจตัดสินใจของพนักงานท่ี

มีสวนรวมของลูกคาในกระบวนการใหบริการ  อยางไรก็ตาม  ความสําคัญของประเด็นปญหา

ดังกลาวไมเพียงแตจะสําคัญตอฝายปฏิบัติการเทานั้นแตยังมีความสําคัญตอฝายการตลาดดวย

เนื่องจากเกี่ยวของกับความพอใจท่ีลูกคาไดรับจะเห็นไดวาการจัดการทางการตลาดก็ควรครอบคลุม

ถึงประเด็นของกระบวนการนี้ดวย 

 

งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 เสริมพงศ หลอวิริยะนันท (2551) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ความพึงพอใจ และแนวโนม

พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีของบริษัท  แอดวานซ  อินโฟร  

เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจ

ดานผลิตภัณฑโดยรวมรวมอยูในระดับพอใจ  ดานราคาคาบริการโดยรวมอยูในระดับระดับเฉยๆ  

ดานชองทางจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบุคลากร ดานกระบวนการในการบริการ  

และดานลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยูในระดับพอใจ  ความพึงพอใจดานตางๆ  ไดแก ความพึง

พอใจดานผลิตภัณฑ  ดานชองทางการจําหนาย  ดานกระบวนการ  และดานสงเสริมการตลาด  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีดานระยะเวลาการเปนลูกคาในระดับต่ํามาก  

ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ  ดานสงเสริมการตลาด  ดานกระบวนการ  และดานราคา  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีดานจํานวนคร้ัง  ท่ีใชตอวันในระดับต่ํา  ดาน

ผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีดานการใชบริการมากข้ึน  

ในอนาคตในระดับปานกลาง  ความพึงพอใจ ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย  ดานสงเสริมการ

ใหบริการ ดานบุคลากรท่ีใหบริการ  ดานกระบวนการใหบริการ  และสภาพแวดลอมทางกายภาพ  มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการใชบริการมากข้ึน  ในอนาคตใน

ระดับต่ํา ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี

ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการในอนาคตอยูในระดับปานกลาง  ความพึงพอใจ ดานราคา 

ดานชองทางการจําหนาย  ดานสงเสริมการใหบริการ  ดานบุคลากรท่ีใหบริการ  ดานกระบวนการ

ใหบริการ  และสภาพแวดลอมทางกายภาพ  มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ

โทรศัพทเคล่ือนท่ีดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการในอนาคต ความพึงพอใจ ดานผลิตภัณฑ 

มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีดานการใชสินคาและบริการใหมๆ  ใน

อนาคตในระดับปานกลาง  ความพึงพอใจ  ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย  ดานสงเสริมการ
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ใหบริการ ดานบุคลากรท่ีใหบริการ  และดานกระบวนการใหบริการ  มีความสัมพันธกับแนวโนม

การใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีดานการใชสินคาและบริการใหมๆ ในอนาคตในระดับต่ํา 

 กฤษดา เพียรเพิ่มภัทร (2547) ความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการสงเสริมการตลาด

ของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร . โดยศึกษาถึงความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมี

ตอการสงเสริมการตลาด  ของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร  ใน 4 ดานคือ ดาน

การสงเสริมการขาย  ดานการโฆษณา  ดานการขายโดยใชพนักงาน  และดานการใหขาวและการ

ประชาสัมพันธ และเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการสงเสริมการตลาดในดานการ

ขาย ดานการโฆษณา ดานการขายโดยใชพนักงานขาย  และดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ  

จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน  ระยะเวลาการใชงาน  และระบบ

โทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีใชงานผลวิจัยพบวา  ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดของ

ธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยรวมและรายดานอยูในระดับมาก  ผูบริโภคท่ีมี

เพศตางกันมีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาด โดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 

 พัชรี  ศรีสุข  (2542) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง  ความคาดหวังในการบริการของผูใช

โทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบวา ผูใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีมีความคาดหวัง

ในการบริการดานความสะดวก  ดานบริการเสริม ดานการใหบริการของเจาหนาที 'ศูนยขอมูล และ

ดานการชําระคาบริการ สูงกวาผลการบริการ  แตความคาดหวังในการบริการไมมีความสัมพันธกับ

ผลการบริการ 
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บทที ่3 

วธีิการดําเนินการศึกษาวจัิย 

 จากการทบทวนทางทฤษฎี วรรณกรรม และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  ซ่ึงเปนประโยชนตอ

งานวิจัย ทําใหผูวิจัยสามารถสรางกรอบแนวความคิดในการวิจัย  และการวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิง

สํารวจ  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการ

เครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

โดยจําแนกตาม เพศ คณะ ระดับช้ันป รายได และผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  โดยผูวิจัย

ทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามและจะดําเนินการตามข้ันตอนดังตอไปนี้ 

 1. วิธีดําเนินการวิจัย 

 2. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 3. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

 4. ความนาเช่ือถือของเคร่ืองมือ 

 5. ประชากรการวิจัย 

 6. กลุมตัวอยาง 

 7. การประมวลผลและการวิเคราะหขอมูล 

 

วธีิดําเนินการวจัิย 

 ศึกษาขอมูลเบ้ืองตนในการวิจัยคร้ังนี้ไดใชการศึกษาจากขอมูล 2 ข้ันตอน คือ 

 1. ขอมูลปฐมภูมิ ไดจากการออกแบบสอบถาม 

 2. ขอมูลทุติยภูมิ ไดแก เอกสาร หนังสือพิมพ รายงานตางๆ ท่ีบุคคลอ่ืน หรือหนวยงาน

อ่ืนๆ ไดเก็บ รวบรวมไว เอกสารเผยแพรของบริษัทตางๆ และตามหองสมุด 



55 
 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 ในการเก็บรวบรวมขอมูล  ผูวิจัยไดดําเนินการรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามโดย

ดําเนินการเปนข้ันตอนดังนี้ 

 1. ผูวิจัยไดจัดเตรียมแบบสอบถามท้ังหมด  400 ชุด ในการเก็บแบบสอบถามจากกลุม

ตัวอยาง 

 2. ผูวิจัยดําเนินการแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางโดยแบงออกเปน  3 คณะ ใน

มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ใชระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามท้ังหมด  5 

วัน 

 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

 การวิจัยคร้ังนี้ใชแบบสอบถาม  เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  ซ่ึงแบงออกเปน 

2 สวนดวยกันคือ 

 สวนท่ี  1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามซ่ึง

ประกอบดวย เพศ, คณะ, ระดับชั้นป, รายได และเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี 

 สวนท่ี  2 เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของกลุมตัวอยาง ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน 

(Likert Scale) จํานวน 27 ขอ ซ่ึงแตละคําถามมีคําตอบใหเลือกตามระดับความสําคัญ 5 ระดับ คือ 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย และนอยท่ีสุด โดยกําหนดคาน้ําหนักของการประเมิน ดังนี้  

ระดับความคิดเห็น               คาประเมิน 

    มากท่ีสุด  5 

          มาก   4 

                 ปานกลาง   3 

                 นอย   2 

        นอยท่ีสุด   1 
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 เม่ือรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถ่ีแลว  จะใชคะแนนเฉล่ียของกลุมตัวอยางแบง

ระดับความคิดเห็นของนักศึกษาท่ีเกี่ยวกับขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  5 ระดับซ่ึงมี

เกณฑในการพิจารณา ดังนี้ 

   
คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุดจํานวนช้ัน

=
5-1

5
= 0.80  

 จากหลักการดังกลาว  สามารถแปลความหมายของระดับคะแนนไดดังนี้ 

 1. ระดับคาเฉล่ีย (1.00 - 1.80) แสดงวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด

อยูในระดับนอยท่ีสุด หมายถึง นักศึกษา มีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดไมดี 

 2. ระดับคาเฉล่ีย (1.81 - 2.60) แสดงวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด

อยูในระดับนอย หมายถึง นักศึกษา มีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดคอนขางไมดี 

 3. ระดับคาเฉล่ีย (2.61 - 3.40) แสดงวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด

อยูในระดับปานกลาง หมายถึง นักศึกษา มีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดคอนขางดี 

 4. ระดับคาเฉล่ีย (3.41 - 4.20) แสดงวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด

อยูในระดับมาก หมายถึง นักศึกษามีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดี 

 5. ระดับคาเฉล่ีย (4.21 - 5.00) แสดงวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด

อยูในระดับมากท่ีสุด หมายถึง นักศึกษามีทัศคติตอสวนประสมทางการตลาดดีมาก 

 

ความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ 

 นําแบบสอบถามท่ีทําข้ึน  โดยคําแนะนําจากอาจารยท่ีปรึกษาไปทดสอบกับนักศึกษา

จากตัวอยาง เปนจํานวนเทากับ  30 ราย และมีการปรับปรุงแกไขใหอานแลวเขาใจถูกตองตรงกัน

การหาความนาเช่ือถือ ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด ไปทําการทดสอบ โดยเก็บรวบรวม

ขอมูลจากกลุมตัวอยาง  และนําขอมูลท่ีไดไปทดสอบความนาเช่ือถือของแบบสอบถาม  ในสวน

แบบสอบถามท่ีสามารถนํามาตีคาเปนคะแนนได  สําหรับการหาคาความนาเช่ือถือ  0.8798 ในการ

วิจัยนี้จะใชวิธีสัมประสิทธ์ิอัลฟา ของครอนบาค (Cronbach alpha coefficient) 
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ตัวแปรการวจัิย 

 ผูวิจัยไดกําหนดตัวแปรท่ีจะนําไปใชในการศึกษาวิจัยเร่ือง  การศึกษาทัศนคติท่ีมี

สวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  กรณีศึกษานักศึกษา

ในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี โดยแบงตัวแปรไว 2 กลุม คือ 

 1. ตัวแปรอิสระ แบงออกเปน 2 สวนคือ 

 1.1 ปจจัยประชากรศาสตร  ไดแก เพศ คณะ ระดับช้ันป รายได และ

เครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี 

 1.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ไดแก การยินยอม การมีสวนรวม การ

เก็บขอมูลเพื่อนําไปใชประโยชน และเฉพาะบุคคล 

 2. ตัวแปรตาม  ไดแก ทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการ

เครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

 

ประชากรการวจัิย 

 ประชากรท่ีใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้  คือ นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี ท่ีใชโทรศัพทมือถือ 

 

กลุ่มตัวอย่าง 

 ผูศึกษาไดกําหนดขนาดตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้  คือนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร 

วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีใชโทรศัพทมือถือ จํานวน 400 ตัวอยาง ซ่ึงไดจากการใชตาราง  Taro 

Yamane ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% และยอมรับความคลาดเคล่ือนในการเลือกตัวอยาง 5% 

 สูตรคํานวณ  

 n = N
1+Ne2 
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เม่ือ  n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

N แทน ขนาดของประชากร 

e แทน ความคลาดเคล่ือนของการสุมตัวอยาง 

จํานวนประชากร : นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 5,473 คน 

แทนคาในสูตร               n  = 5,473

1+5,473(0.05)2 

                 n   = 5,473
14.6825

 

        =  372.96 

          ≈  373 

 ดังนั้น  ตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้เทากับ  373 ตัวอยาง และสํารองไว  7% ของกลุม

ตัวอยาง (373 x 4%) = 26.11 หรือเทากับ 27 คน รวมเปนขนาดกลุมตัวอยางท้ังหมด 400 คน 

ท่ีมา : สํานักงานวิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี มหาวิทยาลัยศิลปากร 

 

วธีิการสุ่มตัวอย่าง 

 วิธีการเก็บกลุมตัวอยาง  ใชการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน  ลักษณะการ

จัดเก็บเปนแบบการสุมตามสะดวก  คือมีการกําหนดสถานท่ีไวลวงหนา  คือ นักศึกษามหาวิทยาลัย

ศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

 

การประมวลผลและการวเิคราะห์ข้อมูล 

 เม่ือเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามแลวจะนําไปประมวลผลดวยเคร่ือง

คอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป และผูวิจัยไดใชคาสถิติในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
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1. สถิติพรรณา 

 1.1 คารอยละ ใชอธิบายตัวแปรดานประชากรศาสตรและ ทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัล ท่ีมีตอนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี 

 1.2 คาเฉล่ีย  และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานใชอธิบายตัวแปรดานสวนประสมทาง

