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ที่ประชุมสาขาวิชาการจัดการธุรกิจทั่วไป คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร พิจารณาแล้ว
อนุมัติให้การวิจัย เร่ือง “การเปรียบเทียบทัศนคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G” กรณีศึกษานักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี เสนอโดยนายชัชวุฒิ บูรณเรืองศักดิ์  และนายอนุชิต จ าปาหอม มีคุณค่าเพียง
พอที่จะเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาในรายวิชาจุลนิพนธ์ ตามหลักสูตรบริหารธุรกิจบัณฑิต 
สาขาวิชาการจัดการธุรกิจทั่วไป คณะวิทยาการจัดการ 
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เพชรบุร”ี ได้ผ่านการน าเสนอในการประชุมวิชาการระดับชาติ “วิทยาการจัดการวิชาการ 2013” จัด
โดย เครือข่ายความร่วมมือทางวิชาการ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏกลุ่มภาคเหนือ
เชียงใหม่ ซึ่งจัดขึ้นในวันที่ 11 มกราคม 2556 ณ โรมแรมดุสิต ไอส์แลนด์ รีสอร์ท จังหวัดเชียงราย 
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12520030, 12520167: สาขาวิชาการจัดการธุรกิจทั่วไป   
ค าส าคัญ: ทัศนคติ / ส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล / นักศึกษา / เครือข่ายเคลื่อนที่ 3G 
 ชัชวุฒิ บูรณเรืองศักดิ์ และ อนุชิต จ าปาหอม: การเปรียบเทียบทัศนคติต่อส่วนผสมทาง
การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G กรณีศึกษานักศึกษาใน
มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี อาจารย์ที่ปรึกษา: อาจารย์นภดล โตวิชัยกุล, 
Msc (IS) .  104 หน้า. 
  
 การศึกษาวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาทัศนคติของนักศึกษาใน มหาวิทยาลัย
ศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บ ริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G และศึกษาว่า เพศ ชั้นปี คณะ ผลการเรียนเฉลี่ยและผู้ให้บริการ
เครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ที่แตกต่างท าให้ทัศนคติของนักศึกษาใน มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุ รีที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G แตกต่างกันหรือไม่ โดยใช้แบบสอบถามทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
คือ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงมาตรฐาน t-test และ One Way-Anova เพื่อเปรียบเทียบทัศนคติของผู้
ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G 
 ผลการศึกษาพบว่า (1)  นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี
ที่ใช้ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G เห็นว่าความจ าเป็นของส่วนผสมทางการตลาดแบบ
ดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ในด้านการยินยอม การมีส่วนร่วมและด้าน
เฉพาะบุคคลโดยรวมอยู่ในระดับมากและเห็นว่าในด้านการเก็บข้อมูลผู้ใช้งานเว็บไซต์เพื่อน าไปใช้
ประโยชน์โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (2)  นักศึกษาที่มีเพศ ชั้นปี และคณะแตกต่างกันมีทัศนคติ
ที่ไม่แตกต่างกัน โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นักศึกษาที่มีรายได้ เกรดเฉลี่ย และเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G แตกต่างกันมีทัศนคติที่แตกต่างกัน โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 งานวิจัยเร่ืองทัศนคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่าย
เคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดีด้วยความเชื่อ
เหลือของ อาจารย์นพดล โตวิชัยกุล อาจารย์ที่ปรึกษาการวิจัยคร้ังนี้ ที่ได้ให้การแนะน า วางรากฐาน
และถ่ายทอดวิชาความรู้ให้กับผู้วิจัย รวมทั้งช่วยแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ จนเสร็จสมบูรณ์ ผู้วิจัยจึง
ขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 
 ขอขอบพระคุณคณาจารย์ในภาควิชาการจัดการธุรกิจทั่วไป คณะวิทยาการจัดการ 
มหาลัยศิลปากร ทุกท่าน ที่ประสิทธิประสาทความรู้ ตลอดจนประสบการณ์ที่ดีแก้ผู้วิจัย พร้อมทั้ง
ให้ความเมตตา ช่วยเหลือด้วยดีเสมอมา 
 ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดาที่คอยเป็นก าลังใจให้ค าปรึกษาตลอดระยะเวลาการ
ท าวิจัย ตลอดจนส่งเสียให้ได้รับการศึกษาจนสามารถท างานวิจัยคร้ังนี้ส าเร็จลุล่วง 
             ขอขอบคุณเพื่อน ๆ น้อง ๆ ทุกคนที่มีส่วนร่วมในการช่วยเหลืองานวิจัยในคร้ังนี้จน
ส าเร็จ สุดท้ายนี้ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุก ๆ ท่านที่มิได้เอ่ยนามไว้ ณ ที่นี้ ที่มีส่วนช่วยเหลือและให้
ก าลังใจผู้วิจัย ท าให้งานวิจัยครั้งน้ีเสร็จสมบูรณ์ไปได้ด้วยดี 
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1 

บทท่ี 1 
บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ในปัจจุบันเทคโนโลยีสารสนเทศได้มีการขยายอย่างรวดเร็วของการตลาดแบบดิจิทัล
และเทคโนโลยี 3G หรือเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไร้สาย  ที่อนุญาตให้กับผู้บริโภคและนักธุรกิจในการ
สร้างการเชื่อมโยงเพื่อความสะดวกและประหยัดเวลามากขึ้น  ขณะเดียวกัน การท าตลาดโดยใช้
วิดีโอคลิปจะมาแรงมาก พร้อม ๆ กับการใช้โมบายอินเทอร์เน็ตและโมบายมาร์เก็ตติ้ง (Mobile 
Marketing)  ด้วยเทคโนโลยี 3G และอินเทอร์เน็ต บรอดแบนด์ (Broadband) โดยมีการส ารวจพบว่า 
40% ของผู้ใช้โมบายอินเทอร์เน็ต อยู่บนโลก ออนไลน์อย่างน้อย 2 ชั่วโมงต่อสัปดาห์เพราะยิ่งมีการ
แข่งขันสูง ยิ่งท าให้เกิดการแย่งชิงช่องทางการเข้าถึงลูกค้าด้วยเสิร์ชเอ็นจิ้น (search engine)  มากขึ้น 
"งบประมาณการท าตลาดผ่านการตลาดแบบดิจิทัล (Digital Marketing)  ของสหรัฐอเมริกาในปีที่
แล้วมีมากกว่า 189,000 ล้านบาท 45% ใช้กับการท าตลาดผ่านเสิร์ชเอ็นจิ้น (search engine)  เพราะ
ยังเป็น ช่องทางส าคัญในการเข้าถึงลูกค้า ซึ่งในจ านวนนี้กว่า 60% เทให้กับGoogle" การตลาดแบบ
ดิจิทัลจึงไม่ใช่เพื่อตลาดวัยรุ่นอีกต่อไป แต่ยังขยายวงกว้างไปถึงวัยท างาน กลุ่มผู้บริหารที่มีก าลังซื้อ
สูง และมีการใช้เวลาออนไลน์ไม่น้อยไปกว่าวัยรุ่น 
 เทคโนโลยี 3G หรือ Third Generation เป็นเทคโนโลยีการสื่อสารในยุคที่ 3 อุปกรณ์
การสื่อสารยุคที่ 3 นั้นจะเป็นอุปกรณ์ที่ผสมผสาน การน าเสนอข้อมูล และ เทคโนโลยีในปัจจุบันเข้า
ด้วยกัน เช่น PDA โทรศัพท์มือถือ Walkman, กล้องถ่ายรูป และ อินเทอร์เน็ต   3G เป็นเทคโนโลยีที่
พัฒนาต่อเนื่องจากยุคที่ 2 และ 2.5 ซึ่งเป็นยุคที่มีการให้บริการระบบเสียง และ การส่งข้อมูลใน
ขั้นต้น ทั้งยังมีข้อจ ากัดอยู่มาก การพัฒนาของ 3G ท าให้เกิดการใช้บริการมัลติมีเดีย และ ส่งผ่าน
ข้อมูลในระบบไร้สายด้วยอัตราความเร็วที่สูงขึ้น  (ไพรัตน์ ยิ้มวิลัย, 2548)  จุดเร่ิมต้นของ
เทคโนโลยี 3G มาตรฐานโทรศัพท์เคลื่อนที่ยุคที่ 3 (Third Generation Mobile Network หรือ 3G)  
เป็นเทคโนโลยียุคถัดมาจากการเปิดให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ยุคที่ 2 หรือ 2G ซึ่งประสบ
ความส าเร็จในการสร้างมูลค่าทางธุรกิจ 
 ในยุคของโทรศัพท์เคลื่อนที่ 2G มีมาตรฐานที่ส าคัญที่มีการนิยมใช้งานทั่วโลกอยู่ 2 
มาตรฐาน กล่าวคือมาตรฐาน GSM (Global System for Mobile  munication) อันเป็นมาตรฐานของ
กลุ่มสหภาพยุโรป และมาตรฐาน CDMA (Code Division Multiple Access)  อันเป็นมาตรฐานจาก
สหรัฐอเมริกา โดยมาตรฐาน GSM และ CDMA ตอบสนองความต้องการสื่อสารข้อมูลด้วย 
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อัตราเร็วสูงสุด 9,600 บิตต่อวินาที ซึ่งถือว่าเพียงพอกับอัตราของการสื่อสารผ่านโมเด็มในเครือข่าย
โทรศัพท์จึงเกิดเป็นมาตรฐานเทคโนโลยีการสื่อสารข้อมูลในรูปแบบใหม่ ๆไม่ว่าจะเป็นเทคโนโลยี 
HSCSD (High Speed Circuit Switching Data) , GPRS (General Packet Radio Service)  หรือ 
EDGE (Enhanced Data Rate for GPRS Evolution)  เรียกมาตรฐานต่อยอดดังกล่าวโดยรวมว่า 
เทคโนโลยียุค 2.5G/2.75G  
 การตลาดในปัจจุบันที่มีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลา หรือ การตลาดแบบดิจิทัล คือ 
พัฒนาการของการตลาดในอนาคต เกิดขึ้นเมื่อบริษัทด าเนินงานทางการตลาดส่วนใหญ่หรือทั้งหมด
ผ่านช่องทางสื่อสารดิจิทัล สื่อดิจิทัลเป็นสื่อที่มีรหัสระบุตัวผู้ใช้ได้ จึงท าให้นักการตลาดสามารถ
สื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) กับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่องเป็นรายบุคคล ข้อมูลที่
ได้จากการสื่อสารผ่านลูกค้าแต่ละคนในแต่ละคร้ังเป็นการเรียนรู้ร่วมกัน ซึ่งอาจเป็นประโยชน์กับ
ลูกค้าคนต่อไป ต่อเนื่องและสอดคล้องกันเหมือนการท างานของเครือข่ายเซลล์ประสาทสั่งการ 
นักการตลาดสามารถน าข้อมูลพฤติกรรมที่ทราบแบบเรียลไทม์นี้ รวมทั้งความคิดเห็นที่ได้รับตรง
จากลูกค้ามาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผู้บริโภคในโอกาสต่อ ๆ ไป 
 ปัจจุบันเทคโนโลยี ได้เข้ามามีบทบาทต่อการด าเนินชีวิตของมนุษย์มากขึ้นจน
กลายเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับมนุษย์ยุคใหม่ จะเห็นได้ว่าปัจจุบันเทคโนโลยี 3G ก าลังได้รับความนิยม
จากคนทั่วโลกและเร่ิมเข้ามามีบทบาทในสังคมไทยมากขึ้น ท าให้ผู้ประกอบการเกี่ยวกับธุรกิจ
เครือข่ายโทรศัพท์รายใหญ่ของเมืองไทยเร่ิมให้ความสนใจเกี่ยวกับการตลาดแบบดิจิทัลมากขึ้น 
ผู้วิจัยจึงต้องการทราบเกี่ยวกับทัศนคติ รวมถึงความพึงพอใจต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล
ของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ว่าเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อค่าบริการในการใช้
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ร่วมถึง ด้านการยินยอม ด้านการมีส่วนร่วม ด้านการเก็บข้อมูลของ
ผู้ใช้ เพื่อน าไปใช้ประโยชน์  และด้านเฉพาะบุคคล ของนักศึกษาต่อผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G หรือไม่ ซึ่งผลจากการท าวิจัยดังกล่าวนี้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถน าผล
ที่ได้ไปใช้ปรับปรุง พัฒนาการท าธุรกรรมหรือกิจกรรมอ่ืนๆ ผ่ านทางการตลาดแบบดิจิทัลของ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ได้และเป็นประโยชน์กับผู้ที่ท าการศึกษาในเร่ืองเดียวกันอีกต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ 
 1.  เพื่อศึกษาทัศนคติของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี ที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G  
 2.  เพื่อศึกษาว่า เพศ คณะ ชั้นปี ผลการเรียนเฉลี่ย รายได้ และผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ที่แตกต่างกัน ท าให้ทัศนคติของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
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สารสนเทศ เพชรบุ รี  ต่อส่ วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทั ลข องผู้ ให้บ ริการ เค รือข่ าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งน้ีท าการศึกษาทัศนคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G โดยก าหนดขอบเขตวิจัยดังนี้ 
 ขอบเขตด้านเน้ือหา ท าการศึกษาทัศนคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G 
 ขอบเขตพื้นที่การศึกษา ท าการศึกษาทัศนคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ
ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
 ขอบเขตด้านเวลา การท าการศึกษาทัศนคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
ระยะเวลาในที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ตั้งแต่วันที่ 1 มิถุนายน 2555 – 1 กันยายน 2555 
 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ที่
ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ จ านวน 6,051 คน (ข้อมูลจากส านักงานวิทยาเขต มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยา
เขตสารสนเทศเพชรบุรี ปีการศึกษา 2555 ณ วันที่ 15 กันยายน พ.ศ.2555)  
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 เพื่อให้สอดคล้องกับการวิจัยคร้ังนี้ จึงก าหนดสมมติฐานการศึกษาเพื่อเป็นแนวทางใน
การวิเคราะห์ไว้ดังนี้ 
    1.  เพศที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี แตกต่างกัน 
 2.  คณะที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี แตกต่างกัน 
 3.  ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี แตกต่างกัน 



4 

 

 4.  ผลการเรียนเฉลี่ยที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบ
ดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยา
เขตสารสนเทศเพชรบุรี แตกต่างกัน 
 5.  รายได้ที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี แตกต่างกัน 
 6.  ผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทาง
การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัย
ศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี แตกต่างกัน 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 กรอบแนวคิดของโครงการวิจัยในคร้ังนี้  

ตัวแปรอิสระ                                                                         ตัวแปรตาม   
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ 
1.  เพศ 
2.  คณะ 
3.  ระดับชั้นปี 
4.  ผลการเรียนเฉลี่ย 
5.  รายได้ต่อเดือน 
6.  ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
3G  

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 
 1.  ได้ทราบถึงทัศนคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาใน มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศสารสนเทศ
เพชรบุร ี
 2.  ได้ทราบถึงความสอดคล้องของส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ที่ได้รับจากการวิจัย ซึ่งสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางเพื่อน าไป
ปรับปรุงแก้ไขให้กับนักการตลาดได้  
 3.   เป็นแนวทางในการศึกษาเพิ่มเติมซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อไปให้กับผู้ที่มีความสนใจ
ในเร่ืองเดียวกัน 

ทัศนคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบ
ดิ จิ ทั ล  ข อ ง ผู้ ใ ห้ บ ริ ก า ร เ ค รื อ ข่ า ย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G  
1.  ด้านการยินยอม 
2.  การมีส่วนร่วม 
3.  การเก็บข้อมูลเพื่อน าไปใช้ประโยชน์ 
4.  เฉพาะบุคคล 

ความแตกต่างด้านทัศนคติต่อ
วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.  ทัศนคติ หมายถึง การที่บุคคลนั้น คิดและรู้สึกอย่างไร ต่อส่วนผสมทางการตลาด
แบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G โดยทัศนคติมีรากฐานมาจาก ความเชื่อที่
อาจส่งผลถึง พฤติกรรม ในอนาคตได้ เป็นการแสดงว่า ชอบหรือไม่ชอบ ต่อประเด็นหนึ่ง ๆ ซึ่งถือ
เป็น การสื่อสารภายในบุคคล (Interpersonal Communication) ที่เป็นผลกระทบมาจาก การรับสาร 
อันจะมีผลต่อ พฤติกรรม ต่อไป 
 2.  โทรศัพท์เคลื่อนที่ หมายถึงเคร่ืองและระบบโทรศัพท์ระบบเซลลูล่าที่อาศัยสัญญาณ
วิทยุ ความถี่ใดความถี่หนึ่ง ในย่านให้บริการโดยท าให้ผู้ใช้บริการเคลื่อนที่ขณะใช้งานในพื้นที่เขต
การให้บริการ 
 3.  3G หมายถึง 3G หรือ Third Generation เป็นเทคโนโลยีการสื่อสารในยุคที่ 3 ซึ่งมี
ผลท าให้อุปกรณ์การสื่อสารยุคที่  3 นั้นจะเป็นอุปกรณ์ที่ผสมผสาน การน าเสนอข้อมูลและ
เทคโนโลยีในปัจจุบันเข้าด้วยกัน เช่น PDA โทรศัพท์มือถือ Walkman, กล้องถ่ายรูป และ
อินเทอร์เน็ต 
 4.  Digital Marketing หมายถึง เทคโนโลยีทางการตลาดที่ไม่มีสูตรส าเร็จตายตัว ขึ้นอยู่
กับความคิดสร้างสรรค์ที่จะสื่อสารออกมาให้ลูกค้าเข้าใจเป็นยุทธวิธีที่ทันสมัย ก็คือ การท าตลาด
ผ่านช่องทางที่เป็นดิจิตอล นั่นก็คือ อินเทอร์เน็ตโทรศัพท์มือถือ ป้ายโฆษณาดิจิตอล ไอพอด เคร่ือง
เล่นเอ็มพีสาม หรือ อะไรก็ตามที่เป็นสื่อดิจิตอล 
 5.  ผู้ให้บริการ หมายถึง ผู้ให้บริการโทรคมนาคมที่ได้รับอนุญาตจากคณะกรรมการ
กิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ รวมถึงผู้ได้รับอนุญาต สัมปทาน หรือสัญญาจากบริษัท กสท 
โทรคมนาคมจ ากัด (มหาชน) และ บริษัททีโอที จ ากัด (มหาชน) หรือหน่วยงานของผู้ได้รับอนุญาต 
สัมปทาน หรือสัญญา ที่ได้รับสิทธิ์หน้าที่ และความรับผิดชอบตามนัยมาตรา 80 วรรค 2  
 6.  ผู้ใช้บริการ หมายถึง ผู้ใช้บริการของผู้ให้บริการทั้งลักษณะที่เรียกเก็บค่าธรรมเนียม
หรือค่าบริการเป็นการล่วงหน้า และลักษณะที่เรียกเก็บค่าธรรมเนียมหรือค่าบริการภายหลังได้ใช้
บริการ 
 7.  การยินยอม (Permission) หมายถึง ผู้บริโภคสามารถที่จะพิจารณารับหรือไม่รับใน
การส่งข้อมูลการตลาด หรือรับให้มีความถี่มากน้อยแค่ไหนก็ได้  
 8.  การมีส่วนร่วม (Participation) หมายถึง การมีส่วนร่วมของผู้ให้บริการต่าง ๆ 
สามารถเข้ามาแสดงความคิดเห็น สามารถ Update ข้อมูลต่าง ๆไปใช้ได้ 
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 9.  การเก็บข้อมูลผู้ใช้งานเว็บไซต์เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ (Profile) หมายถึง การเก็บ
รวบรวมข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป้าหมาย เพื่อใช้ในการช่วยตัดสินใจ รายละเอียดในการท า
การตลาดในลูกค้ากลุ่มนี้  
 10.  เฉพาะบุคคล (Personalization) หมายถึง การท าให้เราทราบว่าเขาชอบอะไร พูดคุย
อะไรกัน สนใจเร่ืองใด ท าให้เราท าการตลาดได้ตรงตามความต้องการของลูกค้ามากขึ้น 
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บทท่ี 2 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

การศึกษาเร่ือง 
 1.  แนวคิดเร่ืองทัศนคติ 
 2.  แนวคิดเร่ืองส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล 
 3.  แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
 4.  แนวคิดเกี่ยวกับเทคโนโลยี 3G  
 5.  ทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจบริการ 
 6.  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
1.  แนวคิดเร่ืองทัศนคติ 

 1.1 ความหมายของทัศนคติ 
 ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2520: 3)  ได้กล่าวว่า ทัศนคติเป็นความคิดเห็นซึ่งมีอารมณ์เป็น
ส่วนประกอบ เป็นส่วนที่พร้อมจะมีปฏิกิริยาเฉพาะอย่างต่อสถานการณ์ภายนอก 
 นวลศิริ เปาโรหิตย์ (2527: 131)  กล่าวว่า ทัศนคติเป็นผลรวมของความเข้าใจ 
ความรู้สึก และแนวโน้มในการตอบโต้ของเราต่อบุคคล วัตถุ หรือเร่ืองราวทั้งปวง 
 ลัดดา กิติวิภาต (2532: 2) ได้กล่าวไว้ว่า ทัศนคตินั้นเป็นความคิดที่มีอารมณ์เป็น
ส่วนประกอบ ซึ่งท าให้เกิดความพร้อมที่จะมีปฏิกิริยาโต้ตอบในทางบวกหรือในทางลบต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง 
 เธอร์สโตน (Thurstone, 1974, อ้างถึงใน ล้วน สายยศ, 2543: 52) ได้กล่าวไว้ว่า 
ทัศนคติเป็นผลรวมของมนุษย์เกี่ยวกับความรู้สึก อคติ ความกลัว ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
 ปริญ ลักษิตานนท์ (2544: 220)  ได้กล่าวถึงความหมายของค าว่าทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติ 
คือ กลไกที่ส าคัญอีกประการหนึ่งในการตัดสินใจของผู้บริโภค ค าว่า “ทัศนคติ” หมายถึง สภาพจิต
ที่เกิดจากประสบการณ์ การเรียนรู้ มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม ส่วนความหมายทางการ
ตลาดให้หมายถึง การใช้ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix)  ซึ่งได้แก่ผลิตภัณฑ์ ราคา 
สถานที่จ าหน่าย การส่งเสริมการขาย เพื่อเสริมสร้างภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์นั้น ๆในด้านพฤติกรรม
ผู้บริโภค ผู้บริโภคประเมินการเลือกสินค้าตามความนึกคิด และใช้ในการตัดสินใจซื้อฟิ ชบิน 
(Fishbein)  ได้แจกแจงพฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ในลักษณะที่ว่าบุคคลจะประกอบพฤติกรรมใด ๆ 
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นั้นขึ้นอยู่กับปทัสถานทางสังคมและทัศนคติ ซึ่งก่อให้เป็นแนวความคิดทางพฤติกรรม และ
พฤติกรรมตามล าดับ 
 ฟิชบิน (Fishbein, 1975: 4) ได้อธิบายถึง ปัจจัยที่ส าคัญของทัศนคติ คือ ความรู้ ความ
เข้าใจ (Cognitive domain) ความพึงพอใจ (Affective domain) และความพยายามที่จะบรรลุ 
(Cognitive domain)  

-ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive domain) หมายถึงบุคคลพยายามและท าความเข้าใจ
เกี่ยวกับธรรมชาติและสิ่งที่อยู่รอบตัว 

-ความพึงพอใจ (Affective domain) จินตนารมณ์ ความรู้สึกและอารมณ์ต่าง ๆ ต่อสิ่ง
ที่อยู่รอบด้าน 

-ความพยายามที่จะบรรลุผล (Cognitive domain) ได้แก่ สภาพที่ไม่อยู่คงที่หรือ
สมดุล จะเกิดความพยามที่จะได้รับการตอบสนอง เพื่อให้ทัศนคติอยู่ในสภาพสมดุลต่อไป 
อาดุลย์ จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล (2550: 217) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ทัศนคติเป็นตัวแปร
หนึ่งในศูนย์สั่งการของกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้และการ
ปฏิบัติตอบต่อกัน (interaction) ของผู้บริโภคกับบุคคลอ่ืน ค าจ ากัดความและค าอธิบายของ
นักวิชาการหลายคนได้แยกแยะออกเป็นหลายอย่างและมีความขัดแย้งกันในด้านความเห็นซึ่งยังหา
ข้อยุติไม่ได้ 
 John C. Mowen และ Michael Minor ได้ให้ค านิยามของทัศนคติไว้ว่าเป็น “แกนกลาง
ของความรู้สึกชอบและไม่ชอบบุคคล กลุ่ม สถานการณ์ สิ่งของรวมทั้งความคิดเห็นที่เรามองไม่
เห็น” 
 สุภาภรณ์ พลนิกร (2548: 224)  ได้ให้ความหมายไว้ว่า ทัศนคติเป็นตัวแปรภายในที่
ส าคัญมากชนิดหนึ่งซึ่งส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อและการเลือกวิถีชีวิต (Lifestyles)  ของ
ผู้บริโภค เช่นทัศนคติที่มีต่อการใช้ผลิตภัณฑ์อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม สินค้าฟุ่มเฟือย สินค้าต่างประเทศ 
และความสวยงาม เป็นต้น ความส าเร็จของหน่วยงานทางธุรกิจและหน่วยงานทางสังคม ในการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคหรือกลุ่มคนต่าง ๆ ที่มีต่อสินค้า บริการ แนวคิด และกิจกรรม 
ต่าง ๆ ส าหรับความส าคัญของทัศนคติกับตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคสรุปแล้วทัศนคติ หมายถึง ความคิด ความเชื่อจากประสบการณ์ที่เกิดจากการเรียนรู้และ
การปฏิบัติตอบต่อกัน เป็นศูนย์สั่งการของกระบวนการตัดสินใจ ที่มีผลต่ออารมณ์ และความรู้สึก
ของบุคคลซึ่งมีผลถึงการแสดงออกของบุคคลและพฤติกรรม 
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1.2 องค์ประกอบต่าง ๆ ของทัศนคติ 
 อาดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550: 217) กล่าวว่า ทัศนคติมีองค์ประกอบ

อยู่ 3 ส่วน ส่วนแรก เรียกว่า Conitive เป็นทัศนคติในส่วนที่เกี่ยวข้องกับความเชื่อและการนึกเห็น
ภาพพจน์หรือการรับรู้ ส่วนที่สองเรียกว่า Affective เป็นความรู้สึกของการชอบและไม่ชอบ ส่วนที่
สามเป็นองค์ประกอบที่เกี่ยวกับพฤติกรรม (Behavioral) เป็นแนวโน้มที่จะมีการปฏิบัติต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งที่คนเรามีทัศนคติเกี่ยวข้องในสิ่งนั้น 

 Del I. Hawkin และคณะ ได้สนับสนุนเร่ืองนี้โดยกล่าวว่า นักเขียนหลายท่านได้ยอมรับ
กันว่าการศึกษาเร่ืองทัศนคตินั้นจะเป็นแนวคิดที่มีประโยชน์มาก จากการศึกษาพบว่า ทัศนคติ
ประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ประการ คือ cognitive (ความเชื่อ) Affective (ความรู้สึก)  
และ Behavioral (แนวโน้มที่จะก่อปฏิกิริยาโต้ตอบ)  