การตลาด 

2. สถิตอนุมาน 

 วิเคราะหผลทางสถิติแบบ  T - Test, One Way Anova เม่ือทดสอบความความแตกตาง

ระหวางขอมูล 2 ชุด วามีความแตกตางกันหรือไม  ไดแก หาความแตกตางระหวางคุณลักษณะดาน

ประชากรศาสตรกับความพึงพอใจของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  

และความแตกตางสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  ราคา ชองทางการจัดจําหนาย  การสงเสริม

การการตลาดท่ีมีผลตอ ทัศนคติสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ท่ีมีตอนักศึกษาในมหาวิทยาลัย

ศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี 

 การวิเคราะหขอมูล  โดยจะนําขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามมาประมวลผลดวยเคร่ือง

คอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป  และกําหนดคาระดับนัยสําคัญท่ี  0.05 หลังจากประมวลผล

แลวจะไดทําการวิเคราะหขอมูลตอไป 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 การวิจัยคร้ังนี้เปนวิจัยเชิงบรรยาย ( Description Research) เพื่อศึกษาทัศนคติตอ

สวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี กรณีศึกษานักศึกษา

ในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง

จํานวน 4 00 คน ดวยแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึน และใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 15.0 for 

WINDOWS ชวยในการประมวลขอมูล ผลการวิเคราะหขอมูลเรียงตามลําดับ ดังนี้ 

ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลของ

กลุมตัวอยาง ไดแก เพศ, คณะ, ช้ันป, ผลการเรียนเฉล่ีย, รายได รวมถึงเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ี

นักศึกษาแตละคนใช 

ตอนท่ี 2 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการ

เครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ของกลุมตัวอยาง 

ตอนท่ี 3 วิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

ตอนท่ี 4 ปญหา อุปสรรค และ ขอเสนอแนะ 

 

สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล  

n  แทน  ขนาดกลุมตัวอยาง  

𝐱𝐱� แทน  คาเฉล่ีย  

S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

T  แทน  คาสถิติทดสอบ T –distribution  

F  แทน  คาสถิติทดสอบ F –distribution  

H0  แทน  สมติฐานหลัก  

H1  แทน  สมมติฐานรอง  

Sig.  แทน  คาความนาจะเปน (Probability) ของคาสถิติท่ีใชทดสอบ 
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ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตารางที ่2 จํานวนและรอยละของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน ร้อยละ 

ชาย 

หญิง 

112 

288 

28 

72 

รวม 400 100 

 

จากตารางท่ี 2 นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิ ทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีใชบริการ

เครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีระบบตางๆ จํานวน 400 คน พบวาเปนหญิงจํานวน 288 คน (รอยละ 72) 

และเปนเพศชายจํานวน 112 คน (รอยละ 28) 

 

ตารางที ่3 จํานวนและรอยละของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

จําแนกตามคณะ 

 

คณะ จํานวน ร้อยละ 

วิทยาการจัดการ 

สัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร 

เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร 

212 

67 

121 

53 

16.8 

30.2 

รวม 400 100 

 

 จากตารางท่ี 3 นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีใช

บริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีระบบตางๆ  จํานวน 4 00 คน พบวาเปนคณะวิทยาการจัดการ 

จํานวน 212 คน(รอยละ 53) คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร จํานวน 1 21 คน(รอยละ 

30.2) คณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร จํานวน 67 คน(รอยละ 16.8)  
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ตารางที ่4 จํานวนและรอยละของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

จําแนกตามช้ันป 

ช้ันปี จํานวน ร้อยละ 

ช้ันป 1 

ช้ันป 2 

ช้ันป 3 

ช้ันป 4 

68 

120 

149 

63 

17 

30 

37.2 

15.8 

รวม 400 100 

 

 จากตารางท่ี 4 นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีใช

บริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีระบบตางๆ  จํานวน 400 คน พบวาเปนช้ันปท่ี 3 จํานวน 149 คน

(รอยละ 37.2) ช้ันปท่ี 2 จํานวน 120 คน(รอยละ  30) ช้ันปท่ี 1 จํานวน 68 คน(รอยละ 17) ช้ันปท่ี 4 

จํานวน 63 คน(รอยละ 15.8) 

 

ตารางที ่5 จํานวนและรอยละของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

จําแนกตามผลการเรียนเฉล่ีย 

 

ระดบัเกรดเฉลีย่สะสม จํานวน ร้อยละ 

ต่ํากวา 1.99 

2.00-2.49 

2.50-2.99 

3.00-3.49 

3.50-4.00 

2 

98 

183 

100 

17 

0.5 

24.5 

45.8 

25 

4.2 

รวม 400 100 

 

 จากตารางท่ี 5 นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีใช

บริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีระบบตางๆ  จํานวน 400 คน พบวามีระดับเกรดเฉล่ียอยูท่ี 2.5 0-

3.49 จํานวน 183 คน(รอยละ 45.8) 3.00-3.49 จํานวน 100 คน(รอยละ 25) 2.00-2.49 จํานวน 98 คน

(รอยละ 24.5) 3.50-4.00จํานวน 17 คน(รอยละ 4.2) ต่ํากวา 1.99 จํานวน 2 คน(รอยละ 0.5) 
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ตารางที ่6 จํานวนและรอยละของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

จําแนกตามรายได 

รายได้ จํานวน ร้อยละ 

ต่ํากวาหรือเทากับ 4,000 บาท 

4,001-6,000 บาท 

6,001-8,000 บาท 

8,001-10,000 บาท 

มากกวา 10,000 บาทข้ึนไป 

12 

146 

171 

66 

5 

3 

36.5 

42.8 

16.5 

1.2 

รวม 400 100 

 

 จากตารางท่ี 6 นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีใช

บริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีระบบตางๆ  จํานวน 4 00 คน พบวามีระดับรายไดอยูท่ี 6,001-

8,000 บาท จํานวน 146 คน(รอยละ 36.5) 4,001-6,000 บาท จํานวน 146 คน(รอยละ 36.5) 8,001-

10,000 บาท จํานวน 66 คน(รอยละ 16.5) ต่ํากวาหรือเทากับ 4,000 บาท จํานวน 12 คน(รอยละ 3) 

มากกวา 10,000 บาทข้ึนไป จํานวน 5 คน(รอยละ 1.2) 

 

ตารางที ่7 จํานวนและรอยละของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

จําแนกตามเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี 

 

เครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นที ่ จํานวน ร้อยละ 

AIS 

DTAC 

TRUE 

อ่ืนๆ 

124 

178 

95 

3 

31 

44.5 

23.7 

0.8 

รวม 400 100 

 

จากตารางท่ี 7 นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีใช

บริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีระบบตางๆ  จํานวน 4 00 คน พบวามีผูใชบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ีของ DTAC จํานวน 178 คน (รอยละ 44.5) ผูใชบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี
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ของ AIS จํานวน 124 คน (รอยละ 31) ผูใชบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีของ TRUE จํานวน 95 

คน (รอยละ 23.7) ผูใชบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีอ่ืนๆ จํานวน 3 คน (รอยละ 0.8) 

 

ตอนที ่2 คาํถามเกีย่วกบัทศันคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทลัของผู้ให้บริการเครือข่าย

โทรศัพท์เคลือ่นที่ ของกลุ่มตัวอย่าง 

ตารางที ่8 คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทัศนคติท่ีมีตอระดับความคิดเห็นของสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ในดานการยินยอม  

(Permission) 

 

ด้านการยนิยอม (Permission) 

ระดบัความคดิเห็น 

𝐱𝐱� S.D. 

ระดบั

ความ

คดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1.การขออนุญาตกอนการรับ-สง  ขอมูล

เปนสิ่ง จําเปน 

60 

(15.0) 

198 

(49.5) 

119 

(29.8) 

22 

(5.5) 

1 

(0.3) 
3.74 0.788 มาก 

2.การยินยอมกอนการเผยแพรขอมูล

สวนตัว เปนสิ่ง จําเปน 

54 

(13.5) 

177 

(44.3) 

144 

(36.0) 

25 

(6.3) 

0 

(0) 
3.65 0.790 มาก 

3.การยินยอมกอนการตอบรับคําแนะนํา

ใหใชบริการเสริมตางๆ เปนสิ่งจําเปน 

56 

(14.0) 

174 

(43.5) 

129 

(32.3) 

40 

(10.0) 

1 

(0.3) 
3.61 0.857 มาก 

4.การยินยอมกอนการตอบรับคําแนะนํา

เขารวมกิจกรรมตาง ๆ เปนสิ่งจําเปน 

67 

(16.8) 

189 

(47.3) 

112 

(28.0) 

29 

(7.3) 

3 

(0.8) 
3.72 0.853 มาก 

5.การยินยอมกอนการแสดงผลลัพธของ

การสมัครใชบริการตางๆ เปนสิ่งจําเปน 

66 

(16.5) 

196 

(49.0) 

113 

(28.3) 

25 

(6.3) 

0 

(0) 
3.76 0.800 มาก 

6.การยินยอมกอนการแสดงผลลัพธของ

การสมัครใชโปรโมชั่นตางๆ เปน

สิ่งจําเปน 

70 

(17.5) 

170 

(42.5) 

117 

(29.3) 

35 

(8.8) 

8 

(2.0) 
3.65 0.936 มาก 

7.การยินยอมใหเพื่อนและผูอื่นสามารถ

คนหา( search) เบอรโทรศัพทของ

ตนเองไดเปนสิ่งจําเปน 

69 

(17.3) 

159 

(39.8) 

121 

(30.3) 

40 

(10.0) 

11 

(2.8) 
3.59 0.977 มาก 

รวม      3.67  มาก 

หมายเหตุ : 1.00-1.79 = นอยท่ีสุด 1.80-2.59 = นอย  2.60-3.39 = ปานกลาง  3.40-4.19 = มาก 4.20-

5.00 = มากท่ีสุด 
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 จากตารางท่ี 8 พบวานักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ี

ใชบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี จํานวน 4 00 คน เห็นวาความจําเปนของสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ในดานการยินยอม  (Permission) 

โดยรวมอยูในระดับมาก ( 3.67) สวนรายละเอียดของขอยอย ระดับความจําเปนอยูในระดับมาก

จํานวน 7 ขอ คือ การขออนุญาตกอนการรับ-สง  ขอมูล (3.74) การยินยอมกอนการเผยแพรขอมูล

สวนตัว  (3.65) การยินยอมกอนการตอบรับคําแนะนําใหใชบริการเสริมตางๆ ( 3.61) การยินยอม

กอนการตอบรับคําแนะนําเขารวมกิจกรรมตางๆ ( 3.72) การยินยอมกอนการแสดงผลลัพธของการ

สมัครใชบริการตางๆ ( 3.76) การยินยอมกอนการแสดงผลลัพธของการสมัครใชโปรโมช่ันตางๆ 

(3.65) การยินยอมใหเพื่อนและผูอ่ืนสามารถคนหา (search) เบอรโทรศัพทของตนเองได (3.59) 

 

ตารางที ่9 คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทัศนคติท่ีมีตอระดับความคิดเห็นของสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ในดานการมีสวนรวม 

(Participation) 

 

ด้านการมส่ีวนร่วม (Participation) 

ระดบัความคดิเห็น 

𝐱𝐱� S.D. 

ระดบั

ความ

คดิเห็น 
5 4 3 2 1 

8.การแสดงความคิดเห็นและ

ขอเสนอแนะลงบนเวปไซตของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อน ที่

เปนสิ่งจําเปน 

49 

(12.3) 

196 

(49.0) 

122 

(30.5) 

28 

(7.0) 

5 

(1.3) 
3.64 0.832 มาก 

9.การแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับ

รูปแบบการให บริการตางๆ เปน

สิ่งจําเปน 

39 

(9.8) 

168 

(42.0) 

153 

(38.3) 

37 

(9.3) 

3 

(0.8) 
3.51 0.823 มาก 

10.การแสดงความคิดเห็นตอประเภท

ของโปรโมชั่นเปนสิ่งจําเปน 

37 

(9.3) 

175 

(43.8) 

141 

(35.3) 

43 

(10.8) 

4 

(1.0) 
3.50 0.844 มาก 

11.การแบงปนประสบการณ การใช

บริการเปนสิ่งจํา เปน 

44 

(11.0) 

152 

(38.0) 

147 

(36.8) 

52 

(13.0) 

5 

(1.3) 
3.45 0.897 มาก 

12.การแสดงขาวสารใหมๆ บนหนา

แรกของเวปไซต เปนสิ่งจําเปน 

49 

(12.3) 

171 

(42.8) 

121 

(30.3) 

52 

(13.0) 

7 

(1.8) 
3.51 0.928 มาก 

13.การลงโฆษณาบนหนาเวปไซต เปน

สิ่งจําเปน 

67 

(16.8) 

143 

(35.8) 

135 

(33.8) 

52 

(13.0) 

3 

(0.8) 
3.55 0.943 มาก 

รวม      3.53  มาก 

หมายเหตุ : 1.00-1.79 = นอยท่ีสุด 1.80-2.59 = นอย 2.60-3.39 = ปานกลาง 3.40-4.19 = มาก 4.20-

5.00 = มากท่ีสุด 
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 จากตารางท่ี 9 พบวานักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ี

ใชบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี จํานวน 4 00 คน เห็นวาความจําเปนของสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ในดานการมีสวนรวม 

(Participation)โดยรวมอยูในระดับมาก (3.53) สวนรายละเอียดของขอยอย ระดับความจําเปนอยูใน

ระดับมากจํานวน 6 ขอ คือ การแสดงความคิดเห็นและขอเสนอแนะลงบนเวปไซตของผูใหบริการ

เครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี (3.64) การแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการใหบริการตางๆ  (3.51) 

การแสดงความคิดเห็นตอประเภทของโปรโมช่ัน ( 3.50) การแบงปนประสบการณ การใชบริการ  

(3.45) การแสดงขาวสารใหมๆ บนหนาแรกของเวปไซต ( 3.51) การลงโฆษณาบนหนาเวปไซต  

(3.55) 

 

ตารางที ่ 10 คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทัศนคติท่ีมีตอระดับความคิดเห็นของสวนผสม

ทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ในดานการเก็บ

ขอมูลเพื่อนําไปใชประโยชน (Profile) 

 

ด้านการเกบ็ข้อมูลเพือ่นําไปใช้

ประโยชน์ (Profile) 

ระดบัความคดิเห็น 

𝐱𝐱� S.D. 

ระดบั

ความ

คดิเห็น 
5 4 3 2 1 

14.การใหเว็บไซตนําชื่อ-นามสกุลไปใช

ประโยชนเปนสิ่งจําเปน 

21 

(5.3) 

177 

(44.3) 

113 

(28.3) 

54 

(13.5) 

35 

(8.8) 
3.24 1.041 ปานกลาง 

15.การใหเว็บไซตนําขอมูลเก่ียวกับที่อยู

ปจจุบันไปใชประโยชนเปนสิ่งจําเปน 

47 

(11.8) 

129 

(32.3) 

141 

(35.3) 

56 

(14.0) 

27 

(6.8) 
3.28 1.061 ปานกลาง 

16.การใหเว็บไซตนําขอมูลสิ่งที่ชอบ

และสนใจไปใชประโยชนเปนสิ่งจําเปน 

38 

(9.5) 

147 

(36.8) 

129 

(32.3) 

63 

(15.8) 

23 

(5.8) 
3.29 1.028 ปานกลาง 

17.การใหเว็บไซตนําขอมูลเก่ียวกับ

ครอบครัว (สมาชิกในครอบครัว)ไปใช

ประโยชนเปนสิ่งจําเปน 

47 

(11.8) 

131 

(32.8) 

135 

(33.8) 

58 

(14.5) 

29 

(7.3) 
3.27 1.078 ปานกลาง 

18.การใหเว็บไซตนําขอมูลเก่ียวกับ

ความสัมพันธ  ไปใชประโยชนเปน

สิ่งจําเปน 

36 

(9.0) 

158 

(39.5) 

117 

(29.3) 

65 

(16.3) 

24 

(6.0) 
3.29 1.037 ปานกลาง 

19.การใหเว็บไซตนําขอมูลวันเกิดไปใช

ประโยชนเปนสิ่งจําเปน 

50 

(12.5) 

133 

(33.3) 

131 

(32.8) 

59 

(14.8) 

27 

(6.8) 
3.30 1.078 ปานกลาง 

20.การใหเว็บไซตนําขอมูลทางดานเชื้อ

ชาติ และศาสนาไปใชประโยชนเปน

สิ่งจําเปน 

31 

(7.8) 

149 

(37.3) 

148 

(37.0) 

50 

(12.5) 

22 

(5.5) 
3.29 0.972 ปานกลาง 
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ด้านการเกบ็ข้อมูลเพือ่นําไปใช้

ประโยชน์ (Profile) 

ระดบัความคดิเห็น 

𝐱𝐱� S.D. 

ระดบั

ความ

คดิเห็น 
5 4 3 2 1 

21.การใหเว็บไซตนําขอมูลที่อยูอีเมลล

ไปใชประโยชนเปนสิ่งจําเปน 

35 

(8.8) 

150 

(37.5) 

129 

(32.3) 

54 

(13.5) 

32 

(8.0) 
3.26 1.057 ปานกลาง 

22.การใหเว็บไซตนําขอมูลเบอร

โทรศัพทและที่อยูไปใชประโยชนเปน

สิ่งจําเปน 

28 

(7.0) 

137 

(34.3) 

126 

(31.5) 

75 

(18.8) 

34 

(8.5) 
3.13 1.066 ปานกลาง 

23.การใหเว็บไซตนําขอมูลสถานที่

ศึกษา/ที่ทํางานไปใชประโยชนเปน

สิ่งจําเปน 

52 

(13.0) 

132 

(33.0) 

125 

(31.3) 

65 

(16.3) 

26 

(6.5) 
3.30 1.089 ปานกลาง 

รวม      3.27  ปานกลาง 

 
หมายเหตุ : 1.00-1.79 = นอยท่ีสุด 1.80-2.59 = นอย  2.60-3.39 = ปานกลาง  3.40-4.19 = มาก 4.20-

5.00 = มากท่ีสุด 

 

 จากตารางท่ี 10 พบวานักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ี

ใชบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี จํานวน 4 00 คน เห็นวาความจําเปนของสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ในดานการเก็บขอมูลเพื่อนําไปใช

ประโยชน (Profile)โดยรวมอยูในระดับปานกลาง (3.27) สวนรายละเอียดของขอยอย ระดับความจํา

เปนอยูในระดับมากจํานวน 10 ขอ คือ การใหเว็บไซตนําช่ือ -นามสกุลไปใชประโยชน  (3.24) การ

ใหเว็บไซตนําขอมูลเกี่ยวกับท่ีอยูปจจุบันไปใชประโยชน ( 3.28) การใหเว็บไซตนําขอมูลส่ิงท่ีชอบ

และสนใจไปใชประโยชนเปน ( 3.29) การใหเว็บไซตนําขอมูลเกี่ยวกับครอบครัว  (สมาชิกใน

ครอบครัว)ไปใชประโยชน  (3.27) การใหเว็บไซตนําขอมูลเกี่ยวกับความสัมพันธ  ไปใชประโยชน 

(3.29) การใหเว็บไซตนําขอมูลวันเกิดไปใชประโยชน ( 3.30) การใหเว็บไซตนําขอมูลทางดานเช้ือ

ชาติ และศาสนาไปใชประโยชน  (3.29) การใหเว็บไซตนําขอมูลท่ีอยูอีเมลลไปใชประโยชน  (3.26) 

การใหเว็บไซตนําขอมูลเบอรโทรศัพทและท่ีอยูไปใชประโยชน  (3.13) การใหเว็บไซตนําขอมูล

สถานท่ีศึกษา/ท่ีทํางานไปใชประโยชน (3.30) 

 

ตารางที่  11 คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทัศนคติท่ีมีตอระดับความคิดเห็นของสวนผสม

ทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ในดานเฉพาะ

บุคคล (Personalization) 
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ด้านเฉพาะบุคคล (Personalization) 

ระดบัความคดิเห็น 

𝐱𝐱� S.D. 

ระดบั

ความ

คดิเห็น 
5 4 3 2 1 

24.การแสดงขอมูลการเขารวมกิจกรรม

ตางๆ อยางเปดเผยเปนสิ่งจําเปน 

58 

(14.5) 

175 

(43.8) 

113 

(28.3) 

50 

(12.5) 

4 

(1.0) 
3.58 0.919 มาก 

25.การแสดงขอมูลการดาวนโหลด

ตางๆ อยางเปด เผยเปนสิ่งจําเปน 

48 

(12.0) 

160 

(40.0) 

133 

(33.3) 

54 

(13.5) 

5 

(1.3) 
3.48 0.915 มาก 

26.การแสดงขอมูลการใชบริการ

เครือขายอยางเปด เผยเปนสิ่งจําเปน 

46 

(11.5) 

157 

(39.3) 

145 

(36.3) 

46 

(11.5) 

6 

(1.5) 
3.48 0.895 มาก 

27.การแสดงขอมูลการใชบริการเสริม

ของเครือขายอยางเปดเผยเปนสิ่งจําเปน 

65 

(16.3) 

152 

(38.0) 

122 

(30.5) 

53 

(13.3) 

8 

(2.0) 
3.53 0.980 มาก 

รวม      3.52  มาก 

 
หมายเหตุ : 1.00-1.79 = นอยท่ีสุด 1.80-2.59 = นอย  2.60-3.39 = ปานกลาง  3.40-4.19 = มาก 4.20-

5.00 = มากท่ีสุด 

 

 จากตารางท่ี 11 พบวานักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ี

ใชบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี จํานวน 4 00 คน เห็นวาความจําเปนของสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ในดานเฉพาะบุคคล 

(Personalization) โดยรวมอยูในระดับมาก (3.52) สวนรายละเอียดของขอยอย ระดับความจําเปนอยู

ในระดับมากจํานวน 4 ขอ คือ การแสดงขอมูลการเขารวมกิจกรรมตางๆ อยางเปดเผย  (3.58) การ

แสดงขอมูลการดาวนโหลดตางๆ อยางเปดเผย ( 3.48) การแสดงขอมูลการใชบริการเครือขายอยาง

เปดเผย (3.48) การแสดงขอมูลการใชบริการเสริมของเครือขายอยางเปดเผย (3.53) 

 

ตอนที่ 3 วเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐานเปรียบเทยีบความแตกต่างด้านเพศ คณะ ช้ันปี  ผล

การเรียนเฉลีย่ รายได้ และเครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นทีท่ีนั่กศึกษาแต่ละคนใช้ กบัระดับความความ

คดิเห็นทีมี่ต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทลัของผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นที ่

 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการยอมรับ (Permission) จําแนกตามเพศ 
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H0 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ไมแตกตางกัน 

H1 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี แตกตางกัน 

 

ตารางที่  12 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการยอมรับ 

(Permission) จําแนกตามเพศ  

 

 

 

 

 

 

  

  จากตารางท่ี  12 พบวา นักศึกษาเพศชาย (x� = 3.6684) และนักศึกษาเพศหญิง (x �= 

3.6741) ตางกัน 0.0057 จากการวิเคราะหผลดวยสถิติทดสอบ t-test พบวาคาความนาจะเปนเทากับ  

0.925 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั้นคือยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความวา 

นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  ท่ีมีเพศแตกตางกันทําใหระดับ

ความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการยอมรับ (Permission)ไมแตกตางกัน 

 

   การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการมีสวนรวม (Participation) จําแนกตามเพศ 

H0 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ไมแตกตางกัน 

เพศ จํานวน(n) คาเฉล่ีย(x�) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(S.D.) T Sig. 

ชาย 112 3.6684 0.47679 -0.094 0.925 

หญิง 288 3.6741 0.57467 
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H1 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี แตกตางกัน 

 

ตารางที่  13 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการมีสวนรวม 

(Participation) จําแนกตามเพศ  

 

 

 

 

 

 

 

จากตารางท่ี 13 พบวา นักศึกษาเพศชาย (x� = 3.5610) และนักศึกษาเพศหญิง (x �= 3.5093) 

ตางกัน 0.0517 จากการวิเคราะหผลดวยสถิติทดสอบ t-test พบวาคาความนาจะเปนเทากับ 0.458 ซ่ึง

มากกวา 0.05 นั้นคือยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความวา นักศึกษาใน

มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  ท่ีมีเพศแตกตางกันทําใหระดับความความ

คิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการ

มีสวนรวม(Participation)ไมแตกตางกัน 

 

 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ดานการเก็บขอมูลเพื่อนําไปใชประโยชน ( Profile) จําแนก

ตามเพศ 

H0 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ไมแตกตางกัน 

H1 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี แตกตางกัน 

เพศ จํานวน(n) คาเฉล่ีย(x�) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(S.D.) T Sig. 