 แพรภัทร ยอดแก้ว (2553: 24-25)  อ้างว่าจากการตรวจเอกสารเกี่ยวกับองค์ประกอบ
ของทัศนคติ  พบว่า  มีผู้เสนอความคิดไว้ 3 แบบ  คือ  ทัศนคติแบบ  3  องค์ประกอบ  ทัศนคติแบบ  
2  องค์ประกอบ และ  ทัศนคติแบบ  1 องค์ประกอบ ดังนี้ 
 1.  ทัศนคติมี 3  องค์ประกอบ  แนวคิดนี้จะระบุว่า  ทัศนคติมี  3  องค์ประกอบ  ได้แก่  
1)  องค์ประกอบด้านปัญญา (Cognitive Component)  ประกอบด้วยความเชื่อ  ความรู้  ความคิดและ
ความคิดเห็น  2)  องค์ประกอบด้านอารมณ์ ความรู้สึก (Affective Component)  หมายถึงความรู้สึก
ชอบ- ไม่ชอบ  หรือท่าทางที่ดี -ไม่ดี  3)  องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral Component)  
หมายถึง  แนวโน้มหรือความพร้อมที่บุคคลจะปฏิบัติ  มีนักจิตวิทยาที่สนับสนุนการแบ่งทัศนคติ
ออกเป็น  3  องค์ประกอบ  ได้แก่  Kretch, Crutchfield , Pallachey (1962)  และ Triandis (1971)  
 2.  ทัศนคติมี 2  องค์ประกอบแนวคิดนี้จะระบุว่า ทัศนคติมี 2 องค์ประกอบ  ได้แก่  1)  
องค์ประกอบด้านปัญญา (Cognitive Component) 2) องค์ประกอบด้านอารมณ์ ความรู้สึก 
(Affective Component) มีนักจิตวิทยาที่สนับสนุนการแบ่งทัศนคติออกเป็น 2 องค์ประกอบได้แก่ 
Katz (1950) และ Rosenberg (1956, 1960, 1965)  

3.  ทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว  แนวคิดนี้จะระบุว่า  ทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว คือ  
อารมณ์ความรู้สึกในทางชอบหรือไม่ชอบที่บุคคลมีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด  นักจิตวิทยาที่สนับสนุน
แนวคิดนี้  ได้แก่  Bem (1970)  Fishbein และ Ajzen (1975)  Insko (1976)  
Sharon และ Saul (1996: 370) กล่าวว่า ทัศนคติ ประกอบด้วย   3 องค์ประกอบ ดังนี ้

1.  องค์ประกอบด้าน ความรู้ ความเข้าใจ (Cognitive Component) หมายถึง ความเชื่อ
เชิงการประเมินเป้าหมาย โดยอยู่บนพื้นฐานของความเชื่อ จินตนาการ และการจ า 
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2.  องค์ประกอบด้านอารมณ์ ความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง ความรู้สึกใน
ทางบวก หรือลบ หรือทั้งบวก และลบต่อเป้าหมาย 

3.  องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) หมายถึง แนวโน้มของ
พฤติกรรม หรือ แนวโน้มของการแสดงออกต่อเป้าหมาย 

Gibson กล่าวว่า ทัศนคติ  เป็นส่วนที่ยึดติดแน่นกับบุคลิกภาพของบุคคลเรา  ซึ่งบุคคล
เราจะมีทัศนคติที่เป็นโครงสร้างอยู่แล้ว  ทางด้านความรู้สึก  ความเชื่อ อันใดอันหนึ่ง  โดยที่
องค์ประกอบนี้จะมีความสัมพันธ์ซึ่งกัน และกัน  ซึ่งหมายความว่า  การเปลี่ยนแปลงใน
องค์ประกอบหนึ่ งท าให้ เกิดความเปลี่ ยนแปลงในอีกองค์ประกอบหนึ่ ง   ซึ่ งทัศนคติ   3  
องค์ประกอบ  มีดังนี้ 

1.  ความรู้สึก (Affective)  องค์ประกอบด้านอารมณ์หรือความรู้สึก ของทัศนคติ คือ 
การได้รับการถ่ายทอด การเรียนรู้มาจากพ่อ แม่ ครู หรือกลุ่มของเพื่อน ๆ 

2.  ความรู้ ความเข้าใจ (Cognitive)  องค์ประกอบด้านความรู้ ความเข้าใจของทัศนคติ
จะประกอบด้วย การรับรู้ของบุคคล ความคิดเห็น และความเชื่อของบุคคล หมายถึง กระบวนการ
คิด ซึ่งเน้นไปที่การใช้เหตุผล และตรรกะ องค์ประกอบที่ส าคัญของความรู้ ความเข้าใจ คือ ความ
เชื่อในการประเมินผลหรือความเชื่อที่ถูก 

3.  พฤติกรรม (Behavioral )  องค์ประกอบด้านความรู้  ความเข้าใจของทัศนคติจะ
หมายถึง แนวโน้มหรือความตั้งใจ (Intention)  ของคนที่จะแสดงบางสิ่งบางอย่างหรือที่จะกระท า 
(ประพฤต)ิ  บางสิ่งบางอย่างต่อคนใดคนหนึ่ง  สิ่งใดสิ่งหนึ่ง  ในทางใดทางหนึ่ง  เช่น  เป็นมิตร  ให้
ความอบอุ่น  ก้าวร้าว  เป็นศัตรู  เป็นต้น  โดยที่ความตั้งใจนี้อาจจะถูกวัด หรือประเมินออกมาได้  
จากการพิจารณาองค์ประกอบทางด้านพฤติกรรมของทัศนคติ 
Schermerhorn  (2000: 76)  กล่าวว่า ทัศนคติ  ประกอบด้วย   3  องค์ประกอบ  ดังนี้ 

1.  องค์ประกอบด้าน ความรู้ ความเข้าใจ (Cognitive Component)  คือ  ทัศนคติที่จะ
สะท้อนให้เห็นถึงความเชื่อ  ความคิดเห็น  ความรู้  และข้อมูลที่บุคคลคนหนึ่งมี  ซึ่งความเชื่อ  จะ
แสดงให้เห็นถึงความคิดของคน  หรือสิ่งของ และข้อสรุปที่บุคคลได้มีต่อบุคคลหรือสิ่งของนั้น ๆ   
เช่นงานของฉันขาดความรับผิดชอบ  เป็นต้น 

2.  องค์ประกอบด้านอารมณ์ ความรู้สึก (Affective Component)  คือ ความรู้สึกเฉพาะ
อย่างซึ่งเกี่ยวข้องกับผลกระทบส่วนบุคคล  ซึ่งได้จากสิ่งเร้าหรือสิ่งที่เกิดก่อนท าให้เกิดทัศนคตินั้น 
ๆ เช่น ฉันไม่ชอบงานของฉัน  เป็นต้น 
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3.  องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral Component)  คือ  ความตั้งใจที่จะ
ประพฤติในทางใดทางหนึ่ง  โดยมีรากฐานมาจากความรู้สึกเฉพาะเจาะจงของบุคคล หรือทัศนคติ
ของบุคคล  เช่น  ฉันก าลังไปท างานของฉัน  เป็นต้น 

 
1.3 แหล่งท่ีมาที่มีอิทธิพลต่อการก่อตัวของทัศนคติ 
เสรี วงษ์มณฑา (2542: 108-109) กล่าวว่า แหล่งอิทธิพลซึ่งมีผลต่อการก าหนดทัศนคติ 

มีดังนี ้
1.  ประสบการณ์โดยตรงและประสบการณ์ในอดีต (Direct and past experience) 

ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ จะได้รับอิทธิพลโดยตรงจากประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ตัวอย่าง
การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ถือว่าเป็นประสบการณ์โดยตรงของผู้บริโภค ดังนั้น แม้ว่านักการตลาดจะ
ใช้เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดชี้ว่าผลิตภัณฑ์เยี่ยมยอดเท่าใดก็ตาม แต่เมื่อผู้บริโภคได้ทดลองใช้กับ
ตัวเอง แล้วพบว่าผลิตภัณฑ์มีปัญหาผู้บริโภคก็จะไม่ซื้อสินค้านั้นอีก 

 2.  อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน (Influence of family and friends) ครอบครัวและ
เพื่อนเป็นแหล่งที่ส าคัญต่อการสร้างค่านิยมและความเชื่อของบุคคล ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อและการใช้สินค้าโดยเฉพาะในวัยเด็กและวัยรุ่น 

 3.  การตลาดเจาะตรง (Direct marketing) เป็นวิธีการซึ่งนักการตลาดใช้เคร่ืองมือ
สื่อสารการตลาดเจาะกลุ่มเป้าหมายส่วนเล็ก เพื่อให้เกิดการตอบสนองที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อ เช่น การใช้จดหมายตรง โทรศัพท์ อินเตอร์เน็ท เป็นต้น เคร่ืองมือที่ช่วยให้นักการตลาดสามารถ
ก าหนดกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับความต้องการของแต่ละบุคคล และสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและ
เกิดผลกระทบ (Impact) ได้ดีกว่าการตลาดมวลชน 

 4.  การเปิดรับต่อสื่อมวลชน (Exposure to mass media) สื่อมวลชนต่าง ๆ เช่นการ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ ฯลฯ สื่อเหล่านี้เป็นข้อมูลที่มี
อิทธิพลต่อการก าหนดทัศนคติ 

 
1.4 ประเภทของทัศนคติ 

 แพรภัทร ยอดแก้ว (2553: 78) อ้างว่า การแสดงออกทางทัศนคติสามารถแบ่งได้เป็น 3 
ประเภท คือ 

 1.  ทัศนคติในทางบวก (Positive Attitude) คือ ความรู้สึกต่อสิ่งแวดล้อมในทางที่ดีหรือ
ยอมรับ ความพอใจ เช่น นักศึกษาที่มีทัศนคติที่ดีต่อการโฆษณา เพราะวิชาการโฆษณาเป็นการให้
บุคคลได้มีอิสระทางความคิด 
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2.  ทัศนคติในทางลบ  (Negative Attitude) คือ การแสดงออก หรือความรู้สึกต่อ
สิ่งแวดล้อมในทางที่ไม่พอใจ ไม่ดี ไม่ยอมรับ ไม่เห็นด้วย เช่น นิดไม่ชอบคนเลี้ยงสัตว์ เพราะเห็น
ว่าทารุณสัตว์ 

3.  การไม่แสดงออกทางทัศนคติ หรือมีทัศนคติเฉย ๆ (Negative Attitude)  คือ มี
ทัศนคติเป็นกลางอาจจะเพราะว่าไม่มีความรู้ความเข้าใจในเร่ืองนั้น ๆ หรือในเร่ืองนั้น ๆ เราไม่มี
แนวโน้มทัศนคติอยู่เดิมหรือไม่มีแนวโน้มทางความรู้ในเร่ืองนั้น ๆ มาก่อน เช่น เรามีทัศนคติที่เป็น
กลางต่อตู้ไมโครเวฟ  เพราะเราไม่มีความรู้เกี่ยวกับโทษหรือคุณของตู้ไมโครเวฟมาก่อน จะเห็นได้
ว่าการแสดงออกของทัศนคตินั้น เกิดจากการก่อตัวของทัศนคติที่สะสมไว้เป็นความคิดและ
ความรู้สึกจนสามารถแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ออกมาตามทัศนคติต่อสิ่งนั้น 

 
1.5 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค 

ธงชัย สันติวงษ์ (2546: 183)  กล่าวว่า ปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
(Determinants of Attitude Change) สามารถกระท าได้ง่าย ก็คือ 

1.  จ านวนหรือขนาดของข่าวสารข้อมูลของเร่ืองที่เกี่ยวข้องที่เก็บสะสมอยู่นั้นมีขนาดที่
น้อยมาก ในสภาพการณ์เช่นนี้จึงเท่ากับเป็นการเปิดโอกาสให้แก่ข้อมูลใหม่ที่จะเข้ามาให้เข้ามาอีก
ได้ 

2.  กรณีที่ทัศนคติต่าง ๆ ที่รวมกันอยู่ มีลักษณะเปะปะปนกันไปอย่างไม่ชัดแจ้งหรือไม่
เด่นชัด ในกรณีเช่นนี้ย่อมแสดงว่า การรวมตัวที่แท้จริงของทัศนคติที่สืบเนื่องจากความนึกคิดของ
แต่ละคน (Self -Concept) ค่านิยมที่ส าคัญ (Values) หรือสิ่งจูงใจต่าง ๆ (Motives) ยังไม่ชัดแจ้ง ดังนี้ 
โอกาสที่จะใช้ข้อมูลที่จงใจเพื่อให้มากระตุ้นให้ทัศนคติรวมตัวอย่างชัดแจ้งและให้เป็นไปในทางใด
ทางหนึ่ง ย่อมจะมีมากกว่าและกระท าได้ง่ายกว่า 

3.  กรณีที่ทัศนคติดังกล่าวมิได้สัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกับทัศนคติอ่ืน ๆ ตามปกติคนทุกคน
มักจะต้องการที่จะรักษาระบบของทัศนคติของตนให้สมดุลเสมอ และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่
ส่วนใดส่วนหนึ่งของระบบ ย่อมจะน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงในทัศนคติอ่ืน ๆ ในระบบด้วย ดังนี้ถ้า
หากทัศนคติต่าง ๆ สัมพันธ์กันเป็นอันมาก การเปลี่ยนแปลงจึงย่อมจะเป็นไปได้ยากด้วย 

4.  ขึ้นอยู่กับบุคคลดังกล่าวไม่เป็นบุคคลที่มีความคิดแคบ หรือไม่รับสิ่งหนึ่ง สิ่งใด ถ้า
หากบุคคลดังกล่าวเป็นคนที่มีความคิดแคบ โอกาสที่เขาจะรับเอาสิ่งต่าง ๆ เข้ามาแล้วท าการ
ประเมิน และคิดเพื่อเป็นความเชื่อใหม่ย่อมจะมีน้อยมาก ทัศนคติจึงย่อมเปลี่ยนได้ยากส าหรับบุคคล
ประเภทนี ้
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การที่จะให้ทราบได้ว่าปัจจัยเหล่านี้จะมีลักษณะเป็นอย่างไรนั้น จะท าได้ก็โดยการวัด
ว่าเขาผูกมัด หรือผูกพันตัวเอง หรือไม่อย่างไร ขนาดของการผูกพันดังกล่าวนี้ในปัจจุบันเป็นสิ่งที่
สามารถวัดได้ตามสมควร ถ้าหากคนใดคนหนึ่งมีขนาดของการผูกพันมาก โอกาสที่เขาจะปฏิเสธ
ข้อมูลที่ตรงกันข้ามกับความชอบของเขาย่อมมีมาก และเป็นไปได้โดยง่าย ตรงกันข้าม ถ้าหากขนาด
ของการผูกพันมีน้อย การที่จะป้อนข้อมูลใหม่เพื่อให้เปลี่ยนแปลงซึ่งทัศนคติย่อมจะท าได้ง่ายขึ้น
ด้วยวิธีต่าง ๆ  

ปริญ ลักษิตานนท์ (2544: 220) กล่าวว่า สาเหตุที่ท าให้ทัศนคติเปลี่ยนแปลงหรือ
ปรับปรุงนั้น อาจสรุปโดยสังเขปได้ดังนี้ 

 1.  การเปลี่ยนแปลงในระบบสื่อสาร ในลักษณะของการตลาด มุ่งประเด็นโดยการ
เปลี่ยนแปลงวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์ (User) เปลี่ยนวิธีโดยหาตลาดผู้บริโภคใหม่ (New Users) เปลี่ยน
วิธีโดยการหาประเภทผู้บริโภคที่เหมาะสมกับการใช้ผลิตภัณฑ์ 

 2.  ทัศนคติที่เปลี่ยนแปลงยาก อาจเปลี่ยนแปลงได้โดยการใช้วิธีการที่เป็นระบบ และ
ใช้ปัจจัยของเวลาเป็นปัจจัยส าคัญในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่เปลี่ยนแปลงง่าย 

 3.  การเปลี่ยนแปลงภาพพจน์ โดยการใช้ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) มา
เป็นองค์ประกอบ โดยเน้นเร่ืองการส่งเสริมการขาย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
เปลี่ยนแปลงในตัวผลิตภัณฑ์ 

สุภาภรณ์ พลนิกร (2548: 224)  กล่าวว่า การเกิดและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
(Attitude Formation and Change)  มีชนิดของตัวแปรที่เกี่ยวข้องเหมือนกัน คือ การเรียนรู้ 
ประสบการณ์ส่วนตัว ประสบการณ์ทางอ้อม หรือ ข้อมูลที่ได้ผ่านประสบการณ์ของผู้อ่ืน และ
บุคลิกภาพ (Personality)  ของผู้บริโภค การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคมีความส าคัญมาก
ส าหรับการตลาดโดยเฉพาะในกรณีที่ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นผู้ตามหรือ เข้าสู่ตลาดช้า ส าหรับผู้น า
การตลาดมักจะใช้ความภัคดีในตรายี่ห้อ (Brand Loyalty)  และความเชื่อมั่น (Confidence)  ใน
ผลิตภัณฑ์เพื่อตอกย้ าลูกค้าให้มีความเชื่อมั่นต่อไปและไม่เปลี่ยนไปสนับสนุนผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง 
แต่ส าหรับผลิตภัณฑ์ใหม่หรือคู่แข่งขันของผู้น ามักจะใช้ กลยุทธ์การตลาดที่ เกี่ ยวกับการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของลูกค้าของผู้น าการตลาดนั้น การเปลี่ยนแปลงทัศนคติมี 6 วิธีหลัก ๆ คือ 

1.  เปลี่ยนองค์ประกอบแต่ละส่วนของทัศนคติ 
2.  เปลี่ยนหน้าที่แรงจูงใจพื้นฐาน (Basic Motivational Function)  
3.  การเชื่อมโยงผลิตภัณฑ์เข้ากับกลุ่มหรือกับเหตุการณ์พิเศษหรือท าเพื่อการกุศล

(Associating the product with a Special Group, Event, or Cause)  
4.  การแก้ไขความขัดแย้งของสองทัศนคติ (Resolving Two Conflicting Attitudes)  
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5.  การเปลี่ยนองค์ประกอบของรูปแบบจ าลองคุณลักษณะที่หลากหลาย (Alting 
Components of the Multi-attribute Model)  

6.  การเปลี่ยนแปลงความเชื่อเกี่ยวกับยี่ห้อของคู่แข่งขัน (Changing Beliefs about 
Competitions’ Brands)  
 

1.6 การวัดทัศนคติ 

ในทางจิตวิทยา การวัดทัศนคติเป็นสิ่งที่มีความส าคัญและเป็นประโยชน์อย่างมากต่อ
การด าเนินชีวิตของคน เพราะการรู้ถึงทัศนคติของบุคคลหรือกลุ่มคนที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ว่าเป็นไป
ในทิศทางใด และมีความเข้มมากน้อยแค่ไหน ย่อมจะท าให้ผู้ที่เกี่ยวข้องสามารถท านายพฤติกรรมที่
อาจจะเกิดขึ้นของบุคคลนั้นได้ และสามารถวางแผนด าเนินการอย่างใดอย่างหนึ่งกับบุคคลหรือกลุ่ม
คนนั้นได้อย่างถูกต้อง และมีประสิทธิภาพ 
 การวัดทัศนคติ เป็นสิ่งที่ได้รับความสนใจมานานในกลุ่มนักจิตวิทยาสังคมชาว
อเมริกัน การศึกษาวิจัย การพัฒนาวิธีการทางสถิติ และวิธีการวัดทางจิตวิทยา เป็นผลท าให้เกิด
ความก้าวหน้าอย่างรวดเร็วในการศึกษาเร่ืองทัศนคติ รวมทั้งความส าเร็จในการวัดทัศนคติ ความคิด
เกี่ยวกับการวัดทัศนคตินี้ เฮนเนอสัน, มอร์ริส และ ฟิทซ กิ๊บบอน (Henerson, Morris and Fitz-
Gibbon, 1978) ได้กล่าวเอาไว้ว่า ทัศนคติไม่ได้เป็นสิ่งที่จะสามารถท าการตรวจสอบหรือวัดได้
เช่นเดียวกับการตรวจสอบเซลล์ผิวหนังของมนุษย์ หรือการวัดอัตราการเต้นของหัวใจ แต่ทัศนคติ
ของบุคคลหนึ่งอาจแสดงออกมาได้ด้วยการใช้ค าพูดหรือการกระท า 

 จะเห็นได้ว่า ความคิดข้างต้นนี้จะเน้นที่การแสดงออกทางพฤติกรรมเป็นหลักในการวัด
ทัศนคติ ซึ่งสอดคล้องกับที่ ไอเซ่น (Ajzen 1988) ได้กล่าวเอาไว้ว่า โดยธรรมชาติแล้ว คุณสมบัติ
ของทัศนคติเป็นสิ่งที่วัดได้ แม้ว่าทัศนคติจะเป็นเพียงภาวะของจิตใจ ไม่สามารถสังเกตหรือวัดได้
โดยตรง แต่ทัศนคติก็อาจวัดได้โดยอาศัยจากผลของการตอบสนอง ซึ่งจะประเมินได้เป็นทางบวก
หรือทางลบ และมีระดับความมากน้อย 

 การวัดทัศนคติโดยดูจากพฤติกรรมที่แสดงออกหรือผลจากการตอบสนองเป็นสิ่ งที่ท า
ได้ แต่ก็อาจไม่เสมอไป บางครั้งในการแสดงพฤติกรรม เช่น ค าพูดและการกระท าอาจไม่สอดคล้อง
กัน ดังที่ เฮนเนอสัน, มอร์ริส และฟิทซกิ๊บบอน ได้ยกกรณีตัวอย่างมาอธิบายไว้ดังนี้ 
 “มีเด็กชายคนหนึ่งชื่อวิลเลี่ยม (William) เมื่อถามวิลเลี่ยมเกี่ยวกับโรงเรียน วิลเลี่ยมตอบว่า 
เขาไม่เคยสนใจโรงเรียน โรงเรียนเป็นสถานที่ที่น่าเบื่อ เขาอยากอยู่บ้านมากกว่าไปโรงเรียน แต่เมื่อ
สังเกตและติดตามพฤติกรรมของวิลเลี่ยมขณะอยู่ที่โรงเรียน กลับพบว่า วิลเลี่ยมเป็นเด็กที่เรียนเก่ง มี
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ผลการเรียนก้าวหน้า ท างานที่ได้รับมอบหมายเสร็จทุกคร้ัง และมีความสัมพันธ์ที่ดีกับครูอาจารย์ 
ในกรณีนี้เราจะอธิบายหรือวัด ทัศนคติของวิลเลี่ยมอย่างไร จากค าพูดหรือการกระท า” 

เธอร์สโตน (Thurstone, 1974, อ้างถึงใน ล้วน สายยศ, 2543: 52) ได้ให้ความเห็นใน
เร่ืองนี้ว่า พฤติกรรมหรือการกระท าของมนุษย์จะเป็นเคร่ืองชี้ทัศนคติได้ดีกว่าการแสดงออกทาง
ค าพูด แต่พฤติกรรมนี้ก็อาจจะไม่ตรงตามความเป็นจริงก็ได้ 

การที่ทัศนคติและการแสดงออกทางพฤติกรรมไม่มีความสัมพันธ์กัน อาจเนื่องมาจาก
การวัดที่ไม่ตรงจุด ฟีชบายน์และไอเซ่น (Fishbein and Ajzen, 1975) ได้อธิบายไว้ว่า ทัศนคติ
สามารถท านายถึงพฤติกรรมได้ โดยในการวัดทัศนคติ ควรวัดทัศนคติต่อพฤติกรรมที่จะแสดงต่อ
สิ่งนั้น ไม่ใช่วัดทัศนคติต่อสิ่งนั้นโดยตรง เมื่อมีการวัดที่ตรงจุดยิ่งขึ้น ทัศนคติก็จะสามารถท านาย
พฤติกรรมหรือการกระท าได้ 
แม้ว่าทัศนคติจะท าให้มนุษย์มีแนวโน้มที่จะตอบสนองทางพฤติกรรมตามที่ ทัศนคติตั้งไว้ แต่ ก็
ไม่ใช่สิ่งตายตัว พฤติกรรมอาจไม่เป็นไปตามทัศนคติก็ได้  ทั้งนี้ย่อมขึ้นอยู่กับสถานการณ์ 
สิ่งแวดล้อม และการยึดถือทัศนคติของบุคคลนั้นเอง 

ส าหรับเทคนิควิธีที่ใช้วัดทัศนคติ นักจิตวิทยาได้พยายามศึกษาและพัฒนามาตั้งแต่สมัย
เร่ิมต้นที่มีความสนใจในเร่ืองนี้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง วิธีหนึ่งที่ เป็นที่ รู้จักและถูกน ามาใช้อย่าง
แพร่หลาย ก็คือ มาตรวัดทัศนคติ (Oppenheim 1966) แต่ความจริงแล้ว การวัดทัศนคติอาจท าได้
หลายวิธี ซึ่งจะขอยกมาเป็นตัวอย่างพอสังเขป ดังนี้ 

1.  การสังเกต (Observation)  เป็นวิธีการหนึ่งที่ใช้ศึกษาทัศนคติโดยใช้ประสาทหูและ
ตาเป็นส าคัญ การสังเกตเป็นวิธีการศึกษาพฤติกรรมที่แสดงออกของบุคคลที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด แล้ว
น าข้อมูลที่สังเกตน้ันไปอนุมานว่าบุคคลนั้นมีทัศนคติต่อสิ่งนั้นอย่างไร (ศักดิ์ สุนทรเสณี, 2531 อ้าง
ถึงใน จรรยา สิทธิปาลวัฒน์, 2539)  

2.   การสัมภาษณ์ (Interview)  เป็นวิธีการที่ผู้ศึกษาจะต้องออกไปสอบถามบุคคลนั้น ๆ 
ด้วยตนเอง โดยอาศัยการพูดคุย ผู้สัมภาษณ์จะต้องเตรียมวางแผนล่วงหน้าว่าจะสัมภาษณ์ในเร่ืองใด 
เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เป็นจริงมากที่สุด 

ในการสัมภาษณ์นี้ สก็อตต์ (Scott 1975) ได้ให้ความเห็นไว้ว่า เป็นการวัด ทัศนคติโดย
อาศัยการตอบสนองทางค าพูด (Verbal responses) และเป็นวิธีวัดที่ถูกน ามาใช้บ่อยคร้ัง เพราะมี
ความสะดวกและง่ายต่อการวัด เช่น การใช้ค าถามปลายเปิด (Open-ended Question) ผู้สัมภาษณ์อาจ
ตั้งค าถามว่า “คุณรู้สึกว่างานที่ท่านประธานาธิบดีก าลังด าเนินการอยู่เป็นอย่างไร” หรือ “คุณคิดว่า
การเสียภาษีเป็นสิ่งที่ดีหรือไม่ เพราะอะไร” 
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จะเห็นได้ว่า การใช้ค าถามปลายเปิดน้ี ผู้สัมภาษณ์จะได้ข้อมูลมากมาย แต่มีข้อเสียก็คือ
ว่า ผู้ตอบอาจไม่ตอบตามความเป็นจริง เพราะไม่กล้าเปิดเผย หรือตอบตามความคาดหวังของสังคม 
ดังนั้น การวัดทัศนคติโดยอาศัยการสัมภาษณ์จึงควรใช้วิธีการอ่ืน ๆ ร่วมด้วย 

 3.  แบบรายงานตนเอง (Self-Report)  เป็นวิธีการศึกษาทัศนคติของบุคคลโดยให้บุคคล
นั้นเล่าความรู้สึกที่มีต่อสิ่งนั้นออกมาว่า รู้สึกชอบหรือไม่ชอบ ดีหรือไม่ดี ซึ่งผู้เล่าจะบรรยาย
ความรู้สึกนึกคิดของตัวเองออกมาตามประสบการณ์และความสามารถที่มีอยู่ ซึ่งจะแตกต่างกัน
ออกไปในแต่ละบุคคล 