ชาย 112 3.5610 0.49065 0.743 0.458 

หญิง 288 3.5093 0.67008 
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ตารางที่  14 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการเก็บขอมูล

เพื่อนําไปใชประโยชน (Profile) จําแนกตามเพศ  

 

 

 

 

 

 

 

จากตารางท่ี 14 พบวา นักศึกษาเพศชาย (x� = 3.5107) และนักศึกษาเพศหญิง (x� = 3.1681) 

ตางกัน 0.3426 จากการวิเคราะหผลดวยสถิติทดสอบ t-test พบวาคาความนาจะเปนเทากับ 0.000 ซ่ึง

นอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก และยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวา นักศึกษาใน

มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  ท่ีมีเพศแตกตางกันทําใหระดับความความ

คิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการ

เก็บขอมูลเพื่อนําไปใชประโยชน (Profile) แตกตางกัน 

 

 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานเฉพาะบุคคล (Personalization) จําแนกตามเพศ 

H0 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ไมแตกตางกัน 

H1 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี แตกตางกัน 

 

 

 

เพศ จํานวน(n) คาเฉล่ีย(x�) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(S.D.) T Sig. 

ชาย 122 3.5107 0.47767 3.807 0.000 

หญิง 288 3.1681 0.90420 
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ตารางที่  15 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานเฉพาะบุคคล 

(Personalization) จําแนกตามเพศ 

 

 

 

 

 

 

 

จากตารางท่ี 15 พบวา นักศึกษาเพศชาย (x� = 3.5469) และนักศึกษาเพศหญิง (x� = 3.5069) 

ตางกัน    จากการวิเคราะหผลดวยสถิติทดสอบ t-test พบวาคาความนาจะเปนเทากับ  0.626 ซ่ึง

มากกวา 0.05 นั้นคือยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความวา นักศึกษาใน

มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  ท่ีมีเพศแตกตางกันทําใหระดับความความ

คิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดาน

เฉพาะบุคคล (Personalization) ไมแตกตางกัน 

 

 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการยอมรับ (Permission) จําแนกตามคณะ 

H0 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ไมแตกตางกัน 

H1 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี แตกตางกัน 

 

 

 

เพศ จํานวน(n) คาเฉล่ีย(x�) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(S.D.) T Sig. 

ชาย 112 3.5469 0.67911 0.487 0.626 

หญิง 288 3.5069 0.75676 
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ตารางที่  16 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการยอมรับ 

(Permission) จําแนกตามคณะ 

 

คณะ N 𝐱𝐱� S.D. 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig. 

วิทยาการจัดการ 212 3.7951 0.54829 ระหวางกลุม 7.947 2 3.973 14.075 0.000 

สัตวศาสตรและ

เทคโนโลยีการเกษตร 
67 3.4286 0.61571 ภายในกลุม 112.069 397 0.282 

  

เทคโนโลยี

สารสนเทศและการ

ส่ือสาร 

121 3.5927 0.44365 รวม 120.016 399 
   

รวม 400 3.6725 0.54884 
      

 

 จากตารางท่ี  16 พบวานักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มีทัศนคติตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการยอมรับ ( Permission) เฉล่ีย

สูงสุด (x� = 3.79) รองลงมาคือ นักศึกษาคณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร (x� = 3.59) 

และมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ นักศึกษาคณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร (x� = 3.43) จากการ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) พบวาคาความนาจะเปนเทากับ 

0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก และยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวา 

นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  ท่ีมีคณะแตกตางกันทําใหระดับ

ความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการยอมรับ (Permission) แตกตางกัน 

 

 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการมีสวนรวม (Participation) จําแนกตามคณะ 

H0 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ไมแตกตางกัน 

H1 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี แตกตางกัน 
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ตารางที่  17 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการมีสวนรวม 

(Participation) จําแนกตามคณะ 

 

คณะ N 𝐱𝐱� S.D. 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig. 

วิทยาการจัดการ 212 3.6667 0.62065 ระหวางกลุม 14.756 2 7.378 20.766 0.000 

สัตวศาสตรและ

เทคโนโลยีการเกษตร 
67 3.1318 0.63135 ภายในกลุม 141.046 397 0.355 

  

เทคโนโลยี

สารสนเทศและการ

ส่ือสาร 

121 3.4904 0.52805 รวม 155.802 399 
   

รวม 400 3.5238 0.62489 
      

 

 จากตารางท่ี  17 พบวานักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มีทัศนคติตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการมีสวนรวม ( Participation) 

เฉล่ียสูงสุด (x� = 3.67) รองลงมาคือ นักศึกษาคณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร (x� = 

3.49) และมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ นักศึกษาคณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร (x� = 3.13) 

จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) พบวาคาความนาจะเปน

เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง หมายความ

วา นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  ท่ีมีคณะแตกตางกันทําใหระดับ

ความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการมีสวนรวม (Participation) แตกตางกัน 

 

 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ดานการเก็บขอมูลเพื่อนําไปใชประโยชน ( Profile) จําแนก

ตามคณะ 

H0 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ไมแตกตางกัน 
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H1 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี แตกตางกัน 

 

ตารางที่  18 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการเก็บขอมูล

เพื่อนําไปใชประโยชน (Profile) จําแนกตามคณะ 

คณะ N 𝐱𝐱� S.D. 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig. 

วิทยาการจัดการ 212 3.2439 0.98284 ระหวางกลุม 19.563 2 9.782 15.541 0.000 

สัตวศาสตรและ

เทคโนโลยีการเกษตร 
67 2.8552 0.49430 ภายในกลุม 249.878 397 0.629 

  

เทคโนโลยีสารสนเทศ

และการส่ือสาร 
121 3.5256 0.49942 รวม 269.442 399 

   

รวม 400 3.2640 0.82176 
      

 

 จากตารางท่ี  18 พบวานักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มีทัศนคติตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการเก็บขอมูลเพื่อนําไปใช

ประโยชน (Profile) เฉล่ียสูงสุด (x� = 3.24) รองลงมาคือ นักศึกษาคณะเทคโนโลยีสารสนเทศและ

การส่ือสาร (x� = 3.53) และมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ นักศึกษาคณะสัตวศาสตรและ

เทคโนโลยีการเกษตร (x� = 2.86) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA 

(F-test) พบวาคาความนาจะเปนเทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลักและ

ยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวา นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี  ท่ีมีคณะแตกตางกันทําใหระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบ

ดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการเก็บขอมูลเพื่อนําไปใชประโยชน 

(Profile)  แตกตางกัน 

 

 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานเฉพาะบุคคล (Personalization) จําแนกตามคณะ 
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H0 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ไมแตกตางกัน 

H1 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี แตกตางกัน 

 

ตารางที่  19 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานเฉพาะบุคคล 

(Personalization) จําแนกตามคณะ 

 

คณะ N 𝐱𝐱� S.D. 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig. 

วิทยาการจัดการ 212 3.6910 0.72412 ระหวางกลุม 32.855 2 16.428 35.672 0.000 

สัตวศาสตรและ

เทคโนโลยีการเกษตร 
67 2.8918 0.68565 ภายในกลุม 182.826 397 0.461 

  

เทคโนโลยีสารสนเทศ

และการส่ือสาร 
121 3.5620 0.58566 รวม 215.681 399 

   

รวม 400 3.5181 0.73522 
      

 

 จากตารางท่ี  19 พบวานักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มีทัศนคติตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานเฉพาะบุคคล ( Personalization) 

เฉล่ียสูงสุด (x� = 3.69) รองลงมาคือ นักศึกษาคณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร (x� = 

3.56) และมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ นักศึกษาคณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร (x� = 2.89) 

จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) พบวาคาความนาจะเปน

เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง หมายความ

วา นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  ท่ีมีคณะแตกตางกันทําใหระดับ

ความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานเฉพาะบุคคล (Personalization) แตกตางกัน 
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 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการยอมรับ (Permission) จําแนกตามช้ันป 

H0 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ไมแตกตางกัน 

H1 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี แตกตางกัน 

 

ตารางที่  20 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการยอมรับ 

(Permission) จําแนกตามช้ันป 

 

ช้ันปี N 𝐱𝐱� S.D. แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig. 

ช้ันป 1 68 3.6786 0.53245 ระหวางกลุม 2.972 3 0.991 3.352 0.019 

ช้ันป 2 120 3.7917 0.48503 ภายในกลุม 117.044 396 0.296 
  

ช้ันป 3 149 3.5810 0.55569 รวม 120.016 399 
   

ช้ันป 4 63 3.6553 0.62672 
   

รวม 400 3.6725 0.54844 
      

 

จากตารางท่ี 20 พบวานักศึกษาช้ันปท่ี 2 มีทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล

ของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการยอมรับ ( Permission) เฉล่ียสูงสุด (x� = 3.79) 

รองลงมาคือ นักศึกษาช้ันปท่ี  1 (x� = 3.68) นักศึกษาช้ันปท่ี 4  (x� = 3.65) และมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด 

คือ นักศึกษาช้ันปท่ี 3  (x� = 3.58) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA 

(F-test) พบวาคาความนาจะเปนเทากับ 0.019 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลักและ

ยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวา นักศึกษา นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี  ท่ีมีช้ันปแตกตางกันทําใหระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ดานการยอมรับ ( Permission) 

แตกตางกัน 
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 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการมีสวนรวม (Participation) จําแนกตามช้ันป 

H0 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ไมแตกตางกัน 

H1 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี แตกตางกัน 

 

ตารางที่  21 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการมีสวนรวม 

(Participation) จําแนกตามช้ันป 

 

ช้ันปี N 𝐱𝐱� S.D. แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig. 

ช้ันป 1 68 3.4265 0.64671 ระหวางกลุม 3.417 3 1.139 2.960 0.032 

ช้ันป 2 120 3.6597 0.53948 ภายในกลุม 152.385 396 0.385 
  

ช้ันป 3 149 3.4631 0.64980 รวม 155.802 399 
   

ช้ันป 4 63 3.5132 0.66283 
   

รวม 400 0.5238 0.62489 
      

 

จากตารางท่ี 21 พบวานักศึกษาช้ันปท่ี 2 มีทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล

ของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการมีสวนรวม ( Participation)  เฉล่ียสูงสุด (x� = 

3.66) รองลงมาคือ นักศึกษาช้ันปท่ี 4 (x� = 3.51) นักศึกษาช้ันปท่ี 3 (x� = 3.46) และมีคาเฉล่ียนอย

ท่ีสุด คือ นักศึกษาช้ันปท่ี 1 (x� = 3.43) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way 

ANOVA (F-test) พบวาคาความนาจะเปนเทากับ 0.032 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลักและยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวา นักศึกษานักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี  ท่ีมีช้ันปแตกตางกันทําใหระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ดานการมีสวนรวม (Participation) 

แตกตางกัน 
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 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ดานการเก็บขอมูลเพื่อนําไปใชประโยชน ( Profile) จําแนก

ตามช้ันป 

H0 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ไมแตกตางกัน 

H1 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี แตกตางกัน 

 

ตารางที่  22 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการเก็บขอมูล

เพื่อนําไปใชประโยชน (Profile) จําแนกตามช้ันป 

 

ช้ันปี N 𝐱𝐱� S.D. แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig. 

ช้ันป 1 68 3.1603 0.78210 ระหวางกลุม 3.648 3 1.216 1.812 0.144 

ช้ันป 2 120 3.3500 0.86510 ภายในกลุม 265.793 396 0.671 
  

ช้ันป 3 149 3.3114 0.77760 รวม 269.442 399 
   

ช้ันป 4 63 3.1000 0.86379 
   

รวม 400 3.2640 0.82176 
      

 

จากตารางท่ี 22 พบวานักศึกษาช้ันปท่ี 2 มีทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล

ของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการเก็บขอมูลเพื่อนําไปใชประโยชน (Profile) เฉล่ีย

สูงสุด (x� = 3.35) รองลงมาคือ นักศึกษาช้ันปท่ี 3 (x� = 3.31) นักศึกษาช้ันปท่ี 1 (x� = 3.16) และมี

คาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ นักศึกษาช้ันปท่ี 4  (x� = 3.10) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

One-Way ANOVA (F-test) พบวาคาความนาจะเปนเทากับ 0.144 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความวา นักศึกษานักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร 

วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  ท่ีมีช้ันปแตกตางกันทําใหระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสม

ทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ดานการเก็บขอมูลเพื่อนําไปใช

ประโยชน (Profile) ไมแตกตางกัน 
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 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานเฉพาะบุคคล (Personalization) จําแนกตามช้ันป 

H0 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ไมแตกตางกัน 

H1 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี แตกตางกัน  

 

ตารางที่  23 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานเฉพาะบุคคล 

(Personalization) จําแนกตามช้ันป 

 

ช้ันปี N 𝐱𝐱� S.D. แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig. 