 วิธีการศึกษาทัศนคติโดยใช้แบบรายงานตัวเองนี้ มักจะถูกสร้างขึ้นในรูปแบบของ
เคร่ืองมือวัดที่เรียกว่า มาตรวัด(Scale)  เช่น มาตรวัดทัศนคติของเธอร์สโตน (Thurstone) มาตรวัด
ทัศนคติของลิเคอร์ท (Likert) มาตรวัดทัศนคติของออสกูด (Osgood) มาตรวัดความห่างทางสังคม
ของโบกาดัส (Bogardus) มาตรวัดความคงที่ของทัศนคติตามวิธีของกัตท์แมน (Guttman) และมาตร
หน้ายิ้มส าหรับเด็ก (The Smiling Faces Scales) เป็นต้น 

 อ านาจ ไพนุชิต (2539)  ได้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับมาตรวัดทัศนคติไว้ว่า มาตรวัด
ทัศนคตินี้ ถือเป็นเคร่ืองมือในการวิจัยทางการศึกษาอย่างหนึ่ง ที่ใช้วัดคุณลักษณะภายในทางจิตของ
บุคคลที่ไม่สามารถวัดได้โดยตรง ให้ผลการวัดเป็นข้อมูลเชิงปริมาณหรือตัวเลข ลักษณะของมาตร
วัดทัศนคติประกอบด้วยชุดของสถานการณ์หรือข้อความที่เป็นสิ่งเร้าให้ผู้ตอบได้แสดงพฤติกรรม
ตอบสนองในลักษณะเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย เพื่อจ าแนกผู้ตอบออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามระดับทัศนคติ 
และแสดงผลเป็นปริมาณบนช่วงสเกลในเชิงเปรียบเทียบกับบุคคลอ่ืน หลักการสร้างมาตรวัด
ทัศนคติที่ดีนั้น  

 ออพเพนไฮม์ (Oppenheim, 1966, อ้างถึงใน อ านาจ ไพนุชิต, 2539) ได้กล่าวเอาไว้ว่า 
ในการสร้างและประเมินเคร่ืองมือวัด จะต้องค านึงถึงหลักที่ส าคัญ ดังต่อไปนี้ 

 1)  ความเป็นเอกมิติ (Unidimensionability)  มาตรวัดทัศนคติที่ดีจะต้องวัดในเร่ือง
เดียวกัน และข้อความหรือข้อค าถามที่น ามาใช้จะต้องมีความเป็นหนึ่งเดียว โดยสามารถตรวจสอบ
ได้จากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของคะแนนที่ได้จากมาตรวัด ซึ่งในเร่ืองนี้ ลิเคอร์ท (Likert, 1932, 
อ้างถึงใน อ านาจ ไพนุชิต , 2539) ได้เสนอไว้ว่า  คะแนนที่ได้จากข้อค าถาม 1 ข้อ ควรมี
ความสัมพันธ์กับคะแนนรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 2)  ความเป็นเส้นตรง (Linearity)  และการมีช่วงเท่ากัน (Equal Intervals) มาตรวัด
จะต้องอยู่ในรูปของความต่อเนื่องเป็นเส้นตรงที่สามารถจัดเรียงล าดับทัศนคติของผู้ตอบ และเป็น
มาตรที่บอกความแตกต่างเป็นช่วง ๆ ได้ โดยแต่ละช่วงต้องมีความห่างเท่ากัน เพื่อก าหนดระดับ
ทัศนคติของผู้ตอบ และสามารถน ามาเปรียบเทียบกันได้ 
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 3)  ความเที่ยง (Reliability)  เป็นความคงที่หรือความคงเส้นคงวาของการวัด ในการ
สร้างมาตรวัดทัศนคติ ยิ่งข้อค าถามมีจ านวนมากเท่าใด ความเที่ยงก็จะมีมากขึ้นเท่านั้น 

 4)  ความตรง (Validity)  มาตรวัดจะต้องวัดในสิ่งที่ต้องการวัดได้จริง โดยข้อค าถามที่
น ามาใช้จะต้องมีความเป็นหนึ่งเดียว และมีความสัมพันธ์กันสูง 

 5)  ความสามารถในการสร้างใหม่ (Reproducibility)  เป็นการวิเคราะห์เนื้อหาสาระ
ของข้อค าถามว่าสามารถจะสร้างสเกลใหม่ได้หรือไม่ 

 4.  เทคนิคการฉายออก (Projective Techniques) เป็นการวัดทัศนคติโดยการให้สร้าง
จินตนาการจากภาพ โดยใช้ภาพเป็นตัวกระตุ้นให้บุคคลนั้นแสดงความคิดเห็นออกมา เพื่อสังเกต
และวัดได้ว่าบุคคลนั้นมีความรู้สึกอย่างไร ซึ่งบุคคลนั้นจะแสดงออกตามประสบการณ์ของตนเอง 
และแต่ละคนจะมีลักษณะของการแสดงออกที่ไม่เหมือนกัน 
จรรยา สิทธิปาลวัฒน์, (2539) ได้ยกตัวอย่างวิธีสร้างจินตนาการจากภาพเพื่อใช้วัดทัศนคติ ดังนี้ 

 1)  วิธีหยดหมึก (Ink Plot) คือ ให้บุคคลนั้นดูภาพหยดหมึก แล้วให้อธิบายว่าภาพนั้น
เป็นอย่างไร เป็นการกระตุ้นให้บุคคลนั้นตอบสนองออกมาให้มากที่สุดเท่าที่จะมากได้ เพื่อที่จะใช้
เป็นตัวชี้วัดทัศนคติของบุคคลนั้น 

 2)  การเล่าเร่ือง (Story Telling) คือ มีการเล่าเร่ืองราวบางอย่างให้บุคคลที่ต้องการจะวัด
ทัศนคติฟัง แต่เล่าไม่จบ แล้วให้บุคคลนั้นเล่าต่อตามความคิดเห็นและความรู้สึกของตนเอง แต่
ปัญหาที่ส าคัญของการวัดทัศนคติโดยวิธีนี้ ก็คือ ผู้วัดจะต้องมีประสบการณ์ และมีความสามารถ
เพียงพอในการแปลความหมายของข้อมูล 

 5.  การท างานบางอย่างที่ก าหนดให้ การวัดทัศนคติด้วยวิธีนี้ นักจิตวิทยาสังคมเชื่อว่า 
พฤติกรรมที่บุคคลแสดงการท างานบางอย่างที่ก าหนดให้นั้น เป็นผลมาจากความรู้สึกนึกคิดหรือ
ทัศนคติของบุคคลนั้นเอง โดยการวัดวิธีนี้สอดคล้องกับงานวิจัยต่าง ๆ ที่ กมลรัตน์ หล้าสุวงษ์ 
(2527)  ได้รวบรวมไว้ งานวิจัยดังกล่าวได้แก่ 

 1)  งานวิจัยของ ลีไวน์ และเมอร์ฟี่ (Levine and Murphy) ในปี ค.ศ.1943 ศึกษาพบว่า 
บุคคลจะเรียนรู้หรือจ าสิ่งต่าง ๆ หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ ได้จากทัศนคติที่เขามีต่อสิ่งนั้น ซึ่งสอดคล้อง
กับผลการวิจัยของ โจนส์ และโคฮ์เลอร์ (Jones and Kohler) ในปี ค.ศ.1958 

 2)  งานวิจัยของ แฮมมอนด์ (Hammond)  ในปี ค.ศ.1948 ได้ศึกษาพบว่า บุคคลจะตอบ
ตามความจริงต่อค าถามต่าง ๆ ขึ้นอยู่กับทัศนคติของบุคคลนั้น ๆ ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ เวสช์เลอร์ (Weschler) ในปี ค.ศ.1950 และผลการวิจัยของ แรนคิน และแคมป์เบลล์ 
(Rankin and Campbell) ในปี ค.ศ.1955 
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จากผลการวิจัย แสดงให้เห็นว่า การท างานหรือการแสดงพฤติกรรม เป็นผลมาจาก
ทัศนคติของบุคคล เร่ิมตั้งแต่ความรู้ ความคิด ความรู้สึก และการน าไปสู่การแสดงออกทาง
พฤติกรรม การวัดทัศนคติด้วยวิธีนี้คล้ายคลึงกันเทคนิควิธีการฉายออก คือ ผู้ถูกวัดอาจไม่รู้ตัวว่า
ก าลังถูกวัดทัศนคติ แต่คิดว่าก าลังถูกทดสอบประสิทธิภาพในการท างาน 

 6.  ปฏิกิริยาการตอบสนองทางร่างกาย นักจิตวิทยาสังคมส่วนใหญ่มักจะรายงานผล
การศึกษาทางด้านทัศนคติ หรือการวัดทัศนคติ โดยกล่าวถึงความสัมพันธ์ระหว่างความเข้มข้น 
(Intensity)  หรือความรุนแรง (Extremity) ของทัศนคติกับปฏิกิริยาการตอบสนองทางร่างกาย เช่น 
การตอบสนองต่อการช็อคไฟฟ้า อัตราการเต้นของหัวใจต่อนาที การขยายของม่านตา เป็นต้น 
มากกว่าที่จะกล่าวถึงทิศทางของทัศนคติ เช่น  ทัศนคติทางบวกหรือทางลบ ดังจะเห็นได้จาก
หลักฐานการค้นพบจากการวิจัยของนักจิตวิทยาสังคมต่าง ๆ ที่ กมลรัตน์ หล้าสุวงษ์ (2527) ได้
รวบรวมไว้ ดังนี้ 

 1)  งานวิจัยของ แคทซ์, คาโดเรท, ฮิวช์ และแอ็บบี้ (Katz, Cadoret, Hughes and 
Abbey) ในปี ค.ศ.1965 ศึกษาพบว่า การตอบสนองต่อการช็อคไฟฟ้าและการเต้นของหัวใจจะแสดง
ปฏิกิริยาเพิ่มมากขึ้นกว่าระดับปกติ ถ้าบุคคลได้รับการยอมรับหรือการไม่ยอมรับ มากกว่าเมื่อบุคคล
อยู่ก้ ากึ่งระหว่างการยอมรับหรือไม่ยอมรับ 

 2)  งานวิจัยของ คอลลินส์, เอลล์สเวิร์ท และเฮล์มรีช (Collins, Ellsworth and 
Helmreich) ในปี ค.ศ.1967 ศึกษาพบว่า การขยายของม่านตามีความสัมพันธ์กับ ทัศนคติด้านพลัง
ของบุคคลทีมีต่อสิ่งเร้า (เช่น ความแข็งแรง-ความอ่อนแอ) มากกว่ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติด้าน
การประเมิน (เช่น ดี-เลว)  

 จากผลการวิจัย แสดงให้เห็นว่าปฏิกิริยาการตอบสนองทางร่างกายมีความสัมพันธ์กับ
ความเข้มข้นของทัศนคติ กล่าวคือ บุคคลจะแสดงปฏิกิริยาการตอบสนองทางร่างกายอย่างรุนแรง 
ไม่ว่าบุคคลนั้นจะมีทัศนคติในด้านดีมากหรือเลวมากก็ตาม 
วิธีวัดทัศนคติทั้งหมดที่เสนอไปแล้วนี้ ในปัจจุบันยังหาข้อสรุปที่แน่ชัดไม่ได้ว่าวิธีใดเป็นวิธีที่ดี
ที่สุด เพราะแต่ละวิธีต่างก็มีลักษณะเฉพาะที่ส าคัญ การที่จะสรุปว่าเทคนิควิธีวัดใดเป็นวิธีที่ดีที่สุด
นั้น จึงขึ้นอยู่กับจุดมุ่งหมายของการวัดแต่ละอย่าง 

 จากความคิดดังกล่าว ออพเพนไฮม์ (Oppenheim, 1966) ได้เสนอแนะไว้ว่า ในการวัด
ทัศนคติโดยใช้มาตรวัด หากต้องการที่จะศึกษารูปแบบทัศนคติ (attitude pattern) หรือการส ารวจ
ทฤษฎีทัศนคติ (theories of attitudes)  มาตรวัดของลิเคอร์ท (Likert)  จะเป็นเทคนิควิธีที่เหมาะสม
ที่สุด หรือ หากต้องการที่จะศึกษาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (attitude change)  วิธีของกัตท์แมน 
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(Guttman)  จะเป็นวิธีที่ดีที่สุด หรือหากต้องการที่จะศึกษาความแตกต่างของกลุ่ม (group 
differences)  การใช้วิธีของเธอร์สโตน (Thurstone)  จะเป็นวิธีที่เหมาะสมที่สุด เป็นต้น 
ดังนั้น อาจสรุปได้ว่า การน าเทคนิควิธีวัดแบบต่าง ๆ มาใช้ จะต้องค านึงถึงความสอดคล้องกับ
จุดมุ่งหมายของการวัดเฉพาะอย่างด้วย 
 
 ธรรมชาติของการวัด 

 การวัดทัศนคติเป็นสิ่งที่ได้รับความสนใจมานานในกลุ่มนักการศึกษาและนักจิตวิทยา
สังคม เพราะทัศนคติมีความส าคัญต่อการด าเนินชีวิตของมนุษย์ การรู้ถึงทัศนคติของบุคคลหรือ
กลุ่มคนที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งว่าเป็นไปในทิศทางใด มีระดับความเข้มมากน้อยแค่ไหน ย่อมจะท าให้ผู้
ที่เกี่ยวข้องสามารถวางแผนและด าเนินการอย่างใดอย่างหนึ่งกับบุคคลหรือกลุ่มคนนั้นได้อย่าง
ถูกต้อง และมีประสิทธิภาพ 

 ในการศึกษาทัศนคติ ผู้ศึกษาหรือผู้วัดจะต้องเข้าใจว่า ทัศนคติมีความหมายอย่างไร 
แตกต่างจากค าว่า ความเชื่อ ค่านิยม และความคิดเห็นอย่างไร ตลอดจนจะต้องเข้าใจในลักษณะที่
ส าคัญของทัศนคติ ธรรมชาติของการวัด ประโยชน์ของการวัดทัศนคติ การแบ่งประเภทของการวัด 
รวมทั้งเทคนิควิธีวัดแบบต่าง ๆ ที่น ามาใช้ในการวัดทัศนคติ 

 เทคนิควิธีที่น ามาใช้ในการศึกษาหรือวัดทัศนคตินั้น ในปัจจุบันได้ถูกน ามาใช้อย่าง
หลากหลาย เช่น การสังเกต การสัมภาษณ์ การส ารวจ การท าโพล การใช้แบบสอบถาม การใช้มาตร
วัดทัศนคติ การใช้เทคนิคการฉายออก การใช้วิธีสังคมมิติ การศึกษาทัศนคติจากบันทึกประจ าวัน
หรือจากแฟ้มประวัติ เป็นต้น แต่เทคนิควิธีที่เป็นที่ รู้จักและถูกน ามาใช้อย่างแพร่หลายในการ
ศึกษาวิจัยทางสังคมศาสตร์มีเพียงไม่กี่วิธี โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การใช้มาตรวัด (Scale)  เช่น มาตรวัด
ทัศนคติของเธอร์สโตน (Equal-Appearing Interval Scale) มาตรวัดทัศนคติของลิเคอร์ท (Likert 
Scale หรือ Method of Summated Rating) มาตรวัดทัศนคติของออสกูด (Semantic Differential 
Scale) และมาตรวัดทัศนคติของกัตท์แมน (Cumulative Scale หรือ Scalogram Analysis)  

 เน่ืองจากเทคนิควิธีวัดทัศนคติได้ถูกน ามาใช้อย่างหลากหลาย การที่จะกล่าวว่าเทคนิค
วิธีวัดใดเป็นวิธีที่ดีที่สุดนั้น ในปัจจุบันยังหาข้อสรุปที่แน่ชัดไม่ได้ เพราะแต่ละวิธีต่างก็มีลักษณะ
เฉพาะที่ส าคัญ ดังนั้น การน าเทคนิควิธีวัดแบบต่าง ๆ มาใช้ ผู้ศึกษาหรือผู้วัดจะต้องค านึงถึงความ
สอดคล้องกับจุดมุ่งหมายของการวัดเฉพาะอย่างและสถานการณ์ของการวัดในขณะนั้นด้วย 
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2.  แนวคิดเร่ืองส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล 

 2.1  ความหมายของส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล 
 เคนท์ เวอร์ไทม์ (Kent  Wertime)  และเอียน เฟนวิค (Ian  Fenwick)  (2551: 38)  อ้างว่า 

Digital Marketing หรือ การตลาดดิจิทัล คือ พัฒนาการของการตลาดในอนาคต เกิดขึ้นเมื่อบริษัท
ด าเนินงานทางการตลาดส่วนใหญ่หรือทั้งหมดผ่านช่องทางสื่อสารดิจิทัล สื่อดิจิทัล เป็นสื่อที่มีรหัส
ระบุตัวผู้ใช้ได้ จึงท าให้นักการตลาดสามารถสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication)  กับ
ลูกค้าได้อย่างต่อเน่ืองเป็นรายบุคคล ข้อมูลที่ได้จากการสื่อสารผ่านลูกค้าแต่ละคนในแต่ละคร้ังเป็น
การเรียนรู้ร่วมกัน ซึ่งอาจเป็นประโยชน์กับลูกค้าคนต่อไป ต่อเนื่องและสอดคล้องกันเหมือนการ
ท างานของเครือข่ายเซลล์ประสาทสั่งการ นักการตลาดสามารถน าข้อมูลพฤติกรรมที่ทราบแบบ
เรียลไทม์นี้ รวมทั้งความคิดเห็นที่ได้รับตรงจากลูกค้ามาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผู้บริโภคใน
โอกาสต่อ ๆ ไป 

 เว็บไซต์http://www.marketplus.in.th/magazine_detail (เข้าถึงเมื่อ 5 มิถุนายน พ.ศ. 
2553 )  ให้ความหมายของ Digital Marketing ไว้ว่า เป็นเทคโนโลยีทางการตลาดที่ไม่มีสูตรส าเร็จ
ตายตัว ขึ้นอยู่กับความคิดสร้างสรรค์ที่จะสื่อสารออกมาให้ลูกค้าเข้าใจเป็นยุทธวิธีที่ทันสมัย 
ช่องทางของการตลาดแบบ Digital Marketing มี 2 ช่องทางใหญ่ ๆ คือ โทรศัพท์มือถือและ Internet 
ซึ่งถือเป็นเทคโนโลยีคู่กายของคนไทยอยู่แล้ว จึงเป็นการง่ายที่จะเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค 

 

2.2  องค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล 

 เอียน เฟนวิค (Ian Fenwick) อ้างว่า องค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาดแบบ
ดิจิทัล ได้แก่ 

 1.  Permission  คือการยินยอม ซึ่งส าคัญมากในโลกออนไลน์ เพราะปัจจุบันผู้ใช้ก าลัง
มีความกังวลกับการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลต่าง ๆ ในระบบออนไลน์กันมาก ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองของ 
Spam mail หรือไวรัสต่าง ๆ ที่ไม่พึงปรารถนา ฉะนั้นการท าการตลาดแบบดิจิทัล จึงต้องท าอย่าง
ระมัดระวัง ไม่ท าการใด ๆ หรือติดต่อใด ๆ ที่ผู้รับข้อมูลไม่อนุญาตให้ติดต่อไป  ซึ่งเหล่าเกมยอด
นิยมบน Facebook ต่างก็ด าเนินการตามหลักการนี้อย่างเคร่งครัด โดยจะมีการขออนุญาตก่อนที่จะ
ติดตั้งโปรแกรม หรือก่อนที่จะส่งอีเมล์ติดต่อโดยตรงมายังผู้เล่น  กระทั่ งการรับส่งของขวัญจากผู้
เล่นคนหน่ึงไปยังผู้เล่นอีกคนหนึ่งก็ยังมีระบบการ ‘รับของขวัญ’ ที่จ าเป็นต้องได้รับการอนุญาตจาก
ผู้เล่นปลายทางก่อน ของขวัญน้ันจึงจะรับส่งกันได้ส าเร็จ 

 2.  Participation คือ การมีส่วนร่วม โดยมีเป้าหมายเพื่อท าให้ผู้ใช้ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายมี
ส่วนร่วมกับกิจกรรมของเราให้มากที่สุด เพราะสื่อออนไลน์อาจเป็นสื่อเพียงไม่กี่ชนิดที่สามารถ



22 

 

สื่อสารสองทางได้ดี โดยเว็บเกมบน Facebook ก็สามารถตอบโจทย์นี้ได้อย่างลงตัว โดยออกแบบ
ลูกเล่นในเกมมากระตุ้นให้คนติดและผูกพันอยู่กับเกม เช่น การให้ผู้เล่นแสดงผลคะแนน การส่ ง
ข้อความพูดคุย การทิ้งคอมเมนต์ ให้เพื่อนทุกคนได้เห็น ท าให้รู้สึกผูกพันและมีส่วนร่วมมากกว่า
การเล่นเพียงคนเดียว และสามารถต่อยอดเป็นหัวข้อในการพูดคุยกันต่อไปทั้งบนสื่อออนไลน์และ
ในชีวิตจริง 

 3.  Profile คือ ใช้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ เป็นที่ทราบกันดีว่าการเก็บข้อมูลผู้เยี่ยมชมเว็บ 
หรือผู้ที่เข้าร่วมกิจกรรม เป็นเร่ืองส าคัญในการท ากิจกรรมการตลาด และสามารถท าได้ง่ายบนตลาด
แบบดิจิทัล ซึ่งเกมบน Facebook ก็ตอบโจทย์นี้ได้อย่างง่ายดาย เพราะสามารถเก็บบันทึกได้ทุกอย่าง
ไม่ว่าจะเป็นสถานะการเล่นเกม, Item ที่สนใจ, พฤติกรรมการซื้อ Item หรือสิ่งที่สนใจคลิ้กชม
นอกเหนือไปจากเกม เป็นต้น 

 4.  Personalization คือเฉพาะบุคคล ถือเป็น P สุดท้าย ที่สามารถใช้ประโยชน์จาก
ข้อมูล Profile ต่าง ๆ ที่เก็บรวบรวมมา เพื่อน ามาวิเคราะห์ น าไปสู่การปรับให้เกิดประโยชน์และ
อ านวยความสะดวกแก่ผู้เยี่ยมชมเว็บ หรือผู้ ร่วมกิจกรรมให้ได้มากที่สุด  ส าหรับเว็บไซต์เกมบน 
Facebook นั้นเราสามารถมองเห็นความเป็น Personalize ได้อย่างเด่นชัด จากบรรดา Item ต่าง ๆ ที่ผู้
เล่นสามารถซื้อหามาตกแต่งประดับประดาภายในเกมได้อย่างอิสระ โดยเฉพาะ Item ประเภทที่ต้อง
ใช้ ‘เงินจริง’ โดยการรูดบัตรเครดิตจ านวนเล็ก ๆ น้อย ๆ ในการซื้อนั้น ยิ่งท าให้ชีวิตในเกมง่าย 
สะดวก และสนุกมากขึ้น และยังสร้างความพอใจแก่ผู้เล่นที่จะได้กลายเป็นมหาเศรษฐีที่มีร้าน หรือ
ฟาร์มใหญ่โต ตกแต่งประดับประดาอย่างสวยงามภายในชีวิตออนไลน์ได้อย่างที่ไม่อาจท าได้ใน
ชีวิตจริง 

 เคนท์เวอร์ไทม์ (Kent Wertime)  และ เอียน เฟนวิค (Ian Fenwick, 2551: 165-168 )  
อ้างว่าแนวการปฏิบัติด้านการตลาดดิจิทัลที่ประสบความส าเร็จ (Digital marketing Best Practices)  
ต้องได้รับความยินยอมจกผู้บริโภคก่อน (Follow Permission Marketing Principle: It’s Must)  

   การด าเนินงานตลาดแบบ Permission Marketing หมายถึง การสื่อสารทางการตลาดที่
ผู้บริโภคให้การยินยอม หรือเป็นคนออกปากถามหาเอง นักการตลาดดิจิทัลต้องปฏิบัติตามหลัก
เร่ือง Permission Marketing อย่างเคร่งครัด เพราะถ้าไม่ท า อาจเสี่ยงกับการเสียลูกค้าและเสียความ
ไว้วางใจที่ลูกค้าเคยมีให้ ถ้าไม่ได้รับความไว้วางใจ โอกาสที่จะรู้จักลูกค้าอย่างลึกซึ้งย่อมลดน้อยลง
และแน่นอนคงไม่สามารถจัดแผนการตลาดให้ถูกใจได้ ถ้าฝืนติดต่อลูกค้าทั้งที่เข้าไม่ยินยอม ลูกค้า
จะต่อต้านโดยการหาทางป้องกันไม่ให้เข้าถึงเขา เช่นเดียวกับความสัมพันธ์ในลักษณะอ่ืนๆ ถ้ า
สูญเสียความไว้วางใจกันแล้ว ทุกอย่างก็ยากที่จะเร่ิมต้นใหม่ 
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ต้องได้รับการยินยอมก่อนเสมอ (Permission First, Please)  
 การขอการยินยอมจากผู้บริโภคมีอยู่ 6 ขั้นตอน แม้ว่าในที่นี้จะพูดถึงเฉพาะ อีเมล์ แต่
หลักการทั้ง 6 ขั้นนี้ใช้ได้กับแผนการทางการตลาดดิจิทัลทุกประเภท 

 ยืนยันการยินยอม (Confirmed Opt-In)  ไม่ควรส่งอีเมล์ไปให้ใครก็ตามที่ไม่ได้ร้องขอ
มาและแม้ลูกค้าจะขอให้รวมชื่อของเขาไว้ใน Mailing List รับข่าวสาร แต่นักการตลาดที่ดีควรส่ง
อีเมล์เพื่อขอค ายืนยันจากลูกค้ารายนั้นอีกคร้ัง ในจดหมายอาจขอให้ลูกค้ายืนยันโดยวิธีใดวิธีหนึ่งที่
เหมาสม เช่น ขอให้คลิกลิงก์ยืนยันกลับมาอีกคร้ัง หรือขอให้ส่งอีเมล์กลับมาอีกคร้ังเพื่อยืนยันที่อยู่
ละความตั้งใจในการรับข่าวสารค ายินยอมที่ไม่มีการยืนยันซ้ าบางทีก็ไม่เพียงพอ เพราะบางทีลูกค้า
ไม่ได้เข้ามาเอง มีคงอ่ืนสมัครให้ อีเมล์ยืนยันจากลูกค้ายังมีประโยชน์ทางการตลาดอีกด้วย อย่า
พลาดโอกาสในการติดต่อลูกค้าเด็ดขาด 

 บอกเลิกได้ไม่ยาก (Easy Unsubscribe or Opt-Out) หลักเกณฑ์ข้อนี้เป็นข้อบังคับทาง
กฎหมายในบางประเทศด้วย ถ้ามีลูกค้าบอกเลิก ก็ควรใช้โอกาสนี้สอบถามสาเหตูว่าท าไมจึงบอก
เลิกบริการ 
 แจ้งประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับอย่างชัดเจน (Clear Recipient Benefits) อีเมล์ทุกฉบับ
จะต้องมีข้อความชัดเจน อย่าลืมว่าตนเองก าลังบุกรุก Inbox ลูกค้าและลูกค้าต้องใช้เวลา มานั่งอ่าน
อีเมล์ที่ส่งไป ดังนั้นควรเกรงใจและเคารพเวลาของลูกค้าด้วย อีเมล์ควรสั้นกระชับ ได้ใจความ ตรง
ประเด็น มีชื่อเร่ืองชัดเจน ซึ่งหารายละเอียดเพิ่มเติมได้จากเน้ือความในอีเมล์ หรือ จากเว็บไซต์ 