ช้ันป 1 68 3.3493 0.78955 ระหวางกลุม 4.888 3 1.629 3.061 0.028 

ช้ันป 2 120 3.6563 0.65310 ภายในกลุม 210.793 396 0.532 
  

ช้ันป 3 149 3.5268 0.73759 รวม 215.681 399 
   

ช้ันป 4 63 3.4167 0.78030 
   

รวม 400 3.5181 0.73522 
      

 

 จากตารางท่ี  23 พบวานักศึกษาช้ันปท่ี 2 มีทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล

ของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานเฉพาะบุคคล ( Personalization) เฉล่ียสูงสุด (x� = 

3.66) รองลงมาคือ นักศึกษาช้ันปท่ี 3 (x� = 3.53) นักศึกษาช้ันปท่ี 4 (x �= 3.42) และมีคาเฉล่ียนอย

ท่ีสุด คือ นักศึกษาช้ันปท่ี 1 (x� = 3.35) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way 

ANOVA (F-test) พบวาคาความนาจะเปนเทากับ 0.028 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลักและยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวา นักศึกษานักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี  ท่ีมีช้ันปแตกตางกันทําใหระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ดานเฉพาะบุคคล (Personalization) 

แตกตางกัน 
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 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ดานเฉพาะบุคคล (Personalization) จําแนกตามผลการเรียน

เฉล่ีย 

H0 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ไมแตกตางกัน 

H1 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี แตกตางกัน 

 

ตารางที่  24 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการยอมรับ 

(Permission) จําแนกตามผลการเรียนเฉล่ีย 

 

ผลการเรียน

เฉลีย่ 
N 𝐱𝐱� S.D. แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig. 

ต่ํากวา 1.99 2 3.0714 0.70711 ระหวางกลุม 1.711 4 0.428 1.428 0.224 

2.00-2.49 98 3.6239 0.53389 ภายในกลุม 118.305 395 0.300 
  

2.50-2.99 183 3.6995 0.52703 รวม 120.016 399 
   

3.00-3.49 100 3.6514 0.57871 
   

3.50-4.00 17 3.8571 0.63487 
   

รวม 400 3.6725 0.54884 
      

 

 จากตารางท่ี  24 พบวานักศึกษาท่ีมีเกรดเฉล่ีย 3.50-4.00 มีทัศนคติตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการยอมรับ ( Permission) เฉล่ีย

สูงสุด (x� = 3.86) รองลงมาคือเกรดเฉล่ีย 2.50-2.99 (x �= 3.69) เกรดเฉล่ีย 3.00-3.49 (x� = 3.65) 

เกรดเฉล่ีย 2.00-2.49 (x� = 3.62) และมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ เกรดเฉล่ีย ต่ํากวา 1.99 (x� = 3.07) จาก

การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) พบวาคาความนาจะเปนเทากับ 

0.244 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความวา 

นักศึกษานักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  ท่ีมีเกรดเฉล่ียแตกตางกัน
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ทําใหระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการยอมรับ (Permission) ไมแตกตางกัน 

 

 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ดานการมีสวนรวม ( Participation) จําแนกตามผลการเรียน

เฉล่ีย 

H0 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ไมแตกตางกัน 

H1 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี แตกตางกัน 

 

ตารางที่  25 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการมีสวนรวม 

(Participation) จําแนกตามผลการเรียนเฉล่ีย 

 

ผลการเรียน

เฉลีย่ 
N 𝐱𝐱� S.D. แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig. 

ต่ํากวา 1.99 2 2.7500 0.11785 ระหวางกลุม 1.480 4 0.370 0.947 0.437 

2.00-2.49 98 3.4915 0.62972 ภายในกลุม 154.322 395 0.391 
  

2.50-2.99 183 3.5510 0.59311 รวม 155.802 399 
   

3.00-3.49 100 3.5133 0.64948 
   

3.50-4.00 17 3.5686 0.79289 
   

รวม 400 3.5238 0.62489 
      

 

 จากตารางท่ี  25 พบวานักศึกษาท่ีมีเกรดเฉล่ีย 3.50-4.00 มีทัศนคติตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการมีสวนรวม ( Participation) 

เฉล่ียสูงสุด (x� = 3.57) รองลงมาคือเกรดเฉล่ีย 2.50-2.99 (x �= 3.55) เกรดเฉล่ีย 3.00-3.49 (x� = 

3.51) เกรดเฉล่ีย 2.00-2.49 (x� = 3.49) และมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ เกรดเฉล่ียต่ํากวา 1.99 (x� = 2.75) 

จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) พบวาคาความนาจะเปน
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เทากับ 0.437 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความ

วา นักศึกษานักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  ท่ีมีเกรดเฉล่ียแตกตาง

กันทําใหระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการมีสวนรวม (Participation) ไมแตกตางกัน 

 

 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ดานการเก็บขอมูลเพื่อนําไปใชประโยชน ( Profile) จําแนก

ตามผลการเรียนเฉล่ีย 

H0 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ไมแตกตางกัน 

H1 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี แตกตางกัน 

 

ตารางที่  26 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการเก็บขอมูล

เพื่อนําไปใชประโยชน (Profile) จําแนกตามผลการเรียนเฉล่ีย 

 

ผลการเรียน

เฉลีย่ 
N 𝐱𝐱� S.D. แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig. 

ต่ํากวา 1.99 2 2.8000 0.56569 ระหวางกลุม 3.984 4 0.996 1.482 0.207 

2.00-2.49 98 3.3061 0.78383 ภายในกลุม 265.458 395 0.672 
  

2.50-2.99 183 3.3377 0.78155 รวม 269.442 399 
   

3.00-3.49 100 3.1240 0.91156 
   

3.50-4.00 17 3.1059 0.86996 
   

รวม 400 3.2640 0.82176 
      

 

 จากตารางท่ี  26 พบวานักศึกษาท่ีมีเกรดเฉล่ีย 2.50-2.99 มีทัศนคติตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการเก็บขอมูลเพื่อนําไปใช

ประโยชน (Profile) เฉล่ียสูงสุด (x� = 3.34) รองลงมาคือเกรดเฉล่ีย 2.00-2.49 (x �= 3.31) เกรดเฉล่ีย 
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3.00-3.49 (x� = 3.12) เกรดเฉล่ีย 3.50-4.00 (x� = 3.11) และมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ เกรดเฉล่ีย ต่ํากวา 

1.99 (x� = 2.80) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) พบวาคา

ความนาจะเปนเทากับ 0.207 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง หมายความวา นักศึกษา นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  ท่ี

มีเกรดเฉล่ียแตกตางกันทําใหระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ

ผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ดานการเก็บขอมูลเพื่อนําไปใชประโยชน ( Profile) ไม

แตกตางกัน 

 

 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ดานเฉพาะบุคคล ( Personalization) จําแนกตามผลการเรียน

เฉล่ีย 

H0 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ไมแตกตางกัน 

H1 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี แตกตางกัน 

 

ตารางที่  27 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานเฉพาะบุคคล 

(Personalization) จําแนกตามผลการเรียนเฉล่ีย 

 

ผลการเรียน

เฉลีย่ 
N 𝐱𝐱� S.D. แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig. 

ต่ํากวา 1.99 2 3.1250 0.53033 ระหวางกลุม 1.849 4 0.462 0.854 0.492 

2.00-2.49 98 3.4260 0.76422 ภายในกลุม 213.832 395 0.541 
  

2.50-2.99 183 3.5792 0.71234 รวม 215.681 399 
   

3.00-3.49 100 3.5100 0.75287 
   

3.50-4.00 17 3.4853 0.72603 
   

รวม 400 3.5181 0.73522 
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 จากตารางท่ี  27 พบวานักศึกษาท่ีมีเกรดเฉล่ีย 2.50-2.99 มีทัศนคติตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานเฉพาะบุคคล ( Personalization) 

เฉล่ียสูงสุด (x� = 3.58) รองลงมาคือเกรดเฉล่ีย 3.00-3.49 (x �= 3.51) เกรดเฉล่ีย 3.50-4.00 (x� = 

3.49) เกรดเฉล่ีย 2.00-2.49 (x� = 3.43) และมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ เกรดเฉล่ียต่ํากวา 1.99 (x� = 3.13) 

จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) พบวาคาความนาจะเปน

เทากับ 0.492 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความ

วา นักศึกษานักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  ท่ีมีเกรดเฉล่ียแตกตาง

กันทําใหระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานเฉพาะบุคคล (Personalization) ไมแตกตางกัน 

 

 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการยอมรับ (Permission) จําแนกตามรายได 

H0 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ไมแตกตางกัน 

H1 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี แตกตางกัน 

 

ตารางที่  28 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการยอมรับ 

(Permission) จําแนกตามรายได 

 

รายได้ N 𝐱𝐱� S.D. 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig. 

ต่ํากวาหรือเทากับ 4,000 

บาท 
12 3.8571 0.39004 

ระหวาง

กลุม 
1.050 4 0.262 0.872 0.481 

4,001-6,000 บาท 146 3.6800 0.62062 ภายในกลุม 118.966 395 0.301 
  

6,001-8,000 บาท 171 3.6767 0.51053 รวม 120.016 399 
   

8,001-10,000 บาท 66 3.6364 0.50503 
   

มากกวา 10,000 บาทข้ึนไป 5 3.3429 0.37253 
   

รวม 400 3.6725 0.54844 
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จากตารางท่ี  28 พบวานักศึกษาท่ีมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 4,000 บาท มีทัศนคติตอ

สวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการยอมรับ 

(Permission) เฉล่ียสูงสุด (x� = 3.86) รองลงมาคือรายได รายได  4,001-6,000 บาท (x� = 3.68) 

รายได 6,001-8,000 บาท (x� = 3.67) รายได 8,001-10,000 บาท (x� = 3.64) และมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด 

คือ รายไดมากกวา 10,000 บาทข้ึนไป (x� = 3.34) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-

Way ANOVA (F-test) พบวาคาความนาจะเปนเทากับ 0.481 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความวา นักศึกษานักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร 

วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  ท่ีมีเกรดเฉล่ียแตกตางกันทําใหระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอ

สวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ดานการยอมรับ 

(Permission) ไมแตกตางกัน 

 

การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการมีสวนรวม (Participation) จําแนกตามรายได 

H0 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ไมแตกตางกัน 

H1 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี แตกตางกัน 

 

ตารางที่  29 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการมีสวนรวม 

(Participation) จําแนกตามรายได 
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รายได้ N 𝐱𝐱� S.D. 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig. 

ต่ํากวาหรือเทากับ 4,000 

บาท 
12 3.3611 0.95037 ระหวางกลุม 1.405 4 0.351 0.899 0.465 

4,001-6,000 บาท 146 3.4806 0.69025 ภายในกลุม 154.397 395 0.391 
  

6,001-8,000 บาท 171 3.5838 0.56313 รวม 155.802 399 
   

8,001-10,000 บาท 66 3.5076 0.56947 
   

มากกวา 10,000 บาทข้ึนไป 5 3.3333 0.31180 
   

รวม 400 3.5238 0.62489 
   

 

จากตารางท่ี  29 พบวานักศึกษาท่ีมีรายได 6,001-8,000 บาท มีทัศนคติตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการมีสวนรวม ( Participation) 

เฉล่ียสูงสุด (x� = 3.58) รองลงมาคือรายได รายได  8,001-10,000 บาท (x� = 3.51) รายได 4,001-

6,000 บาท (x� = 3.48) รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 4,000 บาทบาท (x� = 3.36) และมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด 

คือ รายไดมากกวา 10,000 บาทข้ึนไป (x� = 3.33) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-

Way ANOVA (F-test) พบวาคาความนาจะเปนเทากับ 0.465 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความวา นักศึกษานักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร 

วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  ท่ีมีเกรดเฉล่ียแตกตางกันทําใหระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอ

สวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ดานการมีสวนรวม 

(Participation) ไมแตกตางกัน 

 

การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ดานการเก็บขอมูลเพื่อนําไปใชประโยชน ( Profile) จําแนก

ตามรายได 

H0 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ไมแตกตางกัน 

H1 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี แตกตางกัน 
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ตารางที่  30 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการเก็บขอมูล

เพื่อนําไปใชประโยชน (Profile) จําแนกตามรายได 

 

รายได้ N 𝐱𝐱� S.D. 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig. 