 เคล็ดลับความส าเร็จของ EDM คือต้องถูกใจตรงความต้องการของลูกค้า มีรายงานระบุ
ว่าร้อยละ 60 ของลูกค้าที่ตัดสินใจซื้อสินค้าทันทีหลังอ่านอีเมล์จบ เพราะอีเมล์นั้นพูดเร่ืองสินค้าที่
เขาต้องการจะซื้ออยู่แล้ว ด้วยเหตูนี้แคมเปญการลาดที่ใช้ อีเมล์เจาะตรงกลุ่มเป้าหมายนั้น จึงสร้าง
รายได้สูงกว่าแคมเปญที่ใช้สื่อแพร่ภาพกระจายเสียงอื่นถึง 9 เท่าและท าก าไรมากกว่าถึง 18 เท่า 

 เร่ืองตรงความต้องการของลูกค้าเป็นอีกประเด็นหนึ่งที่ อีเมล์ต้องท าให้ได้เร่ิมกันตั่งแต่
ชื่อเร่ือง (Subject Line)  เลยทีเดียว ในศตวรรษที่ 21 อย่างนี้มีเวลาเพียง 3-4 วินาทีเท่านั้นที่จะดึง
ความสนใจผู้บริโภคให้ได้ด้วยชื่อเร่ืองที่น่าสนใจก่อนที่เขาจะกดปุ่ม Delete เมล์นั้นทิ้งปัจจุบันมีวิธี
ทดสอบประสิทธิภาพของอีเมล์ที่เขียนด้วยเนื้อหาและลีลานับร้อยๆ แบบโดยจับเวลาแบบเรียลไทม์ 

 ความสัมพันธ์อันต่อเนื่องสม่ าเสมอ และน่าจดจ า (A  Consistent, Memorable, 
Presence)  แม้ผู้บริโภคจะให้ค ายินยอมรับอีเมล์จากคุณแล้ว แต่คุณควรแสดงตนให้เขารู้ว่าคุณคือ
คนที่เขาได้ให้อนุญาตแล้ว อย่าลืมว่าแต่ละวันผู้บริโภคได้รับอีเมล์จากหน่วยงานต่างๆ ประเภทที่ส่ง
มาจาก  “บริษัทที่ฉันรู้จัก แต่มันไม่มีประโยชน์อะไรกับฉันเลย” ก็มีมากถ้าไม่แสดงตนไว้ว่าเป็นคน
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ที่เขาเคยให้ค าอนุญาตไว้แล้ว อีเมล์ของคุณอาจถูกก าจัดไปเป็น ”ขยะ” โดยไม่รู้ตัว ผู้ใช้บริการของ 
Yahoo! และ Gmail หรือผู้ให้บริการอีเมล์อ่ืน ๆ สามารถกดปุ่มเพื่อรายงานว่า  “อีเมล์นี้เป็น Spam” 
ถ้าผู้บริโภคกดปุ่มนี้ที่อีเมล์ของใคร ระบบจะจ าว่าผู้ส่งรายนั้นเป็น Spammer และในอนาคตอีเมล์ที่
ส่งมาจากผู้ส่งรายนี้อาจถูกปฏิเสธ นักการตลาดดิจิทัลที่มีความรับผิดชอบจึงต้องขอความยินยอม 
จากลูกค้าก่อนเสมอ ต้องมั่งใจว่าลูกค้ายืนยังค ายินยอมนั้น และปฏิบัติตนอย่างเหมาะสมให้ผู้บริโภค
ยินดีรับข่าวสารจากต่อไป 

 การตลาดแบบอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Direct Marketing: EDM) ที่ส่งออก ไปอย่าง
ไม่เกรงอกเกรงใจผู้รับจะมีผลร้ายย้อนกลับมาถึงผู้ส่ง จากผลวิจัยของ Jupiter Research ระบุว่าร้อย
ละ 16 ของลูกค้ารายงานว่าจดหมายข่าวและรายการส่งเสริมการขายที่เขาได้รับทางอีเมล์คือสาเหตุที่
ท าให้พวกเขารู้สึกไม่ดีกับบริษัทหรือสินค้าเหล่านั้น 

 อย่าพร่ าเพร่ือเกินไป (Don’t Get Too Frequent) อย่าลืมว่าหลักการตลาดแบบตรงก็
ประยุกต์ใช้กับ EDM ได้เหมือนกัน และหนึ่งในหลักการที่ส าคัญที่สุด คือ “Recency and 
Frequency” หรือคร้ังสุดท้ายที่ติดต่อลูกค้าและความถี่ในการติดต่อลูกค้า ถ้าบ่อยเกินไปก็สร้างความ
ร าคาญ ถ้าร้างรานานเกินไปก็เสี่ยงจะถูกลืม ความสัมพันธ์ไม่ต่อเนื่องและไม่น่าจดจ า ถ้า
ก าหนดเวลาและความถี่เหมาะสม ลูกค้าจะยินดีต้อนรับเพราะคุณมาถูกที่ถูกเวลาเสมอ 

 แล้วจะก าหนดเวลาและความถี่ให้ถูกต้องได้อย่างไร การทดสอบย่อมช่วยได้ แต่ต้อง
ไม่ลืมหลักการดิจิทัล ข้อที่ 5 ว่า”ในยุคดิจิทัลผู้บริโภคเป็นฝ่ายริเร่ิมและก าหนดทิศทางและลักษณะ
ความสัมพันธ์ระหว่างนักการตลาดกับผู้ร่วมวงทั้งหลาย” ควรปล่อยให้ลูกค้าเป็นคนเลือกเองว่าเขา
ต้องการรับข่าวสารจากคุณบ่อยแค่ไหน ต้องการหัวข้อข่าวรายวัน หรือ ข่าวประจ าวันอย่างละเอียด
หรือสรุปข่าวรายสัปดาห์ หรือแค่รับรายงานข่าวส าคัญทาง SMS เท่านั้น นักการตลาดดิจิทัลตระนัก
ดีว่าเขาสามารถปรับแก้ข่าวให้รับกับวัตถุประสงค์และรูปแบบอะไรก็ได้ที่ลูกค้าต้องการโดยแทบไม่
มีต้นทุนค่าใช้จ่ายเลย 
 นักการตลาดส่วนใหญ่มักคิดเข้าข้างตัวเองว่าข่าวสารของตนมีประโยชน์ ผลการศึกษา
เมื่อเร็วๆนี้ระบุว่าหนึ่งในสามของลูกค้าที่ให้ความยินยอมไปแล้วรู้สึกว่านักการตลาดส่งอีเมล์มาหา
เขาบ่อยกว่าที่สัญญาไว้ แม้ว่าอีเมล์ส่วนเกินเหล่านี้จะถูกลบทิ้งหรือไม่ถูกอ่านแต่ถูกค้าเกือบหนึ่งใน
สามลุกขึ้นประท้วงด้วยการบอกเลิก (Unsubscribing)  หรือ ร้องเรียน (ด้วยการกดปุ่ม Reporting the 
Email as Spam) ร้อยละ 54 ถึงกับติดตั้งตัวคัดกรองที่จะบล็อกอีเมล์จากผู้ส่งรายนี้ไม่ให้เข้ามาถึง 
Inbox ของเข้าได้อีกเลย 
 รักษาความสัมพันธ์ยืนยัน (Maintain a Relationship)  หลักการตลาดอีเมล์ที่ได้ผลจะ
ช่วยลูกค้ารู้จักบริษัท/สินค้า/บริการของคุณได้ดียิ่งขึ้น ให้ความไว้วางใจ ส่งผลให้เขากลายเป็น
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กระบอกเสียงให้แบนรด์ของคุณ  ผลการวิจัยยังระบุถึงปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคเปิดอีเมล์อ่าน และ
พบว่าสาเหตูหลักคือ “รู้จักและไว้ใจผู้ส่งอีเมล์” (ประมาณร้อยละ 56)  ตามด้วย  “เคยเปิดอ่านอีเมล์
จากบริษัทนี้มาก่อนและพบว่ามีเนื้อหาน่าสนใจ” (ร้อยละ 51)  และ ”เพราะชื่อเร่ืองอีเมล์ที่น่าสนใจ” 
(ร้อยละ 41.4)  ผู้ที่ท าลายความไว้วางใจของลูกค้า ไม่ใช่ใครอ่ืน คือนักการตลาดนั่นเอง 
 เคนท์ เวอร์ไทม์ ( Kent Wertime) และเอียน เฟนวิค (Ian Fenwick, 2551: 291-293)  
อ้างถึงการเปิดให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมสร้างคอนเทนต์ให้แบรนด์ Consider Consumer Co-Created 
Content for Your Brand(s)   
 ความพยายามของนักการตลาดในระยะแรก ๆ ที่จะน าคอนเทนต์ของผู้บริโภคมาใช้
ประโยชน์ ส่วนใหญ่เน้นไปที่การให้ผู้บริโภคแข่งขันเขียนข้อความโฆษณาให้สินค้า ปลายปี 2006 
ฟริโต-เลย์ ประกาศเชิญชวนผู้บริโภคส่งผลงานหนังโฆษณาส าหรับขนมขบเคี้ยว Doritos เข้ามา
ประกวด หนังที่ได้รับรางวัลชนะเลิศ บริษัทจะฉายโชว์เป็นคร้ังแรกระหว่างการแข่งขันซุปเปอร์ 
โบล์ว ซึ่งราคาสปอตโฆษณาในช่วงนี้คือ 2 ล้านเหรียญสหรัฐต่อสปอต ต่อ มาไม่นานผลิตภัณฑ์
ครีมบ ารุงผิวยี่ห้อ Dove ได้ประกาศเชิญชวนให้คนสร้างหนังโฆษณาเข้ามาประกวดเช่นกัน และ
หนังโฆษณาที่ชนะเลิศจะได้ฉายโชว์คร้ังแรกในคืนวันที่ประกาศผลรางวัลออสการ์ประจ าปี 2007 
ซึ่ง ราคาสปอตโฆษณาอยู่ที่ 1.7 ล้านเหรียญสหรัฐต่อสปอต ปรากฏว่ามีผู้ส่งผลง่านเข้าประกวดกว่า 
1,000 เร่ือง หนังโฆษณาที่เป็นผลงานของผู้ชมเหล่านี้เราเรียกว่า Viewer Created Ad Messages 
(VCAMs)   
 ขณะนี้ (ปลายปี 2007 )  การเชิญชวนให้ผู้ชมสร้างผลงานโฆษณาสินค้าดูจะเป็นเร่ืองที่
ใคร ๆ ก็นิยมท ากัน กิจกรรมอย่างนี้มีส่วนช่วยให้ผู้ชมมีส่วนร่วมและมีความรู้สึกเป็นอันหนึ่งอัน
เดียวกับแบรนด์เป็นอย่างดี สนับสนุนให้เกิดการสื่อสารแบบสองทาง และช่วยให้ผู้ช่วยให้ผู้ชมเข้ า
มามีส่วนร่วมผลักดันสินค้า อย่างไรก็ตาม วิธีนี้อาจไม่ใช่วิธีเดียวที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันกับ
แบรนด์และมีแนวคิดสร้างสรรค์ด้วยก็ไม่ใช่งานง่ายนัก ถ้าเข้มงวดเกิดไป ผู้บริโภคจะต่อต้าน และ
ถ้าหละหลวม ข้อความส าคัญเกี่ยวกับแบรนด์อาจเจือจางและสับสน 
 มีอีกวิธีหนึ่งที่ท าได้ คือให้ผู้บริโภคแข่งขันกันออกแบบสินค้า ตัวอย่างเช่น Grand 
Tourirmo (เป็นวิดีโอเกมรถแข่งที่มีชื่อเสียงมาก ใช้เล่นกับเคร่ือง Play Station ของโซนี่) ได้จัด
รายการพิเศษเชิญชวนผู้สนใจร่วมออกแบบรายละเอียดรถอย่างที่ตัวเองต้องการ แล้วส่งเข้ามาที่
เว็บไซตท์ี่ก าหนด ผู้ชนะเลิศจะได้รถจริง ๆ หนึ่งคันตามที่ตนเองออกแบบไว้ 
 สิ่งส าคัญที่นักการตลาดต้องระลึกเสมอ คือต้องท าให้ความร่วมมือทั้งหลายน่าเชื่อถือ
รวมถึงให้ความส าคัญแก่ความคิดเห็นของผู้บริโภคอย่างจริงจังและต่อเนื่องไม่ใช่แค่งานโฆษณาชิ้น
เดียวไป ตลอดทางกระบวนการทางการตลาด ผู้บริโภคควรมีโอกาสมีส่วนร่วมด้วยวิธีการต่างๆโดย
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เจ้าของสินค้าควรแสดงให้ประจักษ์เสมอว่ายินดีรับฟังความคิดเห็นของพวกเขาเสมอ แน่นอนว่า
นักการตลาดดิจิทัลสามารถสร้างกิจกรรมเพื่อเชิญชวนหรือกระตุ้นให้ผู้บริโภคสร้างสรรค์คินเทนต์ 
ในปลายปี 2006 Target (ห้างค้าปลีกประเภทดิสเคาน์ทสโตร์ในสหรัฐอเมริกา) จัดให้มีการแสดง
ของนักมายากลไต่ลวดกลาง Times Square ในมหานครนิวยอร์กเป็นเวลา 2 วันปรากฏว่ามีคน
ถ่ายภาพและวิดีโอมากมายเฉพาะที่ปรากฏอยู่บนเว็บไซต์ YouTube มีเกีอบ 20,000 คลิป แคมเปญ
ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว Dove ชื่อ “Campaign for Real Beauty” เป็นตัวอย่างแคมเปญที่ประสบ
ความส าเร็จในแง่ที่ให้โอกาสแก่ผู้บริโภคได้แสดงความคิดเห็นอย่างตรงไปตรงมาและน่าเชื่อถือ 
 นักการตลาดดิจิทัลยังจัดเว็บไซต์ให้เป็นเวทีหรือศูนย์กลางให้ความรู้แก้ผู้บริโภค เปิด
โอกาสให้ผู้บริโภคได้สอบถามเร่ืองที่น่าสนใจหรือข้องใจ โดยมีผู้เชียวชาญคอยให้ค าแนะน าที่มี
ประโยชน์และเป็นกลาง ลองเข้าไปดูตัวอย่างศูนย์บริการให้ความรู้เกี่ยวกับการท าสวนของบริษัท 
Miracle Gro (บริษัทจ าหน่ายสินค้าและบริการเกี่ยวกับการท าสวนและสนามหญ้า) ที่เว็บไซต์ 
www.forums.lawncare.com คุณจะเห็นว่าโครงสร้างเนื้อหา ตลอดจนค าแนะน าต่างๆ ถูกน าเสนอ
อย่างครบถ้วนอ่านง่าย นุ่มนวล 

 เคนท์ เวอร์ไทม์  (Kent Wertime) และเอียน เฟนวิค  (Ian Fenwick)  (2551: 327-329)  
อ้าวว่าผู้บริโภคควบคุม ตามใจลูกค้าเป็นรายบุคคลและมีความเป็นส่วนตัว (Consumer Control, 
Personalization and Privacy)  
 การที่ผู้บริโภคควบคุม การตลาดตามใจลูกค้าเป็นรายบุคคล และสิทธิความเป็นส่วนตัว
สามอย่างนี้จะเป็นปัญหาใหญ่ในระยะยาว ต่อการพัฒนาเทคโนโลยีดิจิทัลและการตลาดดิจิทัลด้วย 
เร่ิมที่คู่แรก การควบคุมขอบผู้บริโภค-ความพยายามของนักการตลาดในการเอาอกเอาใจลูกค้าเป็น
รายคน นักการตลาดส่วนใหญ่ แม่แต่พวกที่เลือกน าสื่อดิจิทัลล้ ายุคแห่งอนาคตมาใช้งานแล้ว ก็ยัง
มองสื่อว่าเป็นสื่อทางเดียว (One-Way Media)  เหมือนเดิม นักการตลาดพวกนี้ยังคิดว่าตัวเองมี
หน้าที่เลือกภาพและส่งข้อความที่ต้องการสื่อออกไปให้ผู้บริโภค แต่ผู้บริโภคยุคใหม่ต้องการมีส่วน
ร่วมและควบคุม เขาอาจต้องการเพิ่มเติมข้อมูลหรือแสดงความคิดเห็นต่อสิ่งที่เขาได้เห็นบ้าง ซึ่งใน
ยุคนี้เข้ามีทางเลือกหลายอย่าง อาจไม่ใช่วิธีโต้ตอบกับคุณผ่านทางจอภาพดิจิทัล แต่เลือกใช้
เทคโนโลยีจดจ าอากัปกิริยาท่าทาง (Motion Recognition Technology)  ดูตัวอย่างจากภาพยนตร์
เร่ือง Minority Report ฉากที่ทอม ครูซ จัดเรียงข้อมูลบนอิเล็กทรอนิกส์บอร์ดด้วยท่าทางมือเท่านั้น 
นี้ไม่ใช่วิทยาศาสตร์ลวงโลกแต่เป็นสิ่งที่มีจริงแล้ว เช่น ที่เทอร์มินัล 3 ท่าอากาศยาน โอ แฮร์ (O’ 
Hare Airport)  ในนครชิคาโก โดยความสนับสนุนของบริษัท Accenture นี่คือแนวโน้มของจอ
ดิจิทัลที่จะเกิดขึ้นในอนาคตเมื่อผู้บริโภคเลือกจัดเรียงข้อมูลที่เห็นบนจอภาพดิจิทัลเสียใหม่ 
โดยรวมเอาข้อมูลบางอย่างของตัวเองเข้าไปด้วย กลายเป็นสื่อผสมบนจอภาพดิจิทัล 

http://www.forums.lawncare.com/
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 มีอีกฉากหนึ่งในภาพยนตร์ Minority Report ที่มีบิลบอร์ดพูดได้ มันพูดสิ่งที่ต้องการ
พูดกับคนถนนที่ เดินผ่านไปผ่านมา ในภาพยนตร์บิลบอร์ดใช้ เทคโนโลยีจ าม่านตา (Iris 
Recognition)  เพื่อจ าเอกลักษณ์ของลูกค้าแต่ละคน แม้ว่าเราจะไม่เคยเห็นบิลบอร์ดที่มีประสิทธิภาพ
อย่างนี้ที่ไหน แต่เทคโนโลยีการจ าม่านตามีใช้แล้วตามท่าอากาศยานและด่านชายแดนหลักจาก ได้
กล่าวถึงพัฒนาการความก้าวหน้าของเทคโนโลยีดิจิทัลมาหลายชนิดแล้ว คงไม่น่าแปลกใจเราถ้า
เห็นจอภาพดิจิทัลท างานอย่ างมีประสิทธิภาพด้วยการจ าแนกและแยกแยะผู้คนได้จาก
โทรศัพท์มือถือหรือบัตรสมาชิกแบบสมาร์ทการ์ดแทน จะเป็นม่านตา จากภาพยนต์เร่ือง Minority 
Chip ฝังอยู่ อาจน าเราไปสู่ยุคใหม่ที่จอภาพดิจิทัลสามารถจะเข้าถึงลูกค้าเป็นรายคนและเป็นจุด
บริการได้ด้วย เช่น นิลบอร์ดโฆษณาเส้นทางบินสายใหม่สู่หมู่เกาะมายอร์กา ประเทศสเปน ด้วย
ราคาโปรโมชั่นสุดพิเศษ (ด้วยประสิทธิภาพของแผ่น FeliCa Chip ซึ่งตืดอยู่ที่บิลบอร์ด)  อาจติดต่อ
กับโทรศัพท์มือถือของคุณให้จองและซื้อตั๋วได้เลย ณ จุดน้ัน 
 การตลาดแบบเจาะถึงลูกค้าเป็นรายบุคคลและการควบคุมนี้พาคุณย้อนกลับไปสู่ปัญหา
เดิม คือการลุกล้ าสิทธิความเป็นส่วนตัว แม้จอภาพดิจิทัลจะมีประโยชน์แต่คงต้องถามผู้บริโภคด้วย
เหมือนกันว่าเขาอยากให้ไครคอยติดตามความเคลื่อนไหวพฤติกรรมการช้อปปิ้ง และความต้องการ
ส่วนตัวของเขาไปตลอดทุกย่างก้าวหรือไม่เราคงต้องดูว่าต่อไปนักการตลาดจะด าเนินการเร่ืองนี้ไป
อย่างนุ่มนวลหรือไม่อย่างไรต่อไป 
 อีกตัวอย่างหนึ่ง ที่ความต้องการของนักการตลาดและสิทธิความเป็นส่วนตัวเดินทาง
สวนกัน มีให้เห็นในกรณีเทคโนโลยีแผ่นคลื่นสัญญาณวิทยุ (RFID Tags) ซึ่งแรกเร่ิมพัฒนาขึ้นมา
เพื่อใช้ติดตามและระบุถาดขนสินค้า (Palettes) ในกระบวนการขนส่ง แต่ปัจจุบันได้มีการน า
เทคโนโลยีนี้มาใช้ในด้านอ่ืนๆ แผ่น RFID Tags สามารถน าไปติดบนกล่องหรือฝังไว้ในเสื้อผ้าโดย
มันจะส่งสัญญาณที่มีรหัสตัวเลขไม่ซ้ ากัน จึงสามารถระบุไว้ว่ากล่องหรือเสื้อผ้านั้นๆ อยู่ที่ไหนหรือ
ใครเป็นของใคร ขณะนี้มีกลุ่มผู้บริโภคต่อต้านจ านวนไม่น้อย เพราะเกรงว่าจะมีการน าเทคโนโลยีนี้
ไปใช้ติดตามตรวจสอบพฤติกรรมของผู้ บริโภคโดยไม่ได้รับอนุญาต 
 เมื่อเทคโนโลยีดิจิทัลเคลื่อนเข้าไปสู้ร้านและออกนอกอาคาร ล้อมรอบผู้บริโภคด้วย
รายละเอียดและข้อมูลส่วนตัวมากมาย ผู้บริโภคจะยินดีมีความสุขกับประสบการณ์ช้อปปิ้งแบบ
ใหม่ที่เพียบพร้อมด้วยข้อเสนอที่ถูกต้องตรงใจเสมอไปหรือไม่จึงเป็นเร่ืองที่นักการตลาดดิจิทัล
จะต้องใช้เทคโนโลยีจอภาพดิจิทัลนี้ด้วยความชาญฉลาดและระมัดระวัง 
 เคนท์ เวอร์ไทม์  (Kent Wertime) และ เอียนเฟนวิค (Ian Fenwick)  (2551: 341 - 342)  
อ้างถึงว่าการร่วมกันสร้างคอนเทนต์ที่เหมาะกับตัวเอง (Collaborative Personalization)  
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 นักการตลาดจะต้องเปลี่ยนแนวคิดและความเชื่อใหม่เมื่อโทรทัศน์แบบเดิมพัฒนามา
เป็นโทรทัศน์ดิจิทัล ที่ส าคัญคือเร่ืองการเปลี่ยนแปลงจากการชมรายการโทรทัศน์ที่คนอ่ืนผลิต 
(Linear Programming) มาเป็นการเข้าถึงและเลือกชมวิดีโอคอนเทนต์ที่ตนต้องการ นักการตลาด
ดิจิทัลที่ประสบความส าเร็จจะต้องท าให้ผู้ชม IPTV (Internet Protocol Television) กลายเป็นผู้มี
ส่วนร่วมกับ IPTV ด้วยในโลกของ IPTV เร่ืองนี้หมายถึงผู้ชมสามารถหยุดรายการที่ก าลัง
ออกอากาศ ณ จุดไหนก็ได้ แล้วไปหาข้อมูลรายละเอียดอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น ไปหาดูประวัติของ
พิธีกร ผู้ด าเนินรายการ หรือหาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่เห็นในรายการ  
 นอกจากนี้ ผู้ชมรายการโทรทัศน์ยังสามารถเพิ่มคอนเทนต์ที่ตัวเองสร้างเข้าไปใน
โปรแกรมได้อีกด้วย โดยนักการตลาดดิจิทัลต้องจัดหาเคร่ืองไม้เคร่ืองมือเหล่านี้ให้ เช่น เชิญชวนให้
ผู้ชมแสดงความคิดเห็น มีบล็อกความคิดเห็น จัดให้มีการโหวตลงคะแนน เพิ่มคอนเทนต์ ตอบ
ค าถาม เป็นต้นทั้งหมดนี้เกิดขึ้นแบบเรียลไทม์ทั่งสินในบริบทที่น่าตื่นเต้นเร้าใจกระตุ้นให้ผู้ชมลุก
ขึ้นมามีส่วนร่วมจน IPTV กลายเป็นแหล่งรวมเคร่ืองมือสร้างคอนเทนต์ด้วยตัวเอง Current TV 
(www.currenttV.com)  เปิดให้ผู้ชมส่งคลิปวีดีโอเข้ามาและชวนให้โหวตลงคะแนนว่าคลิปวิดีโอใด
จะได้ออกอากาศ 
 การเปลี่ยนแปลงอีกประการหนึ่งที่เกิดขึ้น คือเมื่อสื่อสารมวลชนทุกอย่างกลายเป็นสื่อ
ดิจิทัล สื่อเหล่านั้นจะระบุผู้ใช้ลงไปจนถึงระดับบุคคลได้ อยู่ที่ (IP Addresses) ของผู้ใช้แต่ละคน
อาจลิงค์กับพฤติกรรมและประวัติการเข้าเว็บไซต์ต่าง ๆ และคอนเทนต์ทุกอย่างที่เขาเก็บใน
คอมพิวเตอร์ 

 
3.  แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ  
 แนวคิกคุณภาพบริการ (Service Quality Concept) จะเกี่ยวข้องกับความสามารถของ
องค์กรในการให้บริการให้เป็นไปตามหรือเกินกว่าความคาดหวังของลูกค้า การวัดการปฏิบัติงาน
เป็นเร่ืองของการรับรู้ในคุณภาพของลูกค้า ดังนั้นคุณภาพบริการจึงอยู่บนพื้นฐานการรับรู้ของลูกค้า 
ธุรกิจบริการ ต้องปรับปรุงคุณภาพของการบริการและใช้คุณภาพสร้างความแตกต่างเพื่อให้
ได้เปรียบในการแข่งขัน โดยลูกค้าจะประเมินคุณภาพบริการ โดยใช้ปัจจัยส าคัญ 5 ประการดังนี้ 
(กฤษณา รัตนพฤกษ์, 2546: 45-46)  
 
 3.1 ความเชื่อถือได้ (Reliability) ความสามารถในการบริการตามที่สัญญาไว้อย่าง
น่าเชื่อถือไว้วางใจและถูกต้อง ปัจจัยนี้เป็นตัวก าหนดคุณภาพที่ส าคัญเนื่องจากลูกค้าอยากใช้บริการ
จากผู้ให้บริการที่รักษาสัญญาโดยเฉพาะสัญญาเกี่ยวกับคุณลักษณะของการบริการหลัก (Core 
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Services) กิจการบริการต้องท า ให้เกิดความน่าเชื่อถือในการบริการหลักที่ลูกค้าต้องการ เช่น การ
ให้บริการตามที่สัญญาไว้กับลูกค้าการให้บริการอย่างถูกต้องตั้งแต่คร้ังแรก ปฏิบัติงานเสร็จตาม
เวลา มีความถูกต้องในการช าระเงินเป็นต้น 
 