ต่ํากวาหรือเทากับ 4,000 

บาท 
12 2.1833 1.08362 ระหวางกลุม 25.648 4 6.412 10.389 0.000 

4,001-6,000 บาท 146 3.0801 0.92927 ภายในกลุม 243.794 395 0.617 
  

6,001-8,000 บาท 171 3.4345 0.70522 รวม 269.442 399 
   

8,001-10,000 บาท 66 3.4258 0.55562 
   

มากกวา 10,000 บาทข้ึนไป 5 3.2600 0.51284 
   

รวม 400 3.2640 0.82176 
      

 

 จากตารางท่ี  30 พบวานักศึกษาท่ีมีรายได 6,001-8,000 บาท มีทัศนคติตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการเก็บขอมูลเพื่อนําไปใช

ประโยชน (Profile) เฉล่ียสูงสุด (x� = 3.43) รองลงมาคือรายได รายได  8,001-10,000 บาท (x� = 

3.42) รายไดมากกวา 10,000 บาทข้ึนไป (x� = 3.26) รายได 4,001-6,000 บาท (x� = 3.08) และมี

คาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ รายได ต่ํากวาหรือเทากับ 4,000 บาท (x� = 2.18) จากการวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test) พบวาคาความนาจะเปนเทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 

0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง  หมายความวา นักศึกษานักศึกษาใน

มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  ท่ีมีเกรดเฉล่ียแตกตางกันทําใหระดับความ

ความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  

ดานการเก็บขอมูลเพื่อนําไปใชประโยชน (Profile) แตกตางกัน 

 

 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานเฉพาะบุคคล (Personalization) จําแนกตามรายได 

H0 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ไมแตกตางกัน 
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H1 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี แตกตางกัน 

 

ตารางที่  31 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานเฉพาะบุคคล 

(Personalization) จําแนกตามรายได 

 

รายได้ N 𝐱𝐱� S.D. 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig. 

ต่ํากวาหรือเทากับ 4,000 

บาท 
12 3.7083 0.60145 ระหวางกลุม 2.997 4 0.749 1.392 0.236 

4,001-6,000 บาท 146 3.4127 0.86033 ภายในกลุม 212.684 395 0.538 
  

6,001-8,000 บาท 171 3.5906 0.64384 รวม 215.681 399 
   

8,001-10,000 บาท 66 3.5341 0.65616 
   

มากกวา 10,000 บาทข้ึนไป 5 3.4500 0.85513 
   

รวม 400 3.5181 0.73522 
      

 

 จากตารางท่ี  31 พบวานักศึกษาท่ีมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 4,000 บาท มีทัศนคติตอ

สวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานเฉพาะบุคคล 

(Personalization) เฉล่ียสูงสุด (x� = 3.71) รองลงมาคือรายได รายได  6,001-8,000 บาท (x� = 3.59) 

รายได 8,001-10,000 บาท (x� = 3.53) รายไดมากกวา 10,000 บาทข้ึนไป (x� = 3.45) และมีคาเฉล่ีย

นอยท่ีสุด คือ รายได  4,001-6,000 บาท (x� = 3.41) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-

Way ANOVA (F-test) พบวาคาความนาจะเปนเทากับ 0.236 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความวา นักศึกษานักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร 

วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  ท่ีมีเกรดเฉล่ียแตกตางกันทําใหระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอ

สวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ดานเฉพาะบุคคล 

(Personalization) ไมแตกตางกัน 
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 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ดานการยอมรับ ( Permission) จําแนกตามเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี 

H0 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ไมแตกตางกัน 

H1 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี แตกตางกัน 

 

ตารางที่  32 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการยอมรับ 

(Permission) จําแนกตามรายได 

 

เครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นที่ N 𝐱𝐱� S.D. 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig. 

AIS 124 3.6878 0.60619 ระหวางกลุม 1.201 3 0.400 1.335 0.263 

DTAC 178 3.7047 0.49780 ภายในกลุม 118.815 396 0.300 
  

TRUE 95 3.5835 0.55079 รวม 120.016 399 
   

อื่นๆ 3 3.9524 0.78680 
   

รวม 400 3.6725 0.54844 
      

 

 จากตารางท่ี  32 พบวานักศึกษาท่ีใชเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีอ่ืนๆ มีทัศนคติตอ

สวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการยอมรับ 

(Permission) เฉล่ียสูงสุด (x �= 3.95) รองลงมาคือเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีของ  DTAC (x� = 

3.70) เครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีของ AIS (x �= 3.69) และมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ เครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ีของ TRUE (x� = 3.58) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way 

ANOVA (F-test) พบวาคาความนาจะเปนเทากับ 0.263 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความวา นักศึกษา นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี  ท่ีมีเกรดเฉล่ียแตกตางกันทําใหระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง
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การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ดานการยอมรับ ( Permission) ไม

แตกตางกัน 

 

 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ดานการมีสวนรวม ( Participation) จําแนกตามเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี 

H0 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ไมแตกตางกัน 

H1 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี แตกตางกัน 

 

ตารางที่  33 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการมีสวนรวม 

(Participation) จําแนกตามรายได 

 

เครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นที่ N 𝐱𝐱� S.D. 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig. 

AIS 124 3.5484 0.64804 ระหวางกลุม 1.825 3 0.608 1.565 0.197 

DTAC 178 3.5412 0.60277 ภายในกลุม 153.977 396 0.389 
  

TRUE 95 3.4404 0.63157 รวม 155.802 399 
   

อื่นๆ 3 4.1111 0.50918 
   

รวม 400 3.5238 0.62489 
      

 

 จากตารางท่ี  33 พบวานักศึกษาท่ีใชเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีอ่ืนๆ มีทัศนคติตอ

สวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการมีสวนรวม 

(Participation) เฉล่ียสูงสุด (x� = 4.11) รองลงมาคือเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีของ  AIS (x� = 3.55) 

เครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีของ DTAC (x �= 3.54) และมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ เครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ีของ TRUE (x� = 3.44) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way 

ANOVA (F-test) พบวาคาความนาจะเปนเทากับ 0.197 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐาน
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หลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความวา นักศึกษา นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี  ท่ีมีเกรดเฉล่ียแตกตางกันทําใหระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ดานการมีสวนรวม (Participation) 

ไมแตกตางกัน 

 

 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ดานการเก็บขอมูลเพื่อนําไปใชประโยชน ( Profile) จําแนก

ตามเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี 

H0 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ไมแตกตางกัน 

H1 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี แตกตางกัน 

 

ตารางที่  34 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการเก็บขอมูล

เพื่อนําไปใชประโยชน (Profile) จําแนกตามรายได 

 

เครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นที่ N 𝐱𝐱� S.D. 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig. 

AIS 124 3.1621 0.87843 ระหวางกลุม 7.208 3 2.403 3.628 0.013 

DTAC 178 3.4039 0.77060 ภายในกลุม 262.233 396 0.662 
  

TRUE 95 3.1558 0.77935 รวม 269.442 399 
   

อื่นๆ 3 2.6000 1.60000 
   

รวม 400 3.2640 0.82176 
      

 

 จากตารางท่ี  34 พบวานักศึกษาท่ีใชเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีของ DTAC มีทัศนคติตอ

สวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการเก็บขอมูล

เพื่อนําไปใชประโยชน ( Profile) เฉล่ียสูงสุด (x� = 3.40) รองลงมาคือเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี

ของ AIS (x� = 3.16) เครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีของ TRUE (x �= 3.15) และมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ 
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เครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีอ่ืนๆ  (x� = 2.60) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way 

ANOVA (F-test) พบวาคาความนาจะเปนเทากับ 0.013 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลักและยอมรับสมมติฐานรอง หมายความวา นักศึกษานักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี  ท่ีมีเกรดเฉล่ียแตกตางกันทําใหระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ดานการเก็บขอมูลเพื่อนําไปใช

ประโยชน (Profile) แตกตางกัน 

 

 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ดานเฉพาะบุคคล ( Personalization) จําแนกตามเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี 

H0 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ไมแตกตางกัน 

H1 : เพศท่ีแตกตางกันทําใหทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี แตกตางกัน 

 

ตารางที่  35 การเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานเฉพาะบุคคล 

(Personalization) จําแนกตามรายได 

 

เครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นที่ N 𝐱𝐱� S.D. 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig. 

AIS 124 3.4839 0.73787 ระหวางกลุม 1.894 3 0.631 1.169 0.321 

DTAC 178 3.5885 0.71027 ภายในกลุม 213.788 396 0.540 
  

TRUE 95 3.4263 0.78116 รวม 215.681 399 
   

อื่นๆ 3 3.6667 0.28868 
   

รวม 400 3.5181 0.73522 
      

 

 จากตารางท่ี  35 พบวานักศึกษาท่ีใชเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีอ่ืนๆ  มีทัศนคติตอ

สวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานเฉพาะบุคคล 
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(Personalization) เฉล่ียสูงสุด (x� = 3.67) รองลงมาคือเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีของ  DTAC (x� = 

3.59) เครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีของ AIS (x �= 3.48) และมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ เครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ีของ  TRUE (x� = 3.43) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way 

ANOVA (F-test) พบวาคาความนาจะเปนเทากับ 0.321 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความวา นักศึกษา นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี  ท่ีมีเกรดเฉล่ียแตกตางกันทําใหระดับความความคิดเห็นท่ีมีตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ดานเฉพาะบุคคล (Personalization) 

ไมแตกตางกัน 
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บทที ่5 

สรุป อภิปรายผล  และข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาเร่ือง ทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี  กรณีศึกษานักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี มี

วัตถุประสงคเพื่อศึกษาทัศนคติท่ีมีตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี และศึกษาวา 

เพศ คณะ ช้ันป ผลการเรียนเฉล่ีย รายได และเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ท่ีแตกตางกันทําให

ทัศนคติของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ตอสวนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี แตกตางกันหรือไม โดยการใช

วิธีการสํารวจโดยใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง คือนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี ช้ันปท่ี 1-4 ท่ีใชบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  จํานวน 400 คน สรุปผล

การศึกษาได ดังนี้ 

 

สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

ส่วนที ่ 1 ข้อมูลทัว่ไปของนักศึกษาคณะวทิยาการจัดการ มหาวทิยาลยัศิลปากร ช้ันปีที ่ 1-4 ที่

ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นที ่

นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ช้ันปท่ี 1-4 จํานวน 400 

คน ท่ีใชบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ท่ีทําการตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง

จํานวน 288 คน รอยละ 72 และเปนเพศชายจํานวน 112 คนรอยละ 28 

นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ช้ันปท่ี 1-4 จํานวน 400 

คน ท่ีใชบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ท่ีทําการตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนคณะวิทยาการ

จัดการ จํานวน 212 คน รอยละ 53 คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร จํานวน 121 คน รอย

ละ 30.2 และคณะสัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร จํานวน 67 คน  
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นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ช้ันปท่ี 1-4 จํานวน 400 

คน ท่ีใชบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ท่ีทําการตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนช้ันปท่ี 3 

จํานวน 149 คน รอยละ 37.2 ช้ันปท่ี 2 จํานวน 120 คน รอยละ 30 ช้ันปท่ี 1 จํานวน 68 คน รอยละ 

17  และนอยท่ีสุดช้ันปท่ี 4 จํานวน 63 คน รอยละ 15.8 

 นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ช้ันปท่ี 1-4 จํานวน 400 

คน ท่ีใชบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ท่ีทําการตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับเกรดเฉล่ีย

อยูท่ี 2.50-2.99จํานวน 183 คน รอยละ 45.8  เกรดเฉล่ีย 3.00-3.49 จํานวน 100 คน รอยละ 25 เกรด

เฉล่ีย 2.00-2.49 จํานวน 98 คน รอยละ 24.5  เกรดเฉล่ีย 3.50-4.00 จํานวน 17 คน รอยละ 4.2  และ

นอยท่ีสุดเกรดเฉล่ียต่ํากวา 1.99จํานวน 2 คน รอยละ 0.5  

 นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ช้ันปท่ี 1-4 จํานวน 400 

คน ท่ีใชบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ท่ีทําการตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได 6,001-

8,000 บาท จํานวน 171 บาท รอยละ 42.8 รายได 4,001-6,000 บาท จํานวน 146 คน รอยละ 36.5 

รายได 8,001-10,000 บาท จํานวน 66 คน รอยละ 16.5 รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 4,000 บาท จํานวน 

12 คน รอยละ 3 และนอยท่ีสุดรายไดมากกวา 10,000 บาทข้ึนไป จํานวน 5 คน รอยละ 1.2 

 นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ช้ันปท่ี 1-4 จํานวน 400 

คน ท่ีใชบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ท่ีทําการตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ีของ DTAC จํานวน 178 คน รอยละ 44.5 AIS จํานวน 124 คน รอยละ 31 TRUE 

จํานวน 95 คน รอยละ 23.7 และนอยท่ีสุดเครือขายอ่ืนๆ 3 คน รอยละ 0.8 

 

ส่วนที ่2 ทศันคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทลัของ ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นที่  

ของนักศึกษาในมหาวทิยาลยัศิลปากร วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

ด้านการยนิยอม (Permission) 

 นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีใชบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี ช้ันปท่ี 1-4 จํานวน 400 คน เห็นวาความจําเปนของสวนผสมทางการตลาดแบบ

ดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ในดานการยินยอม  (Permission) โดยรวมอยูใน

ระดับมาก (คาเฉล่ียรวม = 3.67) สวนรายละเอียดของขอยอย ระดับความจําเปนอยูในระดับมาก



 

97 

 

จํานวน 7 ขอ คือ การขออนุญาตกอนการรับ-สง ขอมูล การยินยอมกอนการเผยแพรขอมูลสวนตัว  

การยินยอมกอนการตอบรับคําแนะนําใหใชบริการเสริมตางๆ การยินยอมกอนการตอบรับ

คําแนะนําเขารวมกิจกรรมตางๆ การยินยอมกอนการแสดงผลลัพธของการสมัครใชบริการตางๆ 

การยินยอมกอนการแสดงผลลัพธของการสมัครใชโปรโมช่ันตางๆ การยินยอมใหเพื่อนและผูอ่ืน

สามารถคนหา(search) เบอรโทรศัพทของตนเองได 

ด้านการมีส่วนร่วม (Participation) 

 นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีใชบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี ช้ันปท่ี 1-4 จํานวน 400 คน เห็นวาความจําเปนของสวนผสมทางการตลาดแบบ

ดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ในดานการมีสวนรวม (Participation)โดยรวมอยู

ในระดับมาก (คาเฉล่ียรวม = 3.53) สวนรายละเอียดของขอยอย ระดับความจําเปนอยูในระดับมาก

จํานวน 6 ขอ คือ การแสดงความคิดเห็นและขอเสนอแนะลงบนเวปไซตของผูใหบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี  การแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการใหบริการตางๆ  การแสดงความ

คิดเห็นตอประเภทของโปรโมช่ัน การแบงปนประสบการณ การใชบริการ  การแสดงขาวสารใหมๆ 

บนหนาแรกของเวปไซต การลงโฆษณาบนหนาเวปไซต 

ด้านการนําข้อมูลไปใช้ประโยชน์ (Profile) 

 นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีใชบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี ช้ันปท่ี 1-4 จํานวน 400 คน เห็นวาความจําเปนของสวนผสมทางการตลาดแบบ

ดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ในดานการเก็บขอมูลเพื่อนําไปใชประโยชน 

(Profile)โดยรวมอยูในระดับปานกลาง (คาเฉล่ียรวม = 3.27) สวนรายละเอียดของขอยอย ระดับ

ความจําเปนอยูในระดับปานกลางจํานวน 10 ขอ คือ การใหเว็บไซตนําช่ือ-นามสกุลไปใชประโยชน 

การใหเว็บไซตนําขอมูลเกี่ยวกับท่ีอยูปจจุบันไปใชประโยชน การใหเว็บไซตนําขอมูลส่ิงท่ีชอบและ

สนใจไปใชประโยชนเปน การใหเว็บไซตนําขอมูลเกี่ยวกับครอบครัว  (สมาชิกในครอบครัว)ไปใช

ประโยชน การใหเว็บไซตนําขอมูลเกี่ยวกับความสัมพันธ  ไปใชประโยชน การใหเว็บไซตนําขอมูล

วันเกิดไปใชประโยชน การใหเว็บไซตนําขอมูลทางดานเช้ือชาติ และศาสนาไปใชประโยชน  การ

ใหเว็บไซตนําขอมูลท่ีอยูอีเมลลไปใชประโยชน การใหเว็บไซตนําขอมูลเบอรโทรศัพทและท่ีอยูไป

ใชประโยชน การใหเว็บไซตนําขอมูลสถานท่ีศึกษา/ท่ีทํางานไปใชประโยชน 
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ด้านเฉพาะบุคคล (Personalization) 

 นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีใชบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี ช้ันปท่ี 1-4 จํานวน 400 คน เห็นวาความจําเปนของสวนผสมทางการตลาดแบบ

ดิจิทัลของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ในดานเฉพาะบุคคล (Personalization)โดยรวมอยู

ในระดับมาก (คาเฉล่ียรวม = 3.52) สวนรายละเอียดของขอยอย ระดับความจําเปนอยูในระดับมาก

จํานวน 4 ขอ คือ การแสดงขอมูลการเขารวมกิจกรรมตางๆ อยางเปดเผย  การแสดงขอมูลการดาวน

โหลดตางๆ อยางเปดเผย การแสดงขอมูลการใชบริการเครือขายอยางเปดเผย การแสดงขอมูลการ

ใชบริการเสริมของเครือขายอยางเปดเผย 

 

ส่วนที ่3 วเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 

 เพศส่งผลต่อทศันคติทีมี่ต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทลัของผู้ให้บริการเครือข่าย

โทรศัพท์เคลือ่นที ่ของนักศึกษาใน มหาวทิยาลยัศิลปากร วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

 นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีใชบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี  มีทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี  ในดานการนําขอมูลไปใชประโยชน ( Profile) เพศชายและเพศหญิงมีทัศนคติ

แตกตางกัน โดยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดานการยินยอม ( Permission) ดานการมีสวนรวม 

(Participation) และดานเฉพาะบุคคล (Personalization) เพศชายและเพศหญิงมีทัศนคติไมแตกตาง

กันโดยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 คณะส่งผลต่อทศันคติทีมี่ต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทลัของผู้ให้บริการเครือข่าย

โทรศัพท์เคลือ่นที ่ของนักศึกษาใน มหาวทิยาลยัศิลปากร วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

 นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีใชบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี  มีทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี ในดานการยินยอม (Permission) ดานการมีสวนรวม (Participation) ดานการนํา

ขอมูลไปใชประโยชน ( Profile) และดานเฉพาะบุคคล ( Personalization) ท้ัง 3คณะ มีทัศนคติ

แตกตางกัน โดยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 



 

99 

 

 ช้ันปีส่งผลต่อทศันคติทีมี่ต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทลัของผู้ให้บริการเครือข่าย

โทรศัพท์เคลือ่นที ่ของนักศึกษาใน มหาวทิยาลยัศิลปากร วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

 นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีใชบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี  มีทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี  ในดานการนําขอมูลไปใชประโยชน ( Profile) ช้ันปท่ี 1-4 มีทัศนคติแตกตางกัน 

โดยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดานการยินยอม ( Permission) ดานการมีสวนรวม 

(Participation) และดานเฉพาะบุคคล ( Personalization) ช้ันปท่ี 1-4 มีทัศนคติไมแตกตางกันโดยมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 ผลการเรียนเฉลีย่ส่งผลต่อทศันคติทีมี่ต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทลัของผู้ให้บริการ

เครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นที่  ของนักศึกษาใน มหาวทิยาลยัศิลปากร  วทิยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี 

 นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีใชบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี  มีทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี ในดานการยินยอม (Permission) ดานการมีสวนรวม (Participation) ดานการนํา

ขอมูลไปใชประโยชน ( Profile) และดานเฉพาะบุคคล ( Personalization) แตละระดับของผลการ

เรียนเฉล่ีย มีทัศนคติไมแตกตางกันโดยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 รายได้ส่งผลต่อทศันคติทีมี่ต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทลัของผู้ให้บริการเครือข่าย

โทรศัพท์เคลือ่นที ่ของนักศึกษาใน มหาวทิยาลยัศิลปากร วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

 นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีใชบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี  มีทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี  ในดานการนําขอมูลไปใชประโยชน ( Profile) แตละระดับรายไดมีทัศนคติ

แตกตางกัน โดยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดานการยินยอม ( Permission) ดานการมีสวนรวม 

(Participation) และดานเฉพาะบุคคล (Personalization) แตละระดับรายไดมีทัศนคติไมแตกตางกัน

โดยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 เครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นทีส่่งผลต่อทศันคติทีมี่ต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทลัของผู้

ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นที่  ของนักศึกษาใน มหาวทิยาลยัศิลปากร  วทิยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี 

 นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีใชบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี  มีทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี ในดานการนําขอมูลไปใชประโยชน ( Profile) แตละเครือขายมีทัศนคติแตกตาง

กัน โดยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดานการยินยอม ( Permission) ดานการมีสวนรวม 

(Participation) และดานเฉพาะบุคคล (Personalization) แตละเครือขายมีทัศนคติไมแตกตางกันโดย

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

ส่วนที ่4 ปัญหา อุปสรรค และข้อเสนอแนะ 

 นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีใชบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี และตอบแบบสอบถามมีการเสนอถึงปญหา อุปสรรค และขอเสนอแนะในเร่ือง

ตาง ๆ ดังตอไปนี้ 

 ผูตอบแบบสอบถามบางสวนมีทัศนคติเชิงบวกตอผูใหบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี โดยเห็นวาผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  มีการเห็นความสําคัญตอลูกคา

มากข้ึน เกิดการมีสวนรวมในการพูดคุย แบงปนส่ิงท่ีลูกคาตองการ สนใจ และมีการตอบสนองตอ

ความตองการท่ีตรงตามความตองการของลูกคามากข้ึน ผูใชบริการสวนมากท่ีแสดงความคิดเห็นใน

สวนนี้ยังกลาวอีกวาตนเองมีพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีในระดับมาก 

 ในขณะท่ีผูตอบแบบสอบถามบางสวนมีทัศนคติเชิงลบตอผูใหบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี  โดยเห็นวาผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ในปจจุบันเร่ิมมีระบบรักษา

ความปลอดภัยท่ีนอยลงในดานความเปนสวนตัว ขอมูลบางสวน เชน ขอมูลสวนตัวตางๆ สามารถ

ถูกขโมยไปไดโดยผูประสงคไมดี ซ่ึงการกระทําดังกลาวจะสงผลเสียตอผูใชบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี  ซ่ึงถูกนําขอมูลดังกลาวไปใชในทางท่ีทําใหผูใชบริการเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ีเกิดความเสียหายได 
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อภิปรายผล 

 จา กการศึกษาเร่ืองทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผูใหบริการ

เครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

พบวานักศึกษาสวนใหญเห็นวาสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลในดานการยินยอม  (Permission) 

ดานการมีสวนรวม ( Participation) และดานเฉพาะบุคคล ( Personalization) มีความจําเปนตอ ผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีอยูในระดับมาก และเห็นวาสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล

ดานการนําขอมูลไปใชประโยชน (Profile)  มีความจําเปนตอผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี 

อยูในระดับปานกลาง แสดงใหเห็นวานักศึกษา ในมหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี เห็นวา ผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี จําเปนตองมีสวนผสมทางการตลาดแบบ

ดิจิทัล ดานการยินยอม ( Permission) ดานการมีสวนรวม ( Participation) และดานเฉพาะบุคคล 

(Personalization) ซ่ึงมีความจําเปนมากกวาการมีสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ดานการนํา

ขอมูลไปใชประโยชน (Profile) ซ่ึงสวนมากนักศึกษามีความเห็นวาความจําเปนของดานนี้ยังอยูใน

ระดับปานกลาง ทําใหสามารถสรุปไดวาการยินยอม การมีสวนรวม และดานเฉพาะบุคคล เปนส่ิงท่ี

มีความจําเปนตอผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร 

วิทยาเขตสารสนเทศ เพชรบุรี ซ่ึงเร่ืองการยินยอมสอดคลองกับแนวคิดของ เคนท เวอรไทม ( Kent 