 3.2 การตอบสนองลูกค้าทันที (Responsiveness) ความเต็มใจที่จะช่วยเหลือลูกค้าและ
ให้บริการโดยทันที ปัจจัยนี้เน้นถึงความสนใจและความพร้อมที่จะตอบสนองต่อความต้องการ
ลูกค้า รวมถึงความยืดหยุ่นและความสามารถในการปรับบริการให้เข้ากับความต้องการลูกค้าแต่ละ
รายที่แตกต่างกันความเร็วและความพร้อมในการตอบสนอง โดยทันทีนี้ต้องเป็นไปตามทัศนะของ
ลูกค้า เช่น การให้บริการตามเวลาที่ลูกค้าต้องการ การให้บริการอย่างรวดเร็ว มีความพร้อมในการ
บริการ การเอาใจใส่ต่อปัญหาของพนักงานของลูกค้า เป็นต้น 
 
 3.3 การท าให้ลูกค้ามั่นใจ (Assurance) พนักงานมีความรู้ มีอัธยาศัย และความสามารถ
ท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ และเชื่อมั่น ปัจจัยนี้มีความส าคัญส าหรับการบริการที่ลูกค้ารับรู้ว่ามี
ความเสี่ยงสูงหรือไม่สามารถประเมินผลของการบริการได้อย่างชัดเจน ความไว้วางใจและความ
เชื่อมั่นมักเกิดจากตัวบุคคลซึ่งเชื่อมโยงลูกค้ากับบริษัท เช่น พนักงานมีความรู้ และทักษะในการ
ให้บริการ 
 
 3.4 การเข้าใจลูกค้า (Empathy) การเอาใจใส่และความใส่ใจกับลูกค้า เป็นรายบุคคล
การน าเสนอบริการที่เป็นส่วนตัวหรือตรงตามความต้องการของลูกค้าแต่ละรายเพื่อแสดงว่าลูกค้า
เป็นคนพิเศษ ลูกค้าอยากให้กิจการเข้าใจและเห็นความส าคัญ การแสดงความเข้าใจลูกค้า ท าได้ เช่น 
พนักงานให้ความสนใจกับลูกค้าเป็นรายบุคคล มีอัธยาศัย สุภาพ และเป็นมิตร 
 
 3.5 การน าเสนอสิ่งท่ีเป็นรูปธรรม (Tangibles) สิ่งน าเสนอทางกายภาพของบริการ
ลูกค้าจะประเมินคุณภาพจากเคร่ืองแสดงทางกายภาพ หรือภาพลักษณ์ของบริการ ได้แก่ สิ่งอ านวย
ความสะดวกทางกายภาพที่ปรากฏ เคร่ืองมือ บุคลากร และวัสดุสื่อสารต่างๆ กิจการบริการ สนาม
ฝึกซ้อมกอล์ฟจะต้องเน้นสิ่งเสนอทางกายภาพ เพื่อใช้ในการเสริมสร้างและเป็นเคร่ืองหมายแสดง
คุณภาพ สิ่งสะท้อนถึงสิ่งน า เสนอทางกายภาพ เช่น บุคลิกภาพที่ปรากฏ ปละการแต่งกายของ
บุคลากร เคร่ืองมือที่ใช้ในการบริการ การออกแบบตกแต่งอาคาร สถานที่ เป็นต้น 
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4. แนวคิดเกี่ยวกับเทคโนโลยี 3G 
4.1 ความหมายของเทคโนโลยี 3G 

 3G คือ โทรศัพท์เคลื่อนที่ยุคที่สาม หรือมาตรฐาน IMT-2000  เป็นเทคโนโลยีที่พัฒนา
ต่อเนื่องจากยุคที่ 2 และ 2.5 ซึ่งเป็นยุคที่มีการให้บริการระบบเสียง และ การส่งข้อมูลในขั้นต้น ทั้ง
ยังมีข้อจ ากัดอยู่มาก การพัฒนาของ 3G ท าให้เกิดการใช้บริการมัลติมีเดีย และ ส่งผ่านข้อมูลใน
ระบบไร้สายด้วยอัตราความเร็วที่สูงขึ้น  ลักษณะการท างานของ 3G เมื่อเปรียบเทียบเทคโนโลยี 2G 
กับ 3G แล้ว 3G มีช่องสัญญาณความถี่ และ ความจุในการรับส่งข้อมูลที่มากกว่า ท าให้
ประสิทธิภาพในการรับส่งข้อมูลแอพพลิเคชั่น รวมทั้งบริการระบบเสียงดีขึ้น พร้อมทั้งสามารถใช้ 
บริการมัลติมีเดียได้เต็มที่ และ สมบูรณ์แบบขึ้น เช่น บริการส่งแฟกซ์, โทรศัพท์ต่างประเทศ ,รับ-ส่ง
ข้อความที่มีขนาดใหญ่, ประชุมทางไกลผ่านหน้าจออุปกรณ์สื่อสาร, ดาวน์โหลดเพลง, ชม
ภาพยนตร์แบบสั้นๆ เทคโนโลยี 

 นิยามต้องมี แพลทฟอร์ม (Platform)  ส าหรับการหลอมรวมของบริการต่างๆ อาทิ 
กิจการประจ าที่ (Fixed Service) กิจการเคลื่อนที่ (Mobile Service) บริการสื่อสารเสียง ข้อมูล 
อินเทอร์เน็ต และ พหุสื่อ (Multimedia) เป็นไปในทิศทางเดียวกัน คือ สามารถถ่ายเท ส่งต่อข้อมูล 
ดิจิตอล ไปยังอุปกรณ์โทรคมนาคมประเภทต่างๆ ให้สามารถรับส่งข้อมูลได้ 

 ความสามารถในการใช้โครงข่ายทั่วโลก (Global Roaming) คือ ผู้บริโภคสามารถ ถือ
อุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ไปใช้ได้ทั่วโลก โดยไม่ต้องเปลี่ยนเคร่ือง 

 บริการที่ไม่ขาดตอน (Seamless Delivery Service) คือ การใช้งานโทรศัพท์เคลื่อนที่
โดยไม่รู้สึกถึงการเปลี่ยน เซลล์ไซต์ (Cell Site) เขาใช้ค าว่า Seam less นั้นแปลว่า ไร้รอยตะเข็บนะ
ครับ 
 อัตราความเร็วในการส่งข้อมูล (Transmission Rate) ในมาตรฐาน IMT-2000 นั้น
ก าหนดไว้ว่าต้องมีอัตราความเร็วดังนี้ ในสภาวะอยู่กับที่หรือขณะเดิน มีความเร็วอย่างน้อยที่สุด 2 
เมกะบิต/วินาที ในสภาวะเคลื่อนที่โดยยานพาหนะ มีความเร็วอย่างน้อยที่สุด 384 กิโลบิต/วินาที ทุก
สภาวะ มีความเร็วอย่างมากที่สุด 14.4 เมกะบิต/วินาที 
 

4.2 3G น่าสนใจอย่างไร 
       จากการที่ 3G สามารถรับส่งข้อมูลในความเร็วสูง ท าให้การติดต่อสื่อสารเป็นไปได้ 
อย่างรวดเร็ว และ มีรูปแบบใหม่ๆ มากขึ้น ประกอบกับอุปกรณ์สื่อสารไร้สายในระบบ 3G สามารถ
ให้บริการระบบเสียง และ แอพพลิเคชั่นรูปแบบใหม่ เช่น จอแสดงภาพสี, เคร่ืองเล่น mp3, เคร่ือง
เล่นวีดีโอ การดาวน์โหลดเกม, แสดงกราฟฟิก และ การแสดงแผนที่ตั้งต่างๆ ท าให้การสื่อสารเป็น
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แบบอินเตอร์แอคทีฟ ที่สร้างความสนุกสนาน และ สมจริงมากขึ้น  3G ช่วยให้ชีวิตประจ าวัน
สะดวกสบายและคล่องตัวขึ้น โดย โทรศัพท์เคลื่อนที่เปรียบเสมือน คอมพิวเตอร์แบบพกพา , วิทยุ
ส่วนตัว และแม้แต่กล้องถ่ายรูป ผู้ใช้สามารถเช็คข้อมูลใน account ส่วนตัว เพื่อใช้บริการต่างๆ ผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ เช่น self-care (ตรวจสอบค่าใช้บริการ) , แก้ไขข้อมูลส่วนตัว และ ใช้บริการ
ข้อมูลต่างๆ เช่น ข่าวเกาะติดสถานการณ์, ข่าวบันเทิง, ข้อมูลด้านการเงิน, ข้อมูลการท่องเที่ยว และ 
ตารางนัดหมายส่วนตัว “Always On” 
 

4.3 จุดเริ่มต้นของเทคโนโลยี 3G 
 มาตรฐานโทรศัพท์เคลื่อนที่ยุคที่ 3 (Third Generation Mobile Network หรือ 3G)  เป็น

เทคโนโลยียุคถัดมาจากการเปิดให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ยุคที่ 2 หรือ 2G ซึ่งประสบความส าเร็จ
ในการสร้างมูลค่าทางธุรกิจสื่อสารไร้สายอย่างมหาศาลนับ ตั้งแต่ พ.ศ. 2537 เป็นต้นมา ในยุคของ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 2G มีมาตรฐานที่ส าคัญที่มีการนิยมใช้งานทั่วโลกอยู่ 2 มาตรฐาน กล่าวคือ
มาตรฐาน GSM (Global System for Mobile Communication)  อันเป็นมาตรฐานของกลุ่มสหภาพ
ยุโรป ปัจจุบันมีส่วนแบ่งทางการตลาดทั่วโลกสูงที่สุด และมาตรฐาน CDMA (Code Division 
Multiple Access)  อันเป็นมาตรฐานจากสหรัฐอเมริกา มีส่วนแบ่งการตลาดเป็นอันดับที่สอง 

 จุดมุ่งหมายของการพัฒนามาตรฐานโทรศัพท์เคลื่อนที่ 2G ขึ้น ก็เพื่อตอบสนองความ
ต้องการใช้งานระบบสื่อสารไร้สายส่วนบุคคล (Personal Communication)  ในลักษณะไร้พรมแดน 
(Global Communication)  โดยเปิดโอกาสให้ผู้ใช้บริการสามารถน าเคร่ืองลูกข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่
ไปใช้ งานในที่ใด ๆ ก็ได้ทั่วโลกที่มีการให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ดังกล่าว และยังเป็นยุคของการ
น ามาตรฐานสื่อสารแบบดิจิตอลสมบูรณ์แบบมาใช้รักษาความ ปลอดภัย และเสริมประสิทธิภาพใน
การสื่อสารหลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นบริการส่งข้อความแบบสั้น (Short Message Service 
หรือ SMS)  และการเร่ิมต้นของยุคสื่อสารข้อมูลผ่านเคร่ืองลูกข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ เป็นคร้ังแรก 
โดยมาตรฐาน GSM และ CDMA ตอบสนองความต้องการสื่อสารข้อมูลด้วยอัตราเร็วสูงสุด 9,600 
บิตต่อวินาที ซึ่งถือว่าเพียงพอเมื่อเปรียบเทียบกับอัตราเร็วของการสื่อสารผ่านโมเด็มใน เครือข่าย
โทรศัพท์พื้นฐานเมื่อกว่าสิบปีก่อน 

 การตอบรับของกลุ่มผู้บ ริโภคบริการสื่อสารไร้สายทั่ วโลก ท าให้มาตรฐาน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 2G สร้างรายได้ให้กับผู้ประกอบการณ์ทั่วโลกอย่างมหาศาล ก่อให้เกิดการเปิด
สัมปทานและน ามาซึ่งการแข่งขันอย่างรุนแรงในแทบทุกประเทศ ซึ่งปัจจัยดังกล่าวนอกจากจะมีผล
ท าให้เกิดการเพิ่มจ านวนของผู้ใช้บริการอย่าง ก้าวกระโดดแล้ว ในขณะเดียวกันยังสร้างผลกระทบ
ต่อรายได้โดยเฉลี่ยต่อเลขหมาย (Average Revenue per User หรือ ARPU)  ของผู้ให้บริการ
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เค รือข่าย  อันเนื่ องมาจากการกลยุทธ์การแข่งขันด้านราคา  ยิ่ ง เมื่ อมีการเปิดตัวบริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่แบบพร้อมใช้ (Prepaid Subscriber)  ตั้งแต่ พ.ศ. 2540 เป็นต้นมา ก็ท าให้เกิดการ
ลดถอยของ ARPU ลงอย่างต่อเนื่อง พร้อม กับปัญหาผู้ใช้บริการย้ายค่าย (Brand Switching)  ที่
รุนแรงขึ้น 

 เพื่อเป็นการสร้างความเชื่อมั่นในตราสินค้าและยังเป็นการสร้างรายได้ เพิ่มเพื่อชดเชย 
ARPU ที่ลดต่ าลง เนื่องจากปรากฏการณ์อ่ิมตัวของบริการสื่อสารด้วยเสียง (Voice Service)  
ผู้ประกอบการในธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ทั่วโลกจึงมีความเห็นตรงกันที่จะ สร้างบริการสื่อสารไร้
สายรูปแบบใหม่ ๆ ขึ้น โดยพัฒนาเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 2G ที่เปิดใช้งานอยู่ ให้มีศักยภาพ
เพิ่มเติมเพื่อรองรับบริการสื่อสารข้อมูลแบบที่มิใช่เสียง (Non-Voice Communication)  พร้อมกับ
การวางแผนธุรกิจ แผนปฏิบัติการทางวิศวกรรม การตลาด และแผนการลงทุน เพื่อสร้างกระแส
ความต้องการ (Demand Aggregation)  ให้กับฐานลูกค้าผู้ใช้บริการที่มีอยู่เดิม เพื่อเพิ่ม ARPU ให้
สูงขึ้น พร้อม ๆ กับผลักดันให้เกิดบริการรูปแบบใหม่ ๆ ไม่ว่าจะเป็นการรับส่งข้อมูลแบบ EMS 
(Enhanced Messaging Service)  หรือ MMS (Multimedia Messaging Service)  รวมถึงบริการท่อง
โลกอินเทอร์เน็ตไร้สายผ่านอุปกรณ์สื่อสารรุ่นใหม่ ๆ ซึ่งมีทั้งที่เป็นโทรศัพท์เคลื่อนที่ทั่ว ๆ ไป 
อุปกรณ์ไร้สายประเภท PDA (Personal Digital Assistant)  และโทรศัพท์เคลื่อนที่อัจฉริยะ (Smart 
Phone)  

 เพื่อเป็นการใช้ประโยชน์จากเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 2G ที่ได้มีการลงทุนไว้แล้ว
ให้เกิดประโยชน์สูงสุด มาตรฐานเทคโนโลยีการสื่อสารข้อมูลในรูปแบบใหม่ ๆ จึงถูกก าหนดขึ้น 
ภายใต้แนวคิดในการพัฒนาเครือข่ายเดิม ไม่ว่าจะเป็นเทคโนโลยี HSCSD (High Speed Circuit 
Switching Data) , GPRS (General Packet Radio Service)  หรือ EDGE (Enhanced Data Rate for 
GPRS Evolution)  ของค่าย GSM และเทคโนโลยี cdma20001xEV-DV หรือ cdma20001xEV-DO 
ของค่าย CDMA ดังแสดงพัฒนาการในรูปที่ 1 เรียกมาตรฐานต่อยอดดังกล่าวโดยรวมว่า เทคโนโลยี
ยุค 2.5G/2.75G ซึ่งในช่วงเวลานี้เองที่ปรากฏมีมาตรฐานโทรศัพท์เคลื่อนที่ PDC (Packet Digital 
Cellular)  เปิดให้บริการสื่อสารข้อมูลในลักษณะของเทคโนโลยี 2.5G ภายใต้ชื่อเคร่ืองหมายการค้า 
i-mode ซึ่งประสบความส าเร็จอย่างมากในการเปิดศักราชของการให้บริการสื่อสารข้อมูล แบบ
มัลติมีเดียไร้สายในประเทศญ่ีปุ่น และได้กลายเป็นต้นแบบของการจัดท าธุรกิจ Non-Voice ให้กับ
ผู้ประกอบการโทรศัพท์เคลื่อนที่ทั่วโลกในเวลาต่อมา 

4.4 การเติบโตของธุรกิจ Non-Voice 
 ตั้งแต่ พ.ศ. 2543 เป็นต้นมาอันเป็นยุคเร่ิมต้นของเทคโนโลยี 2.5G ผู้ให้บริการเครือข่าย

โทรศัพท์เคลื่อนที่ทั่วโลกรวมทั้งในประเทศไทย มีการผลักดันบริการสื่อสารข้อมูลรูปแบบใหม่ ๆ 
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ในรปูแบบ Non-Voice เพื่อสร้างกระแสนิยมในกลุ่มผู้บริโภคมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการใช้ประโยชน์
จากเครือข่าย 2.5G อย่างเต็มรูปแบบ หรือเป็นการผลักดันให้เกิดการยอมรับในบริการที่มีอยู่แล้ว อัน
ได้แก่บริการ SMS ซึ่งในปัจจุบันจะเห็นว่าบริการเหล่านี้ได้กลายเป็นช่องทางส าคัญที่ เพิ่ม มูลค่า
ให้บริการ ARPU ของบรรดาผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่  

 ส าหรับธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทยเอง นับตั้งแต่การเปิดให้บริการประเภท 
Non-Voice อย่างจริงจัง เมื่อต้นปี  พ .ศ. 2545 เป็นต้นมา บรรดาผู้ ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ก็สามารถสร้างรายได้เพื่อ เสริมทดแทนการลดทอนของค่า ARPU ภายใน
เครือข่ายของตน โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อมีการเปิดตัวบริการสื่อสารไร้สายมัลติมีเดียของ บริษัท ฮัทชิ
สัน ซีเอที ไวร์เลส มัลติมีเดีย จ ากัด (HUTCH)  เมื่อเดือนกุมภาพันธ์ 2546 เป็นต้นมา สภาพการ
แข่งขันในธุรกิจสื่อสารไร้สายในประเทศไทยก็เร่ิมมุ่งความส าคัญในการ สร้างบริการ Non-Voice 
ใหม่ ๆ ไม่ว่าจะเป็นการเปิดให้บริการ MMS อย่างเป็นทางการ การคิดโปรโมชั่นกระตุ้นการท่อง
อินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ หรือแม้กระทั่งการทดลองเปิดให้บริการชมภาพยนตร์ผ่านทาง
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (TV on Mobile)  ซึ่งความพยายามของผู้ให้บริการเครือข่ายแต่ละราย ท าให้เกิด
กระแสความสนใจใช้บริการ Non-Voice เพิ่มมากขึ้น 

 
4.5 ข้อจ ากัดของเครือข่าย 2.5G และ 2.75G 

 มาตรฐานโทรศัพท์เคลื่อนที่ 2.5G หรือ 2.75G แม้จะสามารถรองรับการสื่อสาร
ประเภท Non-Voice ได้ แต่ก็ไม่อาจสร้างบริการประเภท Killer Application ที่ผลิกผันรูปแบบการ
ให้บริการได้อย่างชัดเจน ดังจะเห็นได้จากสถาการณ์การให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศ
ไทย ที่แม้จะมีการเติบโตอย่างชัดเจนในตลาดประเภท Non-Voice แต่เมื่อศึกษาอย่างละเอียดก็จะ
พบว่าบริการที่ประสบความส าเร็จเกือบทั้งหมด ล้วนเป็นบริการประเภท SMS และ EMS ทั้งสิ้น ไม่
ว่าจะเป็นการดาวน์โหลดรูปภาพหรือเสียงเรียกเข้า รวมถึงการเล่นเกมส์ตอบปัญหาหรือส่งผลโหวต
ที่ปรากฏอยู่ตามสื่อชนิดต่าง ๆ ซึ่งบริการเหล่านี้ล้วนเป็นบริการพื้นฐานในเครือข่าย 2G 

 ข้อจ ากัดของเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อน 2.5G และ 2.75G เกิดขึ้นมาจากความพยายาม
พัฒนาเครือข่าย 2G เดิม ไม่ว่าจะเป็นมาตรฐาน GSM หรือ CDMA ให้เกิดประโยชน์สูงสุด คุ้มค่า
การลงทุน ท าให้ผู้ให้บริการเครือข่ายไม่อาจบริหารจัดการทรัพยากรเครือข่ายโทรศัพท์ เคลื่อนที่ได้
อย่างคล่องตัว โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกรณีของเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ GSM ไม่ว่าจะเป็นย่าน
ความถี่ 900 เมกะเฮิตรซ์ , 1800 เมกะเฮิตรซ์ หรือ 1900 เมกะเฮิตรซ์ เนื่องจากอุปกรณ์ที่มีการติดตั้ง
ใช้งานมาตั้งแต่การเปิดให้บริการในยุค 2G ล้วนเป็นเทคโนโลยีเก่า มีการท างานแบบ Time Division 
Multiple Access (TDMA)  ซึ่งเป็นเทคโนโลยีเก่า ต้องจัดสรรวงจรให้กับผู้ใช้งานตายตัว ไม่สามารถ
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น าทรัพยากรเครือข่ายมาใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ เทคโนโลยีดังกล่าวเหมาะส าหรับการ
สื่อสารข้อมูลแบบ Voice ซึ่งต้องการคุณภาพและความคมชัดในการสนทนา 

 แม้เมื่อมีการพัฒนาเทคโนโลยี GPRS และ EDGE ซึ่งถือเป็นการเสริมเทคโนโลยี
สื่อสารข้อมูลแบบแพ็กเกตสวิตชิ่ง (Packet Switching)  ที่มีความยืดหยุ่นในการสื่อสารข้อมูลแบบ 
Non-Voice ในลักษณะเดียวกับที่พบในเครือข่ายอินเทอร์เน็ตก็ตาม แต่เทคโนโลยีทั้ง 2 ประเภทนี้ก็
ถือว่าเป็นการ ต่อยอด บนเครือข่ายแบบเดิมที่มีการท างานแบบ TDMA ท าให้ผู้ให้บริการเครือข่าย
ต้องพะวงกับการจัดสรรทรัพยากรช่องสื่อสาร โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับการจัดสรรวงจรสื่อสารผ่าน
คลื่นความถี่วิทยุจากสถานีฐาน ไปยังเคร่ืองลูกข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ท าให้ไม่สามารถเปิดให้บริการ
แบบ Non-Voice ได้อย่างเต็มรูปแบบ เนื่องจากจะท าให้เกิดผลรบกวนต่อจ านวนวงจรสื่อสารแบบ 
Voice มากจนเกินไป 

 ด้วยเหตุดังกล่าว จึงพบว่าไม่มีผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 2.5G หรือ 2.75G 
รายใดในโลก สามารถเปิดให้บริการเทคโนโลยี GPRS ด้วยอัตราเร็วสูงสุด 171 กิโลบิตต่อวินาที 
หรือ EDGE ด้วยอัตราเร็ว 384 กิโลบิตต่อวินาทีได้ เน่ืองจากการท าเช่นนั้นจะท าให้สถานีฐาน (Base 
Station)  ที่ท าหน้าที่รับส่งสัญญาณกับเคร่ืองลูกข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ไม่มีวงจรสื่อสารเหลือ
ส าหรับให้บริการแบบ Voice อีกต่อไป ผลที่เกิดขึ้นในมุมมองของผู้ใช้บริการก็คือความเชื่องช้าใน
การสื่อสารข้อมูล ผ่านเครือข่าย 2.5G และ 2.75G ท าให้หมดความสนใจที่จะใช้บริการต่อไป โดย
ในขณะเดียวกันก็มีบริการสื่อสารอัตราเร็วสูงแบบบรอดแบนด์ผ่านคู่สาย เช่น DSL (Digital 
Subscriber Line)  เป็นทางเลือกส าหรับใช้บริการ ความสนใจที่จะใช้เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่เพื่อ
รับส่งข้อมูลจึงมีอยู่ เฉพาะการเล่นเกมส์และส่ง SMS, MMS ซึ่งท าได้ง่าย และมีการประชาสัมพันธ์
ดึงดูดใจมากมาย 

 
4.6 มาตรฐานโทรศัพท์เคลื่อนท่ี 3G 
เพื่อเป็นการเพิ่มความคล่องตัวในการเปิดให้บริการ Non-Voice อย่างเต็มรูปแบบ 

พร้อมทั้งยังคงรักษาคุณภาพในการให้บริการ Voice ด้วยระดับคุณภาพที่ทัดเทียมหรือดีกว่าในยุค 
2G องค์กรสากล 3GPP (Third Generation Program Partnership)  และ 3GPP2 จึงได้ก าหนด
มาตรฐานโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ขึ้น โดยมีมาตรฐานส าคัญอยู่ 2 ประเภท คือมาตรฐาน UMTS 
(Universal Mobile Telecommunications Services)  เป็นมาตรฐานที่ออกแบบมาส าหรับผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้น า ไปพัฒนาจากยุค 2G/2.5G/2.75G ไปสู่มาตรฐานยุค 3G อย่างเต็ม
ตัว รับผิดชอบการพัฒนามาตรฐานโดยองค์กร 3GPP มีเทคโนโลยีหลักที่ปัจจุบันมีการยอมรับใช้
งานทั่วโลกคือมาตรฐาน Wideband Code Division Multiple Access (W-CDMA)  โดยในอนาคต
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จะมีการพัฒนาต่อเนื่องไปสู่มาตรฐาน HSDPA (High Speed Downlink Packet Access)  ซึ่งรองรับ
การสื่อสารด้วยอัตราเร็วสูงถึง 14 เมกะบิตต่อวินาที หรือเร็วกว่าการสื่อสารแบบ 2.75G ถึง 36 เท่า 
มาตรฐาน W-CDMA นี้เองที่กิจการร่วมค้า ไทย - โมบาย ก าลังจะด าเนินการพัฒนาเพื่อเปิด
ให้บริการภายในต้นปี พ.ศ. 2548 นอกจากจะเป็นเส้นทางในการพัฒนาสู่มาตรฐาน 3G ของบรรดาผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ GSM แล้ว มาตรฐาน W-CDMA ยังได้รับการยอมรับจากผู้
ให้บริการรายใหญ่อย่างบริษัท NTT DoCoMo ผู้เปิดให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ I-mode ซึ่งใช้
เทคโนโลยี PDC ให้เป็นมาตรฐาน 3G ส าหรับใช้งานภายใต้เคร่ืองหมายการค่า “FOMA” โดยได้
เปิดให้บริการในประเทศญี่ปุ่นต้ังแต่เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2544 เป็นต้นมา และปัจจุบัน W-CDMA 
ได้กลายเป็นเครือข่าย 3G ที่ใหญ่ที่สุดในประเทศญ่ีปุ่น มาตรฐาน cdma2000 เป็นการพัฒนา
เครือข่าย CDMA ให้รองรับการสื่อสารในยุค 3G รับผิดชอบการพัฒนามาตรฐานโดยองค์กร 3GPP2 
มีเทคโนโลยีหลักคือ cdma2000-3xRTT ที่มีศักยภาพเทียบเท่ากับมาตรฐาน W-CDMA ของค่าย
ยุโรป แต่ปัจจุบันยังไม่มีก าหนดความพร้อมส าหรับให้บริการเชิงพาณิชย์ที่ชัดเจน ส าหรับใน
ประเทศไทย บริษัท ฮัทชิสัน ซีเอที ไวร์เลส มัลติมีเดีย จ ากัด เปิดให้บริการเฉพาะเครือข่าย 
cdma20001xEV-DO ซึ่งยังมีขีดความสามารถเทียบเท่าเครือข่าย 2.75G เท่านั้นมาตรฐาน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ W-CDMA ได้รับการออกแบบมาเพื่อให้รองรับการสื่อสารแบบมัลติมีเดีย
สมบูรณ์แบบ โดยเปลี่ยนแปลงรูปแบบการสื่อสารชนิด TDMA ที่ปรากฏอยู่ในเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ยุค 2G/2.5G/2.75G ไปเป็นการสื่อสารแบบแพ็กเกตสวิทชิ่งเต็มรูปแบบ สามารถ
รองรับทั้งการสื่อสารทั้ง Voice และ Non-Voice โดยมีมาตรฐานการรองรับและควบคุมคุณภาพของ
ข้อมูลที่สมบูรณ์แบบ อันเป็นผลต่อเนื่องมาจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการเข้ารหัสข้อมูล 
(Information Coding)  จึงท าให้ผู้ให้บริการเครือข่าย 3G ก้าวพ้นจากข้อจ ากัดในการบริหารจัดการ
ข้อมูลประเภท Voice และ Non-Voice ดังที่ปรากฏอยู่ในมาตรฐาน 2G/2.5G/2.75G ได้อย่างเด็ดขาด 
อย่างไรก็ตามเพื่อให้เครือข่าย W-CDMA สามารถรองรับการสื่อสารข้อมูลได้อย่างเต็มรูปแบบ และ
ให้เกิดความคล่องตัวในการจัดสรรทรัพยากรความถี่วิทยุ จึงจ าเป็นต้องมีการก าหนดย่านความถี่
ส าหรับใช้เปิดให้บริการ โดยเป็นไปตามแผนผังการจัดวางความถี่สากลทั่วโลกดังแสดงในรูปที่ 5 
ด้วยเหตุดังกล่าวจึงท าให้ กิจการร่วมค้าไทย - โมบาย เป็นเพียงผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ราย
เดียวในประเทศไทยที่สามารถเปิด ให้บริการเครือข่าย 3G แบบ W-CDMA ได้ในทันที เนื่องจากมี
สิทธิ์ใช้คลื่นความถี่วิทยุในย่าน 1965 – 1980 เมกะเฮิตรซ์ และ 2155 – 2170 เมกะเฮิตรซ์ ขณะที่ผู้
ให้บริการเครือข่ายรายอ่ืน ๆ จ าเป็นต้องยื่นค าร้องผ่านกระบวนการจัดสรรคลื่นความถี่วิทยุโดย
คณะกรรมการ กิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์แห่งชาติ (กสช.)  ซึ่งคาดว่าจะต้องใช้เวลา
อีกหลายปีเพื่อได้สิทธิ์ในการเปิดให้บริการ W-CDMA เป็นรายต่อไป 
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4.7 คุณสมบัติหลักของ 3G คือ  
       มีการเชื่อมต่อกับระบบเครือข่ายของ 3G ตลอดเวลาที่เราเปิดเคร่ืองโทรศัพท์ (always 
on)  นั่นคือไม่จ าเป็นต้องต่อโทรศัพท์เข้าเครือข่าย และ log-in ทุกคร้ังเพื่อใช้บริการรับส่งข้อมูลซึ่ง
การเสียค่าบริการแบบนี้ จะเกิดขึ้นเมื่อมีการเรียกใช้ข้อมูลผ่านเครือข่ายเท่านั้น โดยจะต่างจากระบบ
ทั่วไป ที่จะเสียค่าบริการตั้งแต่เราล็อกอินเข้าในระบบเครือข่าย อุปกรณ์สื่อสารไร้สายระบบ 3G 
ส าหรับ 3G อุปกรณ์สื่อสารไม่ได้จ ากัดอยู่เพียงแค่โทรศัพท์เท่านั้น แต่ยังปรากฏในรูปแบบของ
อุปกรณ์ สื่อสารอ่ืน เช่น Palmtop, Personal Digital Assistant (PDA) , Laptop และ PC 
 

4.8 จุดเด่นของมาตรฐานโทรศัพท์เคลื่อนท่ี 3G แบบ W-CDMA 
 นอกจากมาตรฐานโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G จะมีการพัฒนาเทคโนโลยีสถานีฐาน (Base 

Station Subsystem)  จากยุค 2G ซึ่งใช้เทคโนโลยี TDMA เป็นการรับส่งข้อมูลในรูปแบบแพ็กเกต
เพื่อความคล่องตัวในการจัดสรรทรัพยากร ความถี่ส าหรับให้บริการทั้งแบบ Voice และ Non-Voice 
อย่างเกิดประโยชน์สูงสุด อันจะช่วยสร้างความรู้สึกให้กับผู้ใช้บริการ (End User Perception)  ถึง
ความรวดเร็วในการสื่อสารข้อมูล และยังคงรักษาคุณภาพของการสนทนาที่เหนือกว่ามาตรฐาน 
2G/2.5G/2.75G แล้ว มาตรฐาน W-CDMA ยังมีความคล่องตัวในการเชื่อมต่อเข้ากับเครือข่ายข้อมูล
ที่อยู่ในโลกอิน เทอร์เน็ต เนื่องจากมาตรฐานการเชื่อมต่อต่าง ๆ สอดรับกับมาตรฐานของ
อุตสาหกรรมอินเทอร์เน็ตทุกประการ ก่อให้เกิดการเปิดกว้างในรูปแบบของความร่วมมือกับ
พันธมิตรจ านวนมาก มีความคล่องตัวในการบันทึก จัดเก็บ และบริหารจัดการข้อมูลประเภท
สื่อข้อมูล (Content)  ต่าง ๆ 

 กล่าวโดยสรุป ปัจจัยส าคัญที่ส่งผลให้มาตรฐานเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G แบบ 
W-CDMA มีแนวโน้มของการประสบความส าเร็จทางธุรกิจที่รวดเร็วกว่ามาตรฐาน 2G จนถึง 
2.75G นั้น สืบเนื่องมาจากการปฏิวัติรูปแบบของเทคโนโลยีเครือข่าย เพื่อตอบสนองรูปแบบการ
สร้างความร่วมมือทางธุรกิจให้ผลักดันบริการ Non-Voice อย่างเต็มรูปแบบ ทั้งนี้ UMTS Forum ได้
กล่าวถึงจุดเด่นของมาตรฐาน W-CDMA ซึ่งจะน าความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจให้กับ
ผู้ประกอบการดังนี้ (เอกสาร Why the world has chosen W-CDMA: 24 September 2003)  
 1.  เครือข่าย W-CDMA รับประกันคุณภาพในการรองรับข้อมูลแบบ Voice และ Non-
Voice ในแง่ของผู้ใช้บริการจะรับรู้ได้ว่าคุณภาพเสียงจากการใช้งานเครือข่าย 3G ชัดเจนกว่าหรือ
อย่างน้อยเทียบเท่าการสนทนาผ่านเครือข่าย 2G ส่วนการรับส่งข้อมูลแบบ Non-Voice จะรับรู้ถึง
อัตราเร็วในการสื่อสารที่สูงกว่าการใช้งานผ่านเครือข่าย 2.5G และ 2.75G มาก อันเป็นผลมาจากการ
ปรับเปลี่ยนเทคโนโลยีเครือข่าย และใช้ย่านความถี่ที่สูงขึ้น 
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 2.  W-CDMA เป็นมาตรฐานเปิด (Open Standard)  ซึ่งได้รับการพัฒนาโดยกลุ่ม 3GPP 
ซึ่งเป็นกลุ่มเดียวกับผู้พัฒนามาตรฐาน GSM ท าให้ผู้ให้บริการ 3G สามารถเชื่อมต่อเครือข่าย 3G เข้า
หากันได้ถึงขั้นอนุญาตให้มีการใช้งานข้ามเครือข่าย (Roaming)  เช่นเดียวกับที่เป็นอยู่ในเครือข่าย
ยุค 2G นอกจากนั้นยังสามารถเชื่อมต่อเพื่อการใช้งานข้ามเครือข่ายกับมาตรฐาน 2G/2.5G/2.75G ได้
ในทันที โดยผู้ใช้บริการเพียงมีอุปกรณ์สื่อสารแบบ Dual Mode เท่านั้น ท าให้เกิดลู่ทางในการสร้าง
เครือข่าย W-CDMA เพื่อเปิดให้ผู้ประกอบการเครือข่ายรายอ่ืนได้ร่วมเข้าใช้บริการ ในลักษณะของ 
Mobile Virtual Network Operator (MVNO)  เป็นรายได้ที่ส าคัญนอกเหนือจากการให้บริการ 3G 
กับผู้ใช้บริการที่จดทะเบียนภายในเครือข่าย 
 3.  มาตรฐาน W-CDMA เป็นมาตรฐานโลก ที่จะเข้ามาแทนที่เครือข่ายในตระกูล GSM 
เช่นเดียวกับเหตุการณ์ที่เครือข่าย GSM เข้ามาแทนที่เครือข่าย 1G เมื่อกว่า 10 ปีที่แล้ว จึงเป็นการ
รับประกันถึงพัฒนาการที่มีอย่างต่อเน่ืองในด้านต่าง ๆ การเร่งเปิดให้บริการ 3G จึงเปรียบได้กับการ
เร่งเข้าสู่ตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่ 2G ของผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ยักษ์ใหญ่ในปัจจุบัน
ที่เกิดขึ้น ในอดีต 
 4.  พิจารณาเฉพาะการให้บริการแบบ Voice จะเห็นว่าการลงทุนสร้างเครือข่าย  
W-CDMA มีต้นทุนที่ต่ ากว่าการสร้างเครือข่าย GSM ถึงกว่า 30 เปอร์เซ็นต์ เนื่องจากมาตรฐาน  
W-CDMA มีความยืดหยุ่นและคล่องตัวให้ผู้ประกอบสามารถปรับเปลี่ยนทรัพยากรความถี่  เพื่อ
รองรับ Voice และ Non-Voice ได้อย่างผสมผสาน ต่างจากการก าหนดทรัพยากรตายตัวในกรณีของ
เทคโนโลยี GSM 
 5.  W-CDMA เป็นมาตรฐานสื่อสารไร้สายชนิดเดียวที่มีรูปแบบการท างานแบบแถบ
ความถี่กว้าง (Wideband) อันน ามาซึ่งประสิทธิภาพในการสร้างพื้นที่ให้บริการที่กว้างใหญ่ ไป
พร้อม ๆ กับความสะดวกในการเพิ่มขยายขีดความสามารถในการรองรับข้อมูลข่าวสาร ต่างจาก
เครือข่าย 2G โดยทั่วไปที่ปัจจุบันเร่ิมประสบกับปัญหาการจัดสรรความถี่ที่ไม่เพียงพอต่อ การขยาย
เครือข่าย เน่ืองจากเป็นระบบแบบแถบความถี่แคบ (Narrow Band)  
 6.  กลไกการท างานภายในเครือข่าย W-CDMA เป็นไปตามมาตรฐานสากล โดยเฉพาะ
มาตรฐาน IETF (Internet Engineering Task Force) ท าให้ผู้ประกอบการสามารถเปิดโอกาสให้
พันธมิตรทางธุรกิจซึ่งมีความเชี่ยวชาญ ในการพัฒนาโปรแกรมหรือบริการพิเศษต่าง ๆ บนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต ได้ท าการพัฒนาสร้างบริการผ่านอุปกรณ์สื่อสารไร้สาย โดยใช้ทักษะความสามารถ
และความช านาญที่มีอยู่ เป็นการกระตุ้นให้เกิดบริการประเภท Non-Voice ได้สารพัดรูปแบบ 
 7.  มีแนวทางในการพัฒนาขีดความสามารถในรองรับการสื่อสารข้อมูลที่มีอัตราเร็วสูง 
ขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการพัฒนาสู่มาตรฐาน HSDPA ที่รองรับการสื่อสารข้อมูลด้วยอัตราเร็วที่สูงมากถึง 
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14 เมกะบิตต่อวินาที ในขณะที่มาตรฐานโทรศัพท์เคลื่อนที่ GSM ไม่สามารถพัฒนาให้รองรับการ
สื่อสารข้อมูลได้มากกว่าเทคโนโลยี EDGE ในปัจจุบัน ซึ่งรองรับข้อมูลได้ด้วยอัตราเร็ว 384 
กิโลบิตต่อวินาที และในความเป็นจริงก็ไม่สามารถเปิดให้บริการด้วยอัตราเร็วถึงระดับดังกล่าว ได้ 
เน่ืองจากจะท าให้สถานีไม่สามารถรองรับบริการ Voice ได้อีกต่อไป 
 8.  ในอนาคตมาตรฐานโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G มีทิศทางการพัฒนาที่ชัดเจนในการ
รวมตัวกับมาตรฐานสื่อสารไร้สายชนิดอ่ืน ๆ ไม่ว่ าจะเป็นมาตรฐาน Wireless LAN 
(IEEE802.11b/g) หรือ WiMAX (IEEE802.16d/e/e+) ท าให้ผู้ใช้บริการเครือข่ายไร้สายสามารถ
เคลื่อนย้ายไปใช้งานในเครือข่ายใด ๆ ก็ได้ตามความเหมาะสมทางภูมิประเทศ โดยยังคงได้รับการ
ดูแลโดยผู้ให้บริการเครือข่าย 3G 

 ความส าคัญต่าง ๆ เหล่านี้เองที่เป็นแรงผลักดันให้ผู้ประกอบการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
GSM จ านวนมากทั่วโลก รวมนักลงทุนหน้าใหม่ ให้ความส าคัญส าหรับการแสวงหาสิทธิ์ในการ
เปิดให้บริการเครือข่าย 3G และมีแผนก าหนดเปิดให้บริการเทคโนโลยี W-CDMA ดังมีข้อมูลแสดง
ในรูปที่ 8 โดยเฉพาะยักษ์ใหญ่ผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่อันดับต้น ๆ ของโลก 8 รายได้ตัดสินใจ
เลือกมาตรฐาน W-CDMA เป็นเทคโนโลยี 3G ดังแสดงในรูปที่ 9 

 ในท้ายที่สุด ความสมบูรณ์แบบในการรองรับธุรกิจ Non-Voice ของมาตรฐาน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G แบบ W-CDMA จะช่วยผลักดันให้เกิดห่วงโซ่ธุรกิจที่สมบูรณ์แบบ ดังแสดง
ในรูปที่ 10 แม้จะมีความพยายามในกลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจโทรคมนาคมภายในประเทศที่จะผลัก 
ดันให้เกิดการประสานผลประโยชน์อย่างลงตัวระหว่างผู้ให้บริการเครือข่าย โทรศัพท์เคลื่อนที่ 
2G/2.5G/2.75G กับผู้ประกอบการสื่อข้อมูลต่าง ๆ มาก่อนหน้านี้ แต่เนื่องจากข้อจ ากัดของเครือข่าย
ในตระกูล GSM และ CDMA เองที่ไม่มีความยืดหยุ่นเพียงพอที่จะสร้างความประทับใจต่อ
ผู้ใช้บริการ จึงท าให้เกิดการขาดช่วงของความสมดุลในการผสานผลประโยชน์ เมื่อพิจารณาจาก
ความส าเร็จของเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ FOMA ของบริษัท NTT DoCoMo ซึ่งเป็นผู้ให้บริการ
รายแรกที่เปิดให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G แบบ W-CDMA และประสบความส าเร็จในการดึง
ศักยภาพของเครือข่าย W-CDMA ให้เกื้อหนุนต่อความลงตัวส าหรับการร่วมมือในธุรกิจ Non-
Voice ในประเทศญ่ีปุ่นอย่างงดงาม ต่อเนื่องด้วยความคืบหน้าในการสานต่อโครงสร้างธุรกิจ Non-
Voice ในประเทศจีนและอีกหลาย ๆ ประเทศ จึงสรุปได้ว่ามาตรฐานโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G แบบ W-
CDMA จะเป็นการเปิดประตูสู่ธุรกิจ Non-Voice ในประเทศไทยในอนาคตอันใกล้3G หรือ Third 
Generation  เป็นเทคโนโลยีการสื่อสารในยุคที่ 3 อุปกรณ์การสื่อสารยุคที่ 3 นั้นจะเป็นอุปกรณ์ที่
ผสมผสาน การน าเสนอข้อมูล และ เทคโนโลยีในปัจจุบันเข้าด้วยกัน เช่น PDA โทรศัพท์มือถือ 
Walkman, กล้องถ่ายรูป และ อินเทอร์เน็ต 
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5.  ทฤษฏีท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจบริการ 
 ธุรกิจให้บริการจัดหา ”บริการ” ให้แก่ผู้บริการแต่บริการเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้เป็นสิ่ง

ที่ไม่สามารถมองเห็น รู้สึก ได้ยิน ได้กลิ่นหรือรู้รสได้ อย่างไรก็ตายธุรกิจให้บริการอาจจะจ าหน่าย
สินค้าที่จับต้องได้ ซึ่งเป็นสินค้าที่เป็นส่วนประกอบของบริการที่ใช้ (ผุสดี รุมาคม, 2540: 95- 97)  
 บริการ คือการปฏิบัติกิจกรรมต่าง ๆ ให้แก่ลูกค้าหรือการท าสัญญาในที่นี้เราจะกล่าว
เฉพาะธุรกิจขนาดย่อม โดยจะไม่เข้าไปเกี่ยวข้องกับธุรกิจขนาดใหญ่ บริการของรัฐหรือองค์การที่
ให้บริการโดยไม่แสวงหาก าไรอ่ืนๆ ใบบรรดาธุรกิจขนาดย่อมที่ให้บริการนั้นเราสามารถแยก
ประเภทเป็นธุรกิจที่ให้บริการแก่อุสาหกรรมหรือผู้ว่าจ้างทางธุรกิจและลูกค้าเอกชน บริการที่ให้แก่
อุสาหกรรมหรือธุรกิจ ได้แก่ กิจกรรมต่างๆ เช่น บ ารุงรักษาอาคาร การขนส่งสินค้า การโฆษณาการ
ออกแบบงานด้านศิลปะ บริการเหล่านี้มักจะถูกพบว่าอยู่ในสายตาของธุรกิจบริการอ่ืนๆคือ การ
บัญชีและหรือการตรวจสอบ สถาปัตยกรรม การธนาคารวิศวกรรม การประกันภัย การวิจัยตลาด
การประเมินราคาทรัพย์สิน และกิจการด้านการค้าอีกหลายประเภท อย่างไรก็ตาม การด าเนินงาน
เหล่านี้บางด้านไม่ได้มีการปฏิบัติเพื่อผู้ใช้ธุรกิจเท่านั้น บริษัทเอกชนใช้บริการเหล่านี้ด้วยเช่นกัน 
 บริการให้แก้ลูกค้าเอกชนบางคร้ังจะผันแปรมากกว่าบริการที่ให้แก่ธุรกิจ หรือ
อุตสาหกรรมและบ่ายคร้ังที่บุคคลซึ่งว่าจ้างบุคคลอ่ืนเพื่อให้บริการแก่ตนสามารถให้บริการเหล่านี้
ได้ ในปัจจุบันเราใช้จ่ายเงินเป็นจ านวนมากในเร่ืองของบริการที่เป็นความจ าเป็นของชีวิตเช่น การ
ท าความสะอาด การซ่อมแซม และการให้บริการที่ใช้วิชาชีพแขนงต่างๆ ค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับบริการ
ต่างมีเหตุผลหลายประการ อาหาร ที่อยู่อาศัย และเสื้อผ้า เป็นสิ่งจ าเป็นที่ต้องใช้เป็นจ านวนมาก ซื้อ
หามา เนื่องจากเราต้องวุ่นวายอยู่กับการหาเงินเพื่อน ามาใช้จ่ายเพื่อความจ าเป็นต่างๆ เราจึงต้องการ
ความช่วยเหลือเพื่อตอบสนองความต้องการที่ไม่มีเวลาจะขวนขวายหามาได้และเต็มใจจะจ่ายเงิน
เพื่อการซักเสื้อผ้า การท าความสะอาด การซ่อมแซม และอ่ืนๆ มีความซับซ้อน บุคคลเป็นจ านวน
มากที่ไม่มีทักษะหรือไม่มีความปรารถนาที่จะเรียนรู้เกี่ยวกับการ ซ่อมแซมสินค้าประเภทเคร่ืองจักร 
บางคนท าการซ่อมแซมเคร่ืองโทรทัศน์สีได้ บุคคลบางคนท าการซ่อมแซมด้วยตนเองโดยการซื้อ
และปฏิบัติตามคู่มือ แต่เวลาที่เสียไปและเคร่ืองมือที่ต้องการใช้มักจะท าให้ความพยายามดังกล่าว
ต้องเสียค่าใช้จ่ายสูงมากดังนั้น  
 กระบวนการสร้างส่วนประสมทางการตลาด ก็จะเป็นการปรับเปลี่ยนปัจจัยหรือ
องค์ประกอบให้เหมาะสมกับสถานการณ์และความจ าเป็นของตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลง และเป็นที่ 
แน่นอนว่าองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดแต่ละตัว อาจมีการซ้ าซ้อนกันอยู่บ้าง จึงไม่
สามารถที่จะท าการตัดสินใจใด ๆ โดยอาศัยองค์ประกอบในองค์ประกอบหนึ่งเท่านั้น นอกจากนั้น
องค์ประกอบหนึ่ง ๆ ก็จะคงความส าคัญเพียงช่วงเวลาหนึ่งๆเท่านั้น ดังนั้น กรอกรูปแบบที่ก าลังจะ
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อธิบายต่อไป ช่วยบริหารด้านการตลาดให้สามารถก าหนดส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมกับ
ธุรกิจบริการของตนเองได้ รายละเอียดของแต่ละองค์ประกอบมีดังนี้ 
         1.  ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยแรกที่จะแสดงว่ากิจการพร้อมจะท าธุรกิจได้ กิจการนั้นจะต้องมีสิ่ง
ที่จะเสนอขาย อาจเป็นสินค้าที่มีตัวตน บริการ ความคิด ที่จะไปตอบสนองความต้องการได้
การศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นนักการตลาดมักจะศึกษาผลิตภัณฑ์ ในรูปของผลิตภัณฑ์เบ็ดเสร็จ 
หมายถึงตัวสินค้าบวกกับความพอใจและผลประโยชน์อ่ืนที่ผู้บริโภคได้รับจากการซื้อสินค้านั้น 
ผู้บริหารการตลาดจะต้องมีการปรับปรุงสินค้าหรือบริการที่ผลิตขึ้นมาให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย โดยเน้นถึงการสร้างความพอใจให้แก่ผู้บริโภคและสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคเป็นส าคัญ  ในการศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จะต้องศึกษาปัญหาต่างๆ ที่ครอบคลุมถึง
การเลือกตัวผลิตภัณฑ์หรือสายผลิตภัณฑ์ การเพิ่มหรือลดชนิดของสินค้าในสายผลิตภัณฑ์ ลักษณะ
ผลิตภัณฑ์ในเร่ืองคุณภาพ ประสิทธิภาพ สี ขนาด รูปทรง การให้บริการประกอบการขาย การ
รับประกันผลิตภัณฑ์ที่ผลิตออกจ าหน่ายตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มใด วงจร
ผลิตภัณฑ์ของสินค้ามีระยะเวลานานเท่าใด ในแต่ละช่วงเวลาของวงจรผลิตภัณฑ์นั้น นักบริหาร
การตลาดควรจะใช้กลยุทธ์ทางการตลาดอย่างไรและเมื่อต้องการที่จะสร้างความเจริญ ก้าวหน้า
ให้แก่กิจการธุรกิจจะต้องมีการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดได้
อย่างไร 
        2.  การก าหนดราคา เมื่อธุรกิจได้มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ขึ้นมา สิ่งส าคัญที่ธุรกิจจะต้อง
ด าเนินการต่อไป คือ ก าหนดราคาที่เหมาะสมให้กับผลิตภัณฑ์ที่จะน าไปเสนอขาย ก่อนที่จะก าหนด
ราคาสินค้า ธุรกิจต้องมีเป้าหมายว่าจะตั้งราคาเพื่อต้องการก าไร หรือเพื่อขยายส่วนครองตลาด หรือ
เพื่อเป้าหมายอย่างอ่ืน อีกทั้งต้องมีการใช้กลยุทธ์ในการตั้งราคาที่จะท าให้เกิดการยอมรับจากตลาด
เป้าหมายและสู้กับคู่แข่งขันได้ในการแข่งขันทางการตลาด กลยุทธ์ราคาเป็นเคร่ืองมือส าคัญที่คู่แข่ง
ขันมาน ามาใช้ได้ผลรวดเร็วกว่าปัจจัยอ่ืนๆ เช่น การลดราคาหรืออาจตั้งราคาสินค้าให้สูงส าหรับ
สินค้าที่มีลักษณะพิเศษเพื่อแสดงภาพพจน์ที่ดี อาจใช้ผลทางจิตวิทยามาช่วยเสริมการต้ังราคา การตั้ง
ราคาสินค้าอาจมีนโยบายการให้สินเชื่อ หรือนโยบายการให้ส่วนลดเงินสด ส่วนลดการค้า หรือ
ส่วนลดปริมาณ นอกจากนั้นธุรกิจ จะต้องค านึงถึงกฎข้อบังคับทางกฎหมายที่จะมีผลกระทบต่อ
ราคาด้วย 
        3.  การจัดจ าหน่าย ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ผลิตขึ้นมาได้นั้นถึงแม้ว่าจะมีคุณภาพดีเพียงใดก็ตาม
ถ้าผู้บริโภคไม่ทราบแหล่งซื้อ และไม่สามารถจะจัดหามาได้เมื่อเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ที่ผลิต
ขึ้นมาก็ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้การจัดจ าหน่ายแบ่งกิจกรรมออกเป็น 2 
ส่วนคือ ช่องทางการจ าหน่ายสินค้า เน้นการศึกษาถึงชนิดของช่องทางการจ าหน่ายว่าจะใช้วิธีการ
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ขายสินค้าให้กับผู้บริโภคโดยตรงหรือการขายสินค้าผ่านสถาบันคนกลางต่างๆ บทบาทของสถาบัน
คนกลาง เช่น พ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีกและตัวแทนคนกลาง ที่มีต่อตลาดอีกส่วนหนึ่งของกิจกรรมการ
จัดจ าหน่ายสินค้าคือ การแจกจ่ายตัวสินค้า การกระจายสินค้าเข้าสู่ตัวผู้บริโภค การเลือกใช้วิธีการ
ขนส่ง ที่เหมาะสมในการช่วยแจกจ่ายตัวสินค้า สื่อการขนส่งได้แก่ การขนส่งทางอากาศ ทาง
รถยนต์ ทางรถไฟ ทางเรือและทางท่อผู้บริหารตลาดจะต้องค านึงว่าจะเลือกใช้สื่ออย่างใดถึงจะดี
ที่สุด โดยเสียค่าใช้จ่ายน้อยที่สุดและสินค้านั้นไปถึงลูกค้าทันเวลา ขั้นตอนที่ส าคัญอีกประการหนึ่ง
ในการแจกจ่ายตัวสินค้าคือ ขั้นตอนของการจัดเก็บรักษาสินค้า เพื่อรอการจ าหน่ายให้ทันเวลาที่
ผู้บริโภคต้องการ 