Wertime) และ เอียน เฟนวิค ( Ian  Fenwick) (2551 : 165-168) ซ่ึงอางวา แนวการปฏิบัติดาน

การตลาดดิจิทัลท่ีประสบความสําเร็จ (Digitalmarketing Best Practices) ตองไดรับความยินยอมจาก

ผูบริโภคกอน (Follow Permission Marketing Principle : It’s Must) นักการตลาดดิจิทัลตองปฏิบัติ

ตามหลักเร่ือง Permission Marketing อยางเครงครัด เพราะถาไมทํา คุณอาจเส่ียงกับการเสียลูกคา

และเสียความไววางใจท่ีลูกคาเคยมีให ถาไมไดรับความไววางใจ โอกาสท่ีจะรูจักลูกคาอยางลึกซ้ึง

ยอมลดนอยลง และแนนอนคงไมสามารถจัดแผนการตลาดใหถูกใจได ถาฝนติดตอลูกคาท้ังท่ีเขา

ไมยินยอม ลูกคาจะตอตานโดยการหาทางปองกันไมใหเขาถึงเขา เชนเดียวกับความสัมพันธใน

ลักษณะอ่ืน ๆ ถาสูญเสียความไววางใจกันแลว ทุกอยางก็ยากจะเร่ิมตนใหม เชนเดียวกันกับ การมี

สวนรวมซ่ึงสอดคลองกับเร่ืองแรงจูงใจในการเขารวมสังคมเครือขายของ  Peter Kollock (1999) 

Sense of Community ซ่ึงกลาวถึงการมีปฏิสัมพันธกันหรือการแลกเปล่ียนความคิดเห็นกันระหวาง

คนในสังคมนั้น ๆ เหมือนการท่ีมีคนมาตั้งกระทูหรือเขียนบทความอะไร เม่ืออานกระทูนั้น ๆ ทําให

อยากแสดงความคิดเห็นของตัวเอง การท่ีความคิดคนหนึ่ง มีอิทธิพลเหนือคนกลุมหนึ่ง หรือ การมี

อารมณความรูสึกบางอยางรวมกัน เชน การรวมตัวกันเพื่อแสดงพลังทางการเมือง หรือ การรวมตัว

กันเพื่อแสดงออกอะไรบางอยางบน Online Community จากขางตนทําใหวิเคราะหไดวานักศึกษาท่ี
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ตระหนักถึงความสําคัญของการยินยอม ( Permission) ซ่ึงเปนนักศึกษาสวนใหญ เปนผูท่ีมีความ

คิดเห็นสอดคลองกับเธอรสโตน ( Thurstone 1974) ซ่ึงกลาวไววา ทัศนคติเปนผลรวมของมนุษย

เกี่ยวกับความรูสึก อคติ ความกลัว ท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง เหมือนกับนักศึกษากลุมดังกลาวท่ีเห็นวา

การยินยอมกอนการไดรับอนุญาตให ผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี กระทําการใดๆ กับ

ขอมูลสวนตัวจําเปนจะตองแจงกอน เนื่องจากนักศึกษามีความรูสึก อคติตอเร่ืองเดียวกันมากอน 

และใชความคิดเห็นดังกลาวเปนตัวตัดสินส่ิงอ่ืนท่ีมีลักษณะเชนเดียวกัน เชนพิจารณารับหรือไมรับ

ในการสงขอมูลการตลาด หรือรับใหมีความถ่ีมากนอยแคไหนก็ได นักศึกษาบางกลุมมีอคติตอการ

รับขอมูล  จากผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี ท่ีมีมากเกินไป จนเกิดความรําคาญการสง

ขอมูลดังกลาว สอดคลองกับ เคนท เวอรไทม ( Kent Wertime) และ เอียน เฟนวิค  (Ian  Fenwick) 

(2551 : 165-168) อางวาการตลาดทางตรงแบบอิเล็กทรอนิกส (Electronic Direct Marketing; EDM) 

ท่ีสงออกไปอยางไมเกรงอกเกรงใจผูรับจะมีผลรายยอนกลับมาถึงผูสง และจากผลวิจัยของ Jupiter 

Research ระบุวารอยละ 16 ของลูกคารายงานวาจดหมายขาวและรายการสงเสริมการขายท่ีเขาไดรับ

ทางอีเมลคือสาเหตุท่ีทําใหพวกเขารูสึกไมดีกับบริษัทหรือสินคาเหลานั้น 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ทศันคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทลัของผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นที ่

กรณศึีกษานักศึกษาในมหาวทิยาลยัศิลปากร วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

****************** 

คําช้ีแจง 

การทําแบบสอบถามนี้  ผูศึกษามีวัตถุประสงคท่ีจะนําขอมูลไปทําการวิเคราะหเพื่อศึกษา

ทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล  ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี ของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีเทานั้น มิไดมีวัตถุประสงคอ่ืนใด  จึง

ขอความรวมมือจากทานไดกรุณาตอบแบบสอบถามตามความเห็นแทจริงของทาน  ซ่ึงขอมูล

ดังกลาวถือเปนสวนสําคัญอยางยิ่งตอการศึกษาคร้ังนี้ 

โดยขอมูลท่ีทานตอบจะเก็บไวเปนความลับ  ผูศึกษาขอขอบพระคุณทานท่ีไดกรุณาสละ

เวลาในการตอบแบบสอบถาม มา ณ ท่ีนี้ 

แบบสอบถามฉบับนี้แบงออกเปน 3 สวน ดังนี ้

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนท่ี 2 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบ DigiMarketing ของผูใหบริการ

เครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี 

สวนท่ี 3 ปญหาและขอเสนอแนะ 

กรุณาตอบแบบสอบถามฉบับนีใ้ห้ครบทั้ง 3 ส่วน 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ในช่อง 󲐀 เพยีงข้อเดียว หรือเติมข้อความลงในช่องว่าง 

1) เพศ 

󲐀 ชาย    󲐀 หญิง 

2) คณะ 

󲐀 วิทยาการจัดการ 

󲐀 สัตวศาสตรและเทคโนโลยีการเกษตร 

󲐀 เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร 

3) ช้ันป 

󲐀 ช้ันปท่ี 1    

󲐀 ช้ันปท่ี 2 

󲐀 ช้ันปท่ี 3    

󲐀 ช้ันปท่ี 4 

4) เกรดเฉล่ียสะสม  

󲐀 ต่ํากวา 1.99  

󲐀 2.00 – 2.49  

󲐀 2.50 – 2.99  

󲐀 3.00 – 3.49  

󲐀 3.50 – 4.00 

4) รายไดเฉล่ียตอเดือน 

󲐀 ต่ํากวาหรือเทากับ 4,000 บาท 

󲐀 4,001 – 6,000 บาท 

󲐀 6,001 – 8,000 บาท 

󲐀 8,001 – 10,000 บาท 

󲐀 มากกวา 10,000 บาทข้ึนไป 

5) ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี ท่ีนักศึกษาใชบริการในปจจุบัน(สามารถตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

󲐀 AIS   

󲐀 DTAC 

󲐀 True 

󲐀 อ่ืนๆ 
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ส่วนที ่2 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติตอสวนผสมทางการตลาดแบบ DigiMarketing ของผูใหบริการ

เครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี 

 

ลกัษณะการทาํตลาดแบบ DigiMarketing 

ระดบัความพงึพอใจ 

มากทีสุ่ด 

( 5 ) 

มาก 

( 4 ) 

ปานกลาง 

( 3 ) 

น้อย 

( 2 ) 

น้อยทีสุ่ด 

( 1 ) 

ด้านการยนิยอม (Permission) 

1. การขออนุญาตกอนการรับ-สง  เปน

สิ่งจําเปน 

     

2. การยินยอมกอนการเผยแพรขอมูล

สวนตัว เปนสิ่งจําเปน 

     

3. การยินยอมกอนการตอบรับคําแนะนํา

ใหใชบริการเสริมตางๆ เปนสิ่งจําเปน 

     

4. การยินยอมกอนการตอบรับคําแนะนํา

เขารวมกิจกรรมตาง ๆ เปนสิ่งจําเปน 

     

5. การยินยอมกอนการแสดงผลลัพธของ

การสมัครใชบริการตางๆ เปน

สิ่งจําเปน 

     

6. การยินยอมกอนการแสดงผลลัพธของ

การสมัครใชโปรโมช่ันตางๆ เปน

สิ่งจําเปน 

     

7. การยินยอมใหเพ่ือนและผูอื่นสามารถ

คนหา( search) เบอรโทรศัพทของ

ตนเองไดเปนสิ่งจําเปน 

     

การมส่ีวนร่วม (Participation) 

8. การแสดงความคิดเห็นและ

ขอเสนอแนะลงบนเวปไซตของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ 

เปนสิ่งจําเปน 

     

9. การแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับ

รูปแบบการใหบริการตางๆ เปน

สิ่งจําเปน 
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ลกัษณะการทาํตลาดแบบ DigiMarketing 

ระดบัความพงึพอใจ 

มากทีสุ่ด 

( 5 ) 

มาก 

( 4 ) 

ปานกลาง 

( 3 ) 

น้อย 

( 2 ) 

น้อยทีสุ่ด 

( 1 ) 

10. การแสดงความคิดเห็นตอประเภทของ

โปรโมช่ัน เปนสิ่งจําเปน 

     

11. การแบงปนประสบการณ การใช

บริการ เปนสิ่งจําเปน 

     

12. การแสดงขาวสารใหมๆ บนหนาแรก

ของเวปไซตเปนสิ่งจําเปน 

     

13. การลงโฆษณาบนหนาเวปไซต เปน

สิ่งจําเปน 

     

การเกบ็ข้อมูลผู้ใช้งานเวบ็ไซต์เพือ่นําไปใช้ประโยชน์ (Profile) 

14. การใหเว็บไซตนําช่ือ -นามสกุลไปใช

ประโยชนเปนสิ่งจําเปน 

     

15. การใหเว็บไซตนําขอมูลเก่ียวกับที่อยู

ปจจุบันไปใชประโยชนเปนสิ่งจําเปน 

     

16. การใหเว็บไซตนําขอมูลสิ่งที่ชอบและ

สนใจไปใชประโยชนเปนสิ่งจําเปน 

     

17. การใหเว็บไซตนําขอมูลเก่ียวกับ

ครอบครัว  (สมาชิกในครอบครัว)ไป

ใชประโยชนเปนสิ่งจําเปน 

     

18. การใหเว็บไซตนําขอมูลเก่ียวกับ

ความสัมพันธ  ไปใชประโยชนเปน

สิ่งจําเปน 

     

19. การใหเว็บไซตนําขอมูลวันเกิดไปใช

ประโยชนเปนสิ่งจําเปน 

     

20. การใหเว็บไซตนําขอมูลทางดานเช้ือ

ชาติ และศาสนาไปใชประโยชนเปน

สิ่งจําเปน 

     

21. การใหเว็บไซตนําขอมูลที่อยูอีเมลล

ไปใชประโยชนเปนสิ่งจําเปน 

     

22. การใหเว็บไซตนําขอมูลสถานที่ศึกษา/

ที่ทํางานไปใชประโยชนเปนสิ่งจําเปน 
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ลกัษณะการทาํตลาดแบบ DigiMarketing 

ระดบัความพงึพอใจ 

มากทีสุ่ด 

( 5 ) 

มาก 

( 4 ) 

ปานกลาง 

( 3 ) 

น้อย 

( 2 ) 

น้อยทีสุ่ด 

( 1 ) 

23. การใหเว็บไซตนําขอมูลเบอร

โทรศัพทและที่อยูไปใชประโยชนเปน

สิ่งจําเปน 

     

เฉพาะบุคคล (Personalization) 

24. การแสดงขอมูลการเขารวมกิจกรรม

ตางๆ อยางเปดเผยเปนสิ่งจําเปน 

     

25. การแสดงขอมูลการดาวนโหลดตางๆ 

อยางเปดเผยเปนสิ่งจําเปน 

     

26. การแสดงขอมูลการใชบริการเครือขาย

อยางเปดเผยเปนสิ่งจําเปน 

     

27. การแสดงขอมูลการใชบริการเสริม

ของเครือขายอยางเปดเผยเปน

สิ่งจําเปน 
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ส่วนที ่3 ปัญหาและข้อเสนอแนะ 

1.ขอเสนอแนะอ่ืนๆ (ถามี) 

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................. 

 

 

************* ขอขอบพระคุณท่านทีไ่ด้กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ************* 
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