 4.  การส่งเสริมการตลาด เป็นการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการติดต่อสื่อสารไปยังตลาด
เป้าหมาย การส่งเสริมการตลาดเป็นวิธีการที่จะบอกให้ลูกค้าทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย
วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาดเพื่อบอกให้ลูกค้าทราบว่ามีผลิตภัณฑ์ออกจ าหน่ายในตลาด 
พยายามชักชวนให้ลูกค้าซื้อและเพื่อเตือนความทรงจ ากับตัวผู้บริโภคการส่งเสริมการตลาดจะต้องมี
การศึกษาถึงกระบวนการติดต่อสื่อสาร เพื่อเข้าใจถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้รับกับผู้ส่ง การส่งเสริม
ตลาดมีเคร่ืองมือส าคัญที่จะใช้อยู่ 4 ชนิดด้วยกันที่เรียกว่า ส่วนประสมของการส่งเสริมการตลาด 
(สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2541: 31)  ได้แก่ 
  4.1 การขายโดยใช้พนักงานขาย เป็นการเสนอขายสินค้าแบบเผชิญหน้ากับ
พนักงานขายต้องเข้าพบปะกับผู้ซื้อโดยตรงเพื่อเสนอขายสินค้า การส่งเสริมการตลาดโดยวิธีนี้เป็น
วิธีดีที่สุดแต่เสียค่าใช้จ่ายสูง 
  4.2 การโฆษณา รูปแบบของการจ่ายเงินเพื่อการส่งเสริมการตลาด โดยมิได้อาศัย
ตัวบุคคลในการน าเสนอ หรือช่วยในการขายแต่เป็นการใช้สื่อโฆษณาประเภทต่างๆ เช่น โทรทัศน์ 
วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร สื่อโฆษณาเหล่านี้จะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคเป็นกลุ่มใหญ่เหมาะ
ส าหรับสินค้าที่ต้องการกระจายตลาดให้กว้าง 
  4.3 การส่งเสริมการขาย กิจกรรมที่ท าหน้าที่ช่วยพนักงานขายและการโฆษณาใน
การขายสินค้า การส่งเสริมการขายเป็นการกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความต้องการในตัวสินค้า การ
ส่งเสริมการขายอาจจัดท าในรูปแบบของการแสดงสินค้า ของแถม การแจกตัวอย่างแจกคูปอง การ
ใช้แสตมป์เพื่อแลกสินค้า การชิงโชคแจกรางวัลต่าง ๆ 
  4.4 การเผยแพร่และประชาสัมพันธ์ ในปัจจุบันธุรกิจมักสนใจภาพพจน์ของกิจการ 
ธุรกิจได้ใช้เงินจ านวนมากเพื่อสร้างชื่อเสียงและภาพพจน์ของกิจการ ปัจจุบันองค์กรธุรกิจส่วนใหญ่
ไม่ได้เน้นที่การแสวงหาก าไรเพียงอย่างเดียวต้องเน้นถึงวัตถุประสงค์ของการให้บริการแก่สังคม
ด้วยเพราะความอยู่รอดขององค์กรธุรกิจจะขึ้นอยู่กับการยอมรับของกลุ่มผู้บริโภคในสังคมถ้าหาก
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กลุ่มผู้บริโภคต่อต้าน หือมีความคิดว่าองค์กรธุรกิจแสวงหาผลประโยชน์ให้กับตนมากจนไม่
ค านึงถึงสังคมหรือผู้บริโภค 
      5. บุคลากร จะครอบคลุม 2 ประเด็นดงันี ้  
  5.1 บทบาทของบุคลากร ส าหรับธุรกิจบริการ ผู้ให้บริการนอกจากจะท าหน้าที่ผลิต
บริการแล้ว ยังต้องท าหน้าที่ของผลิตภัณฑ์บริการไปพร้อม ๆ กันด้วย การสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้ามีส่วนจ าเป็นอย่างมากส าหรับการบริการ 
 5.2 ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าด้วยกัน คุณภาพบริการของลูกค้ารายหนึ่งอาจมีผลมา
จากลูกค้ารายอ่ืนแนะน ามา ตัวอย่างที่เกิดขึ้นเช่น กลุ่มลูกทัวร์หรือลูกค้าจากร้านอาหารที่บอกต่อกัน
ไป แต่ปัญหาหนึ่งที่ผู้บริหารการตลาดพบคือ การควบคุมระดับคุณภาพการบริการให้อยู่ในระดับ
คงที่ 
       6. ลักษณะทางกายภาพ ธุรกิจบริการจ านวนน้อยมากที่ไม่มีลักษณะทางกายภาพของ
บริการเข้ามาเกี่ยวข้อง ดังนั้นส่วนประกอบที่เป็นลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏอยู่บ้างก็จะมีผลต่อ
การตัดสินใจของลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ เช่น ค าว่าลักษณะทางกายภาพ หมายความรวมถึง
สภาพแวดล้อม เช่น การตกแต่งบรรยากาศ สีสัน รูปแบบร้านที่บริการ เสียง เป็นต้น ตัวอย่างบริการ
ที่สามารถใช้ลักษณะทางกายภาพไปสนับสนุนการขายได้ 
        7. กระบวนการให้บริการ ในกลุ่มธุรกิจบริการ กระบวนการในการส่งมอบบริการมี
ความส าคัญเช่นเดียวกับเร่ืองทรัพยากรบุคคล แม้ผู้ให้บริการจะมีความสนใจดูแลลูกค้าอย่างดี ก็ไม่
สามารถแก้ปัญหาลูกค้าได้ทั้งหมด ระบบการส่งมอบบริการจะครอบคลุมถึงนโยบายและ
กระบวนการที่น ามาใช้ระดับการใช้เคร่ืองจักรกลในการให้บริการ อ านาจตัดสินใจของพนักงานที่มี
ส่วนร่วมของลูกค้าในกระบวนการให้บริการ อย่างไรก็ตาม ความส าคัญของประเด็นปัญหาดังกล่าว
ไม่เพียงแต่จะส าคัญต่อฝ่ายปฏิบัติการเท่านั้นแต่ยังมีความส าคัญต่อฝ่ายการตลาดด้วยเนื่องจาก
เกี่ยวข้องกับความพอใจที่ลูกค้าได้รับ จะเห็นได้ว่าการจัดการทางการตลาดก็ควรครอบคลุมถึง
ประเด็นของกระบวนการน้ีด้วย 

 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

อุไรพร ชลศิริรุ่งสกุล (2555)  อ้างว่า จากการส ารวจของบริษัทวิจัยในต่างประเทศพบว่า 
การใช้ Twitter เติบโตขึ้นจากปีที่แล้วถึง 1,382% แต่เมื่อเจาะลึกลงไปกลับมีถึง 85.3% ของผู้ใช้ที่เข้า
มาTwitter น้อยกว่า 1 คร้ังต่อวัน และอีก 60% ที่เข้ามาลองใช้แต่จะเลิกใช้ในเดือนถัดไป ซึ่งเป็นสิ่งที่
นักการตลาดต้องระวังเป็นอย่างมาก เพื่อรับมือกับปัญหานี้ ซึ่งไม่ใช่เฉพาะ Twitter แต่รวมถึง 
Social Network อ่ืน ๆ ด้วย เพราะมีผู้ใช้ถึง 51% ที่ไม่ชอบโฆษณาที่โผล่เข้ามาใน Social Network 
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ซึ่งเป็นอีกจุดที่ต้องใส่ใจ ท าอย่างไรจะให้ลูกค้ารู้สึกดีกับแบรนด์ และผูกพันอยู่นาน ๆ จาก
ประสบการณ์ที่อยู่วงการDigital Marketing ตั้งแต่ยุคดอตคอมยังเฟื่องฟูเมื่อ 14 ปีก่อน เธอเชื่อมั่นว่า 
Social Network สามารถตอบโจทย์ทางธุรกิจได้ “แต่ในโลกของเวิลด์ไวด์เว็บ ทุกอย่างมีเกิดมีตาย
หายไป เหมือนยุคดอตคอมบั๊บเบิล แต่ของที่ยังคงอยู่ก็ยังมีถ้าสามารถตอบโจทย์ธุรกิจได้ และวางกล
ยุทธ์ได้ถูกที่ถูกเวลา เช่นเดียวกับ Hi 5 ที่เร่ิมหายไปเพราะภาพลักษณ์ของ Facebook ที่ดีกว่า มี 
Application เข้ามารองรับ มีนักธุรกิจลงทุนเข้ามามากกว่า ท าให้มีลูกเล่นทางการตลาดได้เยอะขึ้น 
อยู่กับทางเลือกของลูกค้า” แต่ที่ส าคัญคือ หากรักจะท าตลาดผ่าน Social Network ต้องเข้าใจตลาด 
ต้องคุมภาพลักษณ์ อารมณ์และโทนของแบรนด์ให้ชัดเจน “ต้องชัดเจนในตัวตนและคอนเทนต์ที่
สื่อสาร เพราะทั้งหมดคือการขายบุคลิกของแบรนด์” อีกสถิติหนึ่งที่นักการตลาดต้องใส่ใจ คือ แม้
ปัจจุบันคนจะใช้เวลาบนโลกไซเบอร์ถึง 11.3 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ มากกว่าการดูทีวี ยังมีผู้ใช้ชาว
เอเชียถึง 42.2% แต่มีผู้ใช้งานบอกว่าบรรดาเว็บไซต์ที่เข้าไปนั้น 9 ใน 10 ไม่ท าให้รู้สึกดีอย่างที่คิด 
และ 42% ของผู้ใช้ระบุว่า ถ้าเป็นแบบนั้นจะหันหลังให้เว็บนั้นไปเลย ไม่มีโอกาสให้แก้ตัว ที่ส าคัญ
คือ 74% พร้อมจะบอก ต่อทันทีเมื่อเจอประสบการณ์เลวร้าย แต่ถ้ารู้สึกดีจะมีแค่ 54% ที่จะบอกต่อ 

 ฉะนั้น การสร้างประสบการณ์ของผู้ใช้ในสื่อ Digital เป็นเร่ืองส าคัญมาก โจทย์คือ ท า
อย่างไรให้เขาชอบแบรนด์ รู้สึกดี คิดถึงได้ตลอด ขณะเดียวกันก็ยังสามารถหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์
ได้ตามต้องการด้วย จึงต้องมีการวางกลยุทธ์อย่างครบวงจร มองอย่างรอบด้านก่อนลงมือท าเทรนด์
การท า Digital Marketingในอนาคตเพื่อให้ สัมฤทธิ์ผล คือ ท าอย่างไรจึงจะผสมผสานการท าตลาด
แบบออนไลน์และออฟไลน์เข้าด้วยกันได้ เพื่อสร้างทั้งแบรนด์และยอดขาย รวมถึงยังสามารถดึง
ข้อมูลจากลูกค้าเพื่อมาพัฒนาระบบลูกค้าสัมพันธ์ ท าให้สามารถดูแลลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง ซึ่ง
ปัจจุบันมีลูกค้าของธอมัสไอเดียหลายรายที่ประสบความส าเร็จจากกลยุทธ์นี้ อาทิ พร็อพเพอร์ตี้ 
เพอร์เฟค ที่เมื่อสัปดาห์ก่อนได้ประกาศว่า ยอดขายปีนี้กว่า 8,000 ล้านบาท โดย 15% เป็นลูกค้าที่มา
จากการท า Digital Marketing 

 ขณะเดียวกัน การท าตลาดโดยใช้วิดีโอคลิปจะมาแรงมาก พร้อม ๆ กับการท าใช้โมบาย
อินเทอร์เน็ตและโมบายมาร์เก็ตติ้ง ด้วยเทคโนโลยี 3จี และอินเทอร์เน็ต บรอดแบนด์ โดยมีการ
ส ารวจพบว่า 40% ของผู้ใช้โมบายอินเทอร์เน็ต อยู่บนโลก ออนไลน์อย่างน้อย 2 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ 
“ไม่ใช่แค่ยูทูบ แต่กูเกิลวิดีโอก าลังมาแรงมากในต่างประเทศ หากขจัดปัญหาเร่ืองแบนด์วิดท์ได้
รับรองว่าจะเห็นสื่อใหม่ ๆ เพิ่มขึ้นอีก” แต่ก็ต้องไม่ลืมการพัฒนาเน้ือหาและระบบของเว็บให้เอ้ือต่อ
ระบบเสิร์ชเอ็นจิ้น เพราะยิ่งมีการแข่งขันสูง ยิ่งท าให้เกิดการแย่งชิงช่องทางการเข้าถึงลู กค้าด้วย
เสิร์ชเอ็นจิ้นมากขึ้น “งบประมาณการท าตลาดผ่าน Digital Marketing ของสหรัฐอเมริกาในปีที่แล้ว
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มี กว่า 189,000 ล้านบาท 45% ใช้กับการท าตลาดผ่านเสิร์ชเอ็นจิ้น เพราะยังเป็น ช่องทางส าคัญใน
การเข้าถึงลูกค้า ซึ่งในจ านวนนี้กว่า 60% เทให้กับกูเกิล” 

 ในประเทศไทยยังไม่มีการเก็บข้อมูลงบฯการท า Digital Marketing ที่ชัดเจน มีเพียง
ประมาณการว่าในปีหน้าจะมีการใช้งบฯใน สื่อดิจิทัลราว 1,800 ล้านบาท หรือ 2% จากงบฯโฆษณา
รวมที่มีอยู่ราว 90,000 ล้านบาท และคาดว่าการเติบโตของการใช้งบประมาณด้าน Digital 
Marketing ของไทยอยู่ที่ 20% ต่อปี และหากพิจารณาจากความต้องการของลูกค้าธอมัสไอเดีย ที่มี
ทั้งสินค้าประเภทคอนซูเมอร์ อสังหาริมทรัพย์ วัสดุก่อสร้างและตกแต่งบ้าน เป็นกลุ่มที่หันมาใช้งบ
ฯ กับ Digital Marketing มากขึ้น รวมถึงพิถีพิถันในการสร้างสรรค์แคมเปญต่าง ๆ สะท้อนว่าเร่ือง
ของ Digital Marketing  จึงไม่ใช่เพื่อตลาดวัยรุ่นอีกต่อไป แต่ยังขยายวงกว้างไปถึงวัยท างาน กลุ่ม
ผู้บริหารที่มีก าลังซื้อสูง และมีการใช้เวลาออนไลน์ไม่น้อยไปกว่าวัยรุ่น 

  
 เกรียงศักดิ์ ชูตระกูล (2547)  ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ

เว็บไซต์บนอินเทอร์เน็ต กรณีศึกษา www.dek-d.com (2547)  ผลจากการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับ 
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการเว็บไซต์บนอินเทอร์เน็ต   พบว่า ลักษณะผู้ใช้บริการ
อินเทอร์เน็ต พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกับรายงานผลการส ารวจ
กลุ่มผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2545 ของ ศูนย์เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์แห่งชาติ 
(NECTEC)  เกี่ยวกับลักษณะของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตพบว่า ไม่มีความเหลื่อมล้ าทางเพศในการ
เข้าถึงอินเทอร์เน็ตระหว่างกลุ่มหญิงและชาย โดยกลุ่มหญิงจะมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นเร่ือย ๆ แต่ขัดแย้ง
กับธนัสถ์ เกษมไชยานันท์  (2544: บทคัดย่อ)  ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการเว็บไซต ์ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานครผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตเพื่อใช้เว็บไซต์ในกรุงเทพมหานครเป็นเพศชาย และเพศหญิง ในสัดส่วนที่เท่ากัน จาก
ความสอดคล้องและไม่สอดคล้องดังกล่าว น่าจะมาจากสาเหตุของการวิจัยในแต่ละเว็บไซต์ที่
แตกต่างกัน จะส่งผลให้ลักษณะความชอบของผู้ใช้บริการด้านเพศ ก็จะแตกต่างกันไปด้วยเช่นเว็บที่
มีกลุ่มเป้าหมายส าหรับเพศหญิง ก็จะมีลักษณะที่มีสีสันส่วยงามและมีเนื้อหาที่เกี่ยวกับสิ่งที่ผู้หญิง
สนใจเป็นต้น 

 
 ชลัช อภิวัฒนะภูษิต (2544)  ศึกษาเร่ือง การศึกษารูปแบบการใช้บริการและทัศนคติ

ของนักศึกษาที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาด ของร้านอินเตอร์เน็ตบริเวณมหาวิทยาลัยและวิทยาเขต
พระราชวังสนามจันทร์ จังหวัดนครปฐม พบว่า จากการทดสอบความสัมพันธ์โดยการใช้ไคร -
สแควร์ ที่ระดับส าคัญ 0.05 พบว่าในตัวแปรเพศมีความสัมพันธ์กับรูปแบบการใช้บริการในด้าน
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วัตถุประสงค์ที่ มาใช้บริการ เวลาที่มาใช้บริการ และการเปรียบเทียบการใช้คอมพิวเตอร์ระหว่างที่
มหาวิทยาลัยกับที่ร้าน อินเตอร์เน็ต การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยในระดับนัยส าคัญที่ 0.05 
พบว่าเฉพาะตัวแปรเพศกับความเร็วของเคร่ืองคอมพิวเตอร์เท่านั้นที่มีค่า เฉลี่ยแตกต่างกัน ตัวแปร
ด้านอายุพบว่ามีเพียงด้านจ านวนเคร่ืองคอมพิวเตอร์ที่มีให้บริการที่มี ค่าเฉลี่ยที่แตกต่างกัน ตัวแปร
ด้านรายได้พบว่า ค่าเฉลี่ยในเร่ืองจ านวนเคร่ืองคอมพิวเตอร์ที่มีให้บริการ โปรแกรม (เกม)  ต่าง ๆ ที่
มีให้บริการ การดูแลเอาใจใส่จากผู้ดูแลร้าน ราคาค่าบริการ ราคาค่าสมาชิกและราคาค่าบริการอ่ืน ๆ  
มีค่าเฉลี่ยที่แตกต่างกัน 

 บริษัท Alloy Media & Marketing ศึกษาการตลาดกลุ่มเยาวชน พบว่า 96% ของวัยรุ่น 
(ช่วงอายุ 8-12 ปี)  ที่จะเข้าเว็บไซต์สื่อสมัยใหม่บนเทคโนโลยีออนไลน์(Social Network)  อย่างน้อย
สัปดาห์ละคร้ัง และภายในเดือนที่แล้ว ประมาณคร่ึงหนึ่งของเด็กกลุ่มนี้มีการติดต่อกับแบรนด์ใน
เว็บไซต์ นอกจากนี้ยังพบว่า เด็กวัยรุ่นมีการเชื่อมโยงกับผู้ปกครองผ่านทาง Social Network
ผลการวิจัยระดับชาติโดย Grunwald Associate มีวัตถุประสงค์เพื่อระบุหาวิธีการที่ดีที่สุดเพื่อให้
นักการตลาดที่พยายามจะเข้าถึงเด็ก ๆ ใน Social Network ได้โดยไม่ให้เกิดความร าคาญในงาน
โฆษณา 

 แมนธา สคีย์ รองประธานบริหารฝ่ายการตลาดเชิงกลยุทธ์ของ Alloy กล่าวว่า ถ้า
นักการตลาดค้นพบรูปแบบในการตอบรับของพวกเขา สิ่งนั้นจะท าให้เข้าถึงเด็กช่วงวัยนี้ได้ตาม
แบบฉบับของพวกเขาความต้องการของเด็ก 

 สิ่งที่พวกเขาต้องการคือ การห้ามเข้าไปรวบกวนพวกเขาขณะก าลังสนทนากับเพื่อน 
หรือต้องปรับปรุงท าให้ประสบการณ์ Social Network ของเขาให้ง่ายขึ้นกว่านี้หน่อย ให้เคร่ืองมือ
ปรับปรุงกระบวนการหรือสร้างอุปกรณ์ที่ช่วยให้พวกเขาได้แสดงหรือมีส่วนร่วมกับตัวเองได้สินค้า
บางประเภท เช่น บันเทิง และเทคโนโลยีจะเป็นที่สนใจในกลุ่มเด็กเสมอ แต่ Alloy รู้สึกประหลาด
ใจมากที่ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวนมาก ซึ่งส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงให้ความสนใจที่จะรับฟังข่ าวสาร
ประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลตัวเอง นางสคีย์กล่าวแนะน าว่า ยังคงมีวิธีการส าหรับนักการตลาดที่ไม่ได้มี
ความสนใจในกลุ่มเยาวชนให้สามารถเชื่อมโยงตัวเองเข้ากับสินค้าและบริการที่เด็ก ๆสนใจได้ 
ตัวอย่างเช่น บริษัทประกันให้การสนับสนุนคอนเท็นต์ด้านการศึกษาหรือบริษัทอาจออกแคมเปญ
เพื่อสังคมหรือแคมเปญที่มีประเด็นหรือรางวัลเป็นสิ่งที่เด็กสนใจ “การใช้ระบบรางวัลแบบเดิม ๆ 
อย่างตรงไปตรงมาเป็นวิธีการหนึ่งที่น่าสนใจและมีความเป็นไปได้สูง” เธอกล่าวมุมมองของพ่อแม่ 

 ผลการวิจัยยังครอบคลุมถึงการมีส่วนร่วมของผู้ปกครอง นางสคีย์กล่าวว่า เธอไม่คิดว่า
มุมมองของผู้ปกครองในเร่ืองSocial Network จะได้รับการวิเคราะห์อย่างละเอียดถี่ถ้วนแล้ว เพราะ
ส่วนใหญ่จะเป็นมุมของของผู้ที่ตื่นตระหนกเกินเหตุ อันเกิดจากรายงานข่าวเร่ืองเหยื่อทางเพศใน 
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MySpace ผลการศึกษาจากหลาย ๆ กรณี พบว่า ความจริงแล้วเด็ก ๆ เชื่อมโยงกับพ่อแม่ผ่านทาง 
Social Network "เด็กวัยรุ่นยุคนี้ไม่รู้สึกล าบากใจกับเร่ืองนี้" นางสคีย์กล่าว “และผู้ปกครองที่เข้า
ออนไลน์มีแนวโน้มจะสบายใจมากขึ้น จินตนาการจะน่ากลัวกว่าความเป็นจริงเสมอ” นอกจากนี้ 
ผลการวิจัยได้ถามถึงนิสัยการใช้สื่อแบบดั้งเดิม และผลปรากฏว่า Social Network สามารถเข้าถึง
กลุ่มอายุ 9-17 ปีได้มากเท่า ๆ กับทีวี และเมื่อเด็ก ๆ ท างานหลาย ๆ อย่างในคราวเดียวกัน พวกเขามี
แนวโน้มจะให้ความสนใจกับสิ่งที่พวกเขาท าในโลกออนไลน์มากกว่าสิ่งที่อยู่ในทีวีถึง 4 เท่า 
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บทท่ี 3 
วิธีด าเนินการศึกษาวิจัย 

 จากการทบทวนทางแนวคิด ทฤษฎี วรรณกรรมและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ท าให้ผู้วิจัย
สามารถสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ มีวัตถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาทัศนคติทางการตลาดแบบดิจิทัลต่อผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3 ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี โดยจ าแนกตาม เพศ คณะ ระดับชั้นปี รายได้
และผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ที่ใช้บริการ โดยผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
แบบสอบถามและด าเนินการตามขั้นตอนดังน้ี 
           1.  วิธีด าเนินการวิจัย 
          2.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
          3.  เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
           4.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่างการวิจัย 
            5.  การประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
วิธีการด าเนินการวิจัย 
 การศึกษาข้อมูลเบื้องต้น 2 ขั้นตอน คือ 
 1.  ข้อมูลปฐมภูมิ ได้จากการกรอกแบบสอบถาม 
             2.  ข้อมูลทุติยภูมิ ได้แก่ เอกสาร งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง บทความ รายงานต่างๆที่บุคคลอ่ืน 
หรือหน่วยงานอ่ืน ได้เก็บรวบรวมไว้ และ ต ารา หนังสือต่างๆตามห้องสมุด 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ผู้วิจัยได้ด าเนินการรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามโดยด าเนินการเป็นขั้นตอนดังนี้ 
  1.  ผู้วิจัยได้จัดเตรียมแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด เพื่อเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
  2.  ผู้วิจัยด าเนินการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างโดยแบ่งออกเป็น 3 คณะ ใน
   มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ใช้ระยะเวลาในการเก็บแบบ
  สอบถามทั้งหมด 7 วัน 
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เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น ซึ่งแบ่งเป็น 2 ส่วน
ดังนี ้
 ส่วนที่  1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่ง
ประกอบด้วย เพศ คณะ ระดับขั้นปี รายได้  ผลการเรียนเฉลี่ย และผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G 

 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับทัศนคติทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ของกลุ่มตัวอย่าง ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน (Likert Scale) 
จ านวน 26 ข้อ ซึ่งแต่ละค าถามมีค าตอบให้เลือกตามระดับความส าคัญ 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก 
ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด โดยก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมิน ดังนี้ 

 ระดับความคิดเห็น    ค่าประเมิน 
 เห็นด้วยอย่างยิ่ง          5 
 เห็นด้วย           4 
 ปานกลาง          3 
 ไม่เห็นด้วย          2 
 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง         1 
 มีเกณฑ์ในการแปลผลค่าเฉลี่ย โดยใช้มาตราวัดแบบ Likert’s Scale ดังนี้ (บุญชม ศรี

สะอาด, 2535: 100)   
 ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.79 หมายความว่า มีความเห็นด้วยในระดับน้อยที่สุด  

               ค่าเฉลี่ย 1.80 – 2.59 หมายความว่า มีความเห็นด้วยในระดับน้อย  
               ค่าเฉลี่ย 2.60 – 3.39 หมายความว่า มีความเห็นในระดับปานกลาง  
               ค่าเฉลี่ย 3.40 – 4.19 หมายความว่า มีความเห็นด้วยในระดับมาก   
              ค่าเฉลี่ย 4.20 – 5.00 หมายความว่า มีความเห็นด้วยในระดับมากที่สุด 

 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างการวิจัย 
      ประชากรการวิจัย  
 ประชากร ได้แก่ นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี จ านวน 
6,051 คน 
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 กลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้ท าการวิจัยได้ก าหนดตัวอย่างในการวิจัยคร้ังนี้ คือ นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร 
วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี จ านวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งได้จากการใช้ตาราง Taro Yamane ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% และยอมรับความคลาดเคลื่อนในการเลือกตัวอย่าง 5% 

สูตรค านวณ n = 
 

      
 เมื่อ n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
    แทน ขนาดของประชากร 
    แทน ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง 
จ านวนประชากร: นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี จ านวน 6,051 
คน 
แทนค่าในสูตร           n    =     6,051 /[1+6,051 (0.05²) ] 
                                         =    399.93  
         n    ≈    400 คน 
 
 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 ใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น ลักษณะการจัดเก็บเป็นแบบการสุ่ม
ตามสะดวก คือมีการก าหนดสถานที่ไว้ล่วงหน้า คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี 
 
การประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามแล้วจะน าไปประมวลผลด้วยเคร่ือง
คอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป และผู้วิจัยได้ใช้ค่าสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 1.  สถิติพรรณา  
   1.1 ค่าร้อยละ ใช้อธิบายตัวแปรด้านประชากรศาสตร์และทัศนคติทางการตลาด
แบบดิจิทัลต่อผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยา
เขตสารสนเทศเพชรบุรี 
  1.2 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานใช้อธิบายตัวแปรด้านส่วนประสมทาง
การตลาด 
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 2.  สถิติอนุมาน 
 วิเคราะห์ทางสถิติแบบ T-Test, One Way Anova เมื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างข้อ
ทูล 2 ชุด ว่ามีความแตกต่างกันหรือไม่ ได้แก่ หาความแตกต่างระหว่างคุณลักษณะประชากรศาสตร์
กับความพึงพอใจของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี และความ
แตกต่างส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริม
การตลาดที่ผลต่อทัศนคติทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G 
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
 การวิเคราะห์ข้อมูล โดยจะน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาประมวลผลด้วยเคร่ือง
คอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for windows และก าหนดค่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 
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บทท่ี  4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การศึกษาเร่ืองทัศนคติต่อต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G กรณีศึกษานักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ด้วยแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้าง
ขึ้น และใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 15.0 for WINDOWS ช่วยในการประมวลข้อมูล ผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลเรียงตามล าดับ ดังนี้  

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
               ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมและค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ  
                             เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษา                            
               ส่วนที่ 3 วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
ส่วนที่  1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตารางท่ี 1 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน(ราย)  ร้อยละ 

หญิง 261 65.3 
ชาย 139 34.8 
รวม 400 100 

 ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์พบว่า นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยศิลปากร  
วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีที่ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G เป็นเพศหญิง จ านวน 261 
คน คิดเป็นร้อยละ 65.3 และเพศชายจ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.8 
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ตารางท่ี 2 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G  
                 จ าแนกตามชั้นปี  

ชั้นปี   จ านวน(ราย)  ร้อยละ 

ปี 1 34 8.5 
ปี 2 84 21 
ปี 3 124 31 
ปี 4 158 39.5 

รวม 400 100 

       ตารางที่ 2  ผลการวิเคราะห์พบว่า ส่วนใหญ่นักศึกษาระดับปริญญาตรี    มหาวิทยาลัย
ศิลปากร  วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีที่ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ศึกษาอยู่ชั้นปีที่ 
4 จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 รองลงมา คือ ปีที่ 3 จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31 ชั้นปี
ที่ 2  จ านวน 84 คนคิดเป็นร้อยละ 21 ชั้นปีที่ และชั้นปีที่ 1 จ านวน 34 คนคิดเป็นร้อยละ 8.5 
ตามล าดับ 
 

ตารางท่ี 3 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G  
                 จ าแนกตามคณะ 

คณะ จ านวน(ราย)  ร้อยละ 

คณะวิทยาการจัดการ 226 56.5 
คณะสัตวศาสตร์และเทคโนโลยีการเกษตร 89 22.3 
คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 85 21.3 

รวม 400 100 

       ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์พบว่า ส่วนใหญ่นักศึกษาระดับปริญญาตรี    มหาวิทยาลัย
ศิลปากร  วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีที่ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ศึกษาอยู่คณะ
วิทยาการจัดการ จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 รองลงมา คือ คณะสัตวศาสตร์และ
เทคโนโลยีการเกษตร จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
สื่อสาร จ านวน 85 คนคิดเป็นร้อยละ 21.3 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G จ าแนกตาม 
                    รายได้เฉลี่ย 

 ตารางที่ 4  ผลการวิเคราะห์พบว่า ส่วนใหญ่นักศึกษาระดับปริญญาตรี    มหาวิทยาลัย
ศิลปากร  วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีที่ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G มีรายได้
ระหว่าง5,001 – 7,000 บาท จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 รองลงมา คือ รายได้ระหว่าง
3,001 – 5,000 บาท จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ28.3 รายได้ระหว่าง 7,001 – 9,000 บาท จ านวน 
101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 มากกว่า 9,000 บาท จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 และรายได้ต่ า
กว่าหรือเท่ากับ3,000 บาท จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ตามล าดับ 
 

ตารางท่ี 5 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G จ าแนกตาม  
                    เกรดเฉลี่ย 

เกรดเฉลี่ย จ านวน(ราย)  ร้อยละ 

น้อยกว่า 2.00 19 4.8 
2.00 – 2.50 70 17.5 
2.51 – 3.00 212 53 
3.01 – 3.50 83 20.8 
มากว่า 3.50 16 4 

รวม 400 100 

                 ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์พบว่า ส่วนใหญ่นักศึกษาระดับปริญญาตรี    มหาวิทยาลัย
ศิลปากร  วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีที่ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G มีเกรดเฉลี่ย
ระหว่าง2.51 – 3.00 จ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53 รองลงมาคือ เกรดเฉลี่ยระหว่าง 3.01 – 

รายได้เฉลี่ย จ านวน(ราย)  ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ3,000 บาท 25 6.3 
3,001 – 5,000 บาท 113 28.3 
5,001 – 7,000 บาท 135 33.8 
7,0001 – 9,000 บาท 101 25.3 
มากกว่า 9,000 บาท 26 6.5 

รวม 400 100 
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3.50 จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 เกรดเฉลี่ยระหว่าง 2.00 – 2.50 จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อย
ละ 17.5  น้อยกว่า 2.00 จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8  และเกรดเฉลี่ยมากว่า 3.50 จ านวน 16 
คน คิดเป็นร้อยละ 4 ตามล าดับ 
 

ตารางท่ี 6  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G จ าแนกตาม  
                     เครือข่าย  

เครือข่าย จ านวน(ราย)  ร้อยละ 

เครือข่าย AIS 138 34.5 
เครือข่าย TRUE 114 28.5 
เครือข่าย DTAC 148 37 

รวม 400 100 

  ตารางที่ 6  ผลการวิเคราะห์พบว่า ส่วนใหญ่นักศึกษาระดับปริญญาตรี    มหาวิทยาลัย
ศิลปากร  วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีที่ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G มีการเลือก
เครือข่าย DTAC จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37 รองลงมาคือ เครือข่าย AIS จ านวน 138 คน 
คิดเป็นร้อยละ 34.5 และเครือข่าย TRUE 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 ตามล าดับ 

 

ตารางท่ี 7  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G จ าแนกตาม 
                   เคร่ืองมือที่ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G 

เครื่องมือ จ านวน(ราย)  ร้อยละ 

โทรศัพท์เคลื่อนที่ 321 80.3 
Tablet 66 16.5 
Aircard 13 3.3 

รวม 400 100 

   ตารางที่ 7 ผลการวิเคราะห์พบว่า ส่วนใหญ่นักศึกษาระดับปริญญาตรี  มหาวิทยาลัย
ศิลปากร  วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีที่ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G พบว่าใช้
โทรศัพท์เคลื่อนที่ จ านวน 321 คน คิดเป็นร้อยละ 80.3 รองลงมาคือ Tablet จ านวน 66 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.5 และAircard จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 8  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G จ าแนกตาม 
                  บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G 

บุคคลท่ีมีอิทธิพล จ านวน(ราย)  ร้อยละ 

ตนเอง 153 38.3 
บุคคลในครอบครัว 26 6.5 
เพื่อน 194 48.5 
อ่ืนๆ 27 6.8 

รวม 400 100 

 ตารางที่ 8  ผลการวิเคราะห์พบว่า ส่วนใหญ่นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัย
ศิลปากร  วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีที่ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G พบว่าบุคคลที่มี
อิทธิพลมากคือ เพื่อน จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 รองลงมาคือ ตนเอง จ านวน 153 คน 
คิดเป็นร้อยละ 38.3 อ่ืนๆ จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 และบุคคลในครอบครัว จ านวน 26 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 9  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G จ าแนกตาม 
                  ค่าใช้จ่ายในการใช้เครือข่าย 3G 

 ตารางที่ 9  ผลการวิเคราะห์พบว่า ส่วนใหญ่นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัย
ศิลปากร  วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีที่ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G มีค่าใช้จ่าย
ระหว่าง 501 – 700 บาท จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 รองลงมา คือค่าใช้จ่ายระหว่าง 301 – 
500 บาท จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 ค่าใช้จ่ายระหว่าง 1 – 100 บาทและ 101 – 300 บาท

ค่าใช้จ่าย จ านวน(ราย)  ร้อยละ 

1 – 100 บาท 71 17.8 
101 – 300 บาท 71 17.8 
301 – 500 บาท 94 23.5 
501 – 700 บาท 101 25.3 
มากกว่า 700 บาท 63 15.8 

รวม 400 100 
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จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 และมากกว่า 700 บาท จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อย 15.8 
ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 10  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G จ าแนกตา  
  รูปแบบการเลือกใช้บริการเครือข่าย 3G 

 ตารางที่ 10  ผลการวิเคราะห์พบว่า ส่วนใหญ่นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัย
ศิลปากร  วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีที่ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G พบว่ามีการ
เลือกใช้รูปแบบรายเดือน จ านวน 307 คน คิดเป็นร้อยละ 76.8 รองลงมา คือ รายชั่วโมง จ านวน 44 
คน คิดเป็นร้อยละ 11 จ่ายตามMb จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 อ่ืนๆ จ านวน 9 คน คิดเป็น
ร้อย 2.3 รายวัน จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5  ตามล าดับ 

 

ตารางท่ี 11  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G จ าแนกตาม 
                    ปริมาณการใช้อินเตอร์เน็ตเครือข่าย 3G 

รูปแบบ จ านวน(ราย)  ร้อยละ 

รายชั่วโมง 44 11 
รายวัน 6 1.5 
จ่ายตาม Mb 34 8.5 
รายเดือน 307 76.8 
อ่ืนๆ 9 2.3 

รวม 400 100 

ปริมาณการใช้อินเตอร์เน็ต จ านวน(ราย)  ร้อยละ 

1 – 500 Mb  28 7 
501 – 999 Mb 8 2 
1 – 3GB 1 0.3 
Unlimited 7 1.8 
ไม่จ่ายตาม Mb 356 89 

รวม 400 100 
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 ตารางที่ 11  ผลการวิเคราะห์พบว่า ส่วนใหญ่นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัย
ศิลปากร  วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีที่ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G พบว่าปริมาณ
ไม่จ่ายตาม Mb จ านวน 356 คน คิดเป็นร้อยละ 89 รองลงมา คือ ปริมาณระหว่าง 1 – 500 Mb 
จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7 ปริมาณระหว่าง 501 – 999 Mb จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2 
Unlimited จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อย 1.8 และปริมาณระหว่าง 1 – 3GB จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อย
ละ 0.3 ตามล าดับ 

 
ตอนท่ี 2  ทัศนคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ี  
3G ของกลุ่ม ตัวอย่าง       
ตารางท่ี 12 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทัศนคติที่มีต่อระดับความคิดเห็นของส่วนผสม 
                 ทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ในดา้นการ 
                 ยินยอม (Permission)  

 จากตารางที่ 12 พบว่านักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
ของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่  3G จ านวน 400 คน เห็นว่าความจ าเป็นของส่วนผสม
ทางการตลาดแบบดิจิทัลของของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่  3G ในด้าน การยินยอม 

ด้านการยินยอม (Permission)  
ระดับความคิดเห็น 

   S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 5 4 3 2 1 

1.ท่านคิดว่าการขออนุญาตทุกครั้งก่อนมี
ก ารรั บ  – ส่ ง ข้ อมู ล ข่ า วสารของผู้
ให้บริการเป็นสิ่งจ าเป็น 

113 199 79 9 0 
4.04 0.754 มาก 

(28.3)  (49.8)  (19.8)  (2.3)  (0)  
2.ท่านคิดว่าการขออนุญาตทุกครั้งก่อน
การตอบรับค าแนะน าให้ใช้บริการต่างๆ 
เป็นสิ่งจ าเป็น 

101 225 54 20 0 
4.01 0.767 มาก 

(25.3)  (56.5)  (13.5)  (5)  (0)  
3.ท่านคิดว่าการขออนุญาตทุกครั้งก่อน
ก า รแสด ง ผลลั พธ์ ข อ งก า รสมั ค ร
โปรโมชั่นต่างๆ เป็นสิ่งจ าเป็น 

112 195 78 15 0 
4.01 0.791 มาก 

(28)  (48.8)  (19.5)  (3.8)  (0)  

4.ท่านคิดว่าการขออนุญาตทุกครั้งก่อน
การเผยแพร่ข้อมูลส่วนตัวเป็นสิ่งจ าเป็น 

135 200 64 1 0 
4.17 0.692 มาก 

(33.8)  (50)  (16)  (0.3)  (0)  

5.ท่านคิดว่าการขออนุญาตทุกครั้งก่อน
เข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ เป็นสิ่งจ าเป็น 

134 137 109 20 0 3.96 0.898 มาก 
(33.5)  (34.3)  (27.3)  (5)  (0)  

รวม 
     

4.04 
 

มาก 
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(Permission)  โดยรวมอยู่ในระดับมาก (4.04)  ส่วนรายละเอียดของข้อย่อย ระดับความจ าเป็นอยู่
ในระดับมากจ านวน 5 ข้อ คือ การขออนุญาตทุกคร้ังก่อนการเผยแพร่ข้อมูลส่วนตัว (4.17)  การ
ขออนุญาตทุกครั้งก่อนมีการรับ – ส่งข้อมูลข่าวสารของผู้ให้บริการ (4.04)  การขออนุญาตทุกคร้ัง
ก่อนการตอบรับค าแนะน าให้ใช้บริการต่างๆ และการขออนุญาตทุกคร้ังก่อนการแสดงผลลัพธ์
ของการสมัครโปรโมชั่นต่างๆ (4.01)  ท่านคิดว่าการขออนุญาตทุกคร้ังก่อนเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ 
(3.96)  
 
ตารางท่ี 13 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทัศนคติที่มีต่อระดับความคิดเห็นของส่วนผสม 
  ทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ในด้านการ  
  มีส่วนร่วม (Perticipation)   

หมายเหต:ุ 1.00 – 1.79 =น้อยที่สุด  1.80 – 2.59 =น้อย  2.60 – 3.39 =ปานกลาง  3.40 – 4.19 = มาก 
4.20 – 5.00 =มากที่สุด  

ด้านการมีส่วนร่วม (Perticipation)  
ระดับความคิดเห็น 

   S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 5 4 3 2 1 

6.ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเห็นลง
บนเว็บไซต์ของผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นสิ่งจ าเป็น 

78 207 93 22 0 
3.85 0.792 มาก 

(19.5)  (51.8)  (23.3)  (5.5)  (0)  

7.ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเห็นใน
รูปแบบต่างๆเป็นสิ่งจ าเป็น 

86 200 112 2 0 
3.92 0.714 มาก 

(21.5)  (50)  (28)  (0.5)  (0)  

8.ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเห็นต่อ
โปรโมชั่นเป็นสิ่งจ าเป็น 

103 200 96 1 0 
4.01 0.713 มาก 

(25.8)  (50)  (24)  (0.3)  (0)  
9.ท่านคิดว่าการแบ่งปันประสบการณ์
การให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ เป็น
สิ่งจ าเป็น 

85 212 89 14 0 
3.92 0.755 มาก 

(21.3)  (53)  (22.3)  (3.5)  (0)  
10.ท่านคิดว่าการแสดงข่าวสารใหม่ๆ 
บนหน้าเว็บไซต์เป็นสิ่งจ าเป็น 

117 171 106 6 0 
3.99 0.786 มาก 

(29.3)  (42.8)  (26.5)  (1.5)  (0)  
11.ท่านคิดว่าการลงโฆษณาบนหน้า
เว็บไซต์เป็นสิ่งจ าเป็น 

94 195 102 9 0 
3.93 0.759 มาก 

(23.5)  (48.8)  (25.5)  (2.3)  (0)  
รวม 

     
3.94 

 
มาก 
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จากตารางที่ 13 พบว่านักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
ของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่  3G จ านวน 400 คน เห็นว่าความจ าเป็นของส่วนผสม
ทางการตลาดแบบดิจิทัลของของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ในด้านการมีส่วนร่วม 
(Perticipation)  โดยรวมอยู่ในระดับมาก (3.94)  ส่วนรายละเอียดของข้อย่อย ระดับความจ าเป็นอยู่
ในระดับมากจ านวน 6 ข้อ คือ การแสดงความคิดเห็นต่อโปรโมชั่น (4.01)  การแสดงข่าวสาร
ใหม่ๆ บนหน้าเว็บไซต์ (3.99)  การลงโฆษณาบนหน้าเว็บไซต์ (3.93)  การแสดงความคิดเห็นใน
รูปแบบต่างๆและการแบ่งปันประสบการณ์การให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่เป็น (3.92)  การแสดง
ความคิดเห็นลงบนเว็บไซต์ของผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ (3.85)  
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ตารางท่ี 14 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทัศนคติที่มีต่อระดับความคิดเห็นของส่วนผสม 
                ทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ในด้านเก็บ 
                ข้อมูลเพื่อน าไปใช้ประโยชน์ (Profile)  

เก็บข้อมูลเพ่ือน าไปใช้ประโยชน์ 
(Profile)  

ระดับความคิดเห็น 

   S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 5 4 3 2 1 

12.ท่านคิดว่าการให้เว็บไซน์น าชื่อ – 
นามสกุลไปใช้ประโยชน์เป็นสิ่งจ าเป็น 

63 168 119 41 9 
3.58 0.948 มาก 

(15.8)  (42)  (29.8)  (10.3)  (2.3)  
13.ท่านคิดว่าการให้เว็บไซน์น าข้อมูล
เกี่ยวกับที่อยู่ปัจจุบันไปใช้ประโยชน์
เป็นสิ่งจ าเป็น 

26 186 119 49 20 
3.37 0.544 ปานกลาง 

(6.5)  (46.5)  (29.8)  (12.3)  (5)  
14.ท่านคิดว่าการให้เว็บไซน์น าข้อมูล
สิ่งที่ชอบและสนใจไปใช้ประโยชน์
เป็นสิ่งจ าเป็น 

19 169 137 66 9 
3.30 0.880 ปานกลาง 

(4.8)  (42.3)  (34.3)  (16.5)  (2.3)  
15.ท่านคิดว่าการให้เว็บไซน์น าข้อมูล
เกี่ยวกับครอบครัวไปใช้ประโยชน์เป็น
สิ่งจ าเป็น 

18 173 170 26 13 
3.39 0.809 ปานกลาง 

(4.5)  (43.3)  (42.5)  (6.5)  (3.3)  
16.ท่านคิดว่าการให้เว็บไซน์น าข้อมูล
เกี่ยวกับความสัมพันธ์ไปใช้ประโยชน์
เป็นสิ่งจ าเป็น 

23 124 168 62 23 
3.15 0.950 ปานกลาง 

(5.8)  (31)  (42)  (15.5)  (5.8)  
17.ท่านคิดว่าการให้เว็บไซน์น าข้อมูล
วันเกิดไปใช้ประโยชน์เป็นสิ่งจ าเป็น 

23 152 183 22 20 
3.34 0.866 ปานกลาง 

(5.8)  (38)  (45.8)  (5.5)  (5)  
18.ท่านคิดว่าการให้เว็บไซน์น าข้อมูล
ด้ า น เ ชื้ อ ช า ติ แ ล ะ ศ า ส น า ไ ป ใ ช้
ประโยชน์เป็นสิ่งจ าเป็น 

28 127 172 64 9 
3.25 0.886 ปานกลาง 

(7)  (31.8)  (43)  (16)  (2.3)  
19.ท่านคิดว่าการให้เว็บไซน์น าข้อมูลที่
อยู่อีเมล์ไปใช้ประโยชน์เป็นสิ่งจ าเป็น 

27 170 138 39 26 
3.33 0.971 ปานกลาง 

(6.8)  (42.5)  (34.5)  (9.8)  (6.5)  
20.ท่านคิดว่าการให้เว็บไซน์น าข้อมูล
สถานที่ศึกษา\ที่ท างานไปใช้ประโยชน์
เป็นสิ่งจ าเป็น 

25 143 159 63 10 
3.27 0.889 ปานกลาง 

(6.3)  (35.8)  (39.8)  (15.8)  (2.5)  
21.ท่านคิดว่าการให้เว็บไซน์น าข้อมูล
เบอร์โทรศัพท์ไปใช้ประโยชน์เป็น
สิ่งจ าเป็น 

99 153 125 23 0 
3.82 0.871 มาก 

(24.8)  (38.3)  (31.3)  (5.8)  (0)  
รวม 

     
3.38 

 
ปานกลาง 

  จากตารางที่ 14 พบว่านักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
ของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่  3G จ านวน 400 คน เห็นว่าความจ าเป็นของส่วนผสม
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ทางการตลาดแบบดิจิทัลของของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่  3G ในด้านเก็บข้อมูลเพื่อ
น าไปใช้ประโยชน์ (Profile)  โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (3.38)  ส่วนรายละเอียดของข้อย่อย 
ระดับความจ าเป็นอยู่ในระดับมากจ านวน 10 ข้อ คือ การให้เว็บไซน์น าข้อมูลเบอร์โทรศัพท์ไปใช้
ประโยชน์ (3.82)  การให้เว็บไซน์น าชื่อ – นามสกุลไปใช้ประโยชน์ (3.58)  การให้เว็บไซน์น า
ข้อมูลเกี่ยวกับครอบครัวไปใช้ประโยชน์ (3.39)  การให้เว็บไซน์น าข้อมูลเกี่ยวกับที่อยู่ปัจจุบันไป
ใช้ประโยชน์ (3.37)  การให้เว็บไซน์น าข้อมูลวันเกิดไปใช้ประโยชน์ (3.34)  การให้เว็บไซน์น า
ข้อมูลที่อยู่อีเมล์ไปใช้ประโยชน์ (3.33)  การให้เว็บไซน์น าข้อมูลสิ่งที่ชอบและสนใจไปใช้
ประโยชน์ (3.30)  การให้เว็บไซน์น าข้อมูลสถานที่ศึกษา\ที่ท างานไปใช้ประโยชน์ (3.27)  การให้
เว็บไซน์น าข้อมูลด้านเชื้อชาติและศาสนาไปใช้ประโยชน์ (3.25)  การให้เว็บไซน์น าข้อมูล
เกี่ยวกับความสัมพันธ์ไปใช้ประโยชน์ (3.15)  

 
ตารางท่ี 15 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทัศนคติที่มีต่อระดับความคิดเห็นของส่วนผสม 
                ทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่  3G ในด้านเฉพาะ 
                บุคคล (Personalization)   

 

เฉพาะบุคคล (Personalization)  
ระดับความคิดเห็น 

   S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 5 4 3 2 1 

22.ท่านคิดว่าการแสดงข้อมูลการเข้า
ร่วมกิจกรรมเป็นสิ่งจ าเป็น 

74 168 134 24 0 
3.73 0.829 มาก 

(18.5)  (42)  (33.5)  (6)  (0)  

23.ท่านคิดว่าการแสดงข้อมูลการดาวน์
โหลดต่างๆ อย่างเปิดเผยเป็นสิ่งจ าเป็น 

81 173 125 21 0 
3.78 0.824 มาก 

(20.3)  (43.3)  (31.3)  (5.3)  (0)  
24.ท่านคิดว่าการแสดงข้อมูลการใช้
บริ ก าร เครื อข่ ายอย่ า ง เปิ ด เผย เป็น
สิ่งจ าเป็น 

49 173 141 37 0 
3.58 0.821 มาก 

(12.3)  (43.3)  (35.3)  (9.3)  (0)  
25.ท่านคิดว่าการแสดงข้อมูลการใช้
บริการเสริมของเครือข่ายอย่างเปิดเผย
เป็นสิ่งจ าเป็น 

60 192 105 43 0 
3.67 0.858 มาก 

(15)  (48)  (26.3)  (10.8)  (0)  

26.ท่านคิดว่าการมีสิทธิ์ เลือกว่าชอบ
หรือไม่ชอบโฆษณาต่างๆ เป็นสิ่งจ าเป็น 

62 143 159 32 4 3.56 0.881 มาก 
(15.5)  (35.8)  (39.8)  (8)  (1)  

รวม 
     

3.66 
 

มาก 
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หมายเหตุ: 1.00 – 1.79 =น้อยที่สุด 1.80 – 2.59 =น้อย 2.60 – 3.39 =ปานกลาง 3.40 – 4.19 = มาก 
4.20 – 5.00 =มากที่สุด 

 จากตารางที่ 15 พบว่านักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
ของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่  3G จ านวน 400 คน เห็นว่าความจ าเป็นของส่วนผสม
ทางการตลาดแบบดิจิทัลของของผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่  3G ในด้านเฉพาะบุคคล 
(Personalization)  โดยรวมอยู่ในระดับมาก (3.66)  ส่วนรายละเอียดของข้อย่อย ระดับความจ า
เป็นอยู่ในระดับมากจ านวน 5 ข้อ คือ การแสดงข้อมูลการดาวน์โหลดต่างๆ อย่างเปิดเผย (3.78)  
การแสดงข้อมูลการเข้าร่วมกิจกรรม (3.73)  การแสดงข้อมูลการใช้บริการเสริมของเครือข่ายอย่าง
เปิดเผย (3.67)  การแสดงข้อมูลการใช้บริการเครือข่ายอย่างเปิดเผย (3.58)  การมีสิทธิ์เลือกว่าชอบ
หรือไม่ชอบโฆษณาต่างๆ (3.56)  

 
ตอนท่ี 3 วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างด้านเพศ ชั้นปี คณะ ผล
การเรียนเฉลี่ย รายได้ และผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนท่ี 3G กับระดับความความคิดเห็นท่ีมีต่อ
ส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนท่ี 3G 
 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล
ของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการยอมรับ (Permission)  จ าแนกตามเพศ 

 H0: เพศที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้
ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี ไม่แตกต่างกัน 

  H1: เพศที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้
ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 16 การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทาง 
                การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการยอมรับ  
                (Permission)  จ าแนกตามเพศ  
 

  จากตารางที่ 16 พบว่านักศึกษาเพศชาย (  =4.01) และนักศึกษาเพศหญิง (  =4.05) 
ต่างกัน 0.04 จากการวิเคราะห์ผลด้วยสถิติทดสอบ t-test พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.030 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั้นคือยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษาใน
มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความความ
คิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการ
ยอมรับ (Permission) ไม่แตกต่างกัน 

 
 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล

ของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการมีส่วนร่วม (Participation)  จ าแนกตามเพศ 
 H0: เพศที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้

ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี ไม่แตกต่างกัน 

 H1: เพศที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลผู้
ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี แตกต่างกัน 

 
 
 
 
 
 

เพศ จ านวน(n)  ค่าเฉลี่ย(  )  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.)  T Sig 

ชาย 139 4.01 0.50 -0.763 0.30 
หญิง 261 4.05 0.60 
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ตารางท่ี 17 การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทาง 
                   การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการมีส่วนร่วม  
                   (Participation)  จ าแนกตาม เพศ 

 จากตารางที่ 17 พบว่า นักศึกษาเพศชาย (  =3.9508)  และนักศึกษาเพศหญิง 
(  =3.9349)  ต่างกัน 0.0159 จากการวิเคราะห์ผลด้วยสถิติทดสอบ t-test พบว่าค่าความน่าจะเป็น
เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก และยอมรับสมมติฐานรอง 
หมายความว่า นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ที่มีเพศแตกต่างกัน
ท าให้ระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่าย
เคลื่อนที่ 3G ด้านการมีส่วนร่วม (Participation)  แตกต่างกันการเปรียบเทียบระดับความความ
คิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการเก็บ
ข้อมูลผู้ใช้งานเว็บไซต์เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ (Profile)  จ าแนกตามเพศ 

  H0: เพศที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้
ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี ไม่แตกต่างกัน 

  H1: เพศที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้
ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี แตกต่างกัน 

 
 
 
 
 
 
 

 

เพศ จ านวน(n)  ค่าเฉลี่ย (  )  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D.)  
T Sig 

ชาย 139 3.95 0.54 -0.303 0.003 
หญิง 261 3.93 0.48 
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ตารางท่ี 18 การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทาง 
                  การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการเก็บข้อมูล 
                  ผู้ใช้งานเว็บไซต์เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ (Profile)  จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน(n)  ค่าเฉลี่ย (  )  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D.)  T Sig 

ชาย 139 3.64 0.51 
1.579 0.854 หญิง 261 3.55 0.61 

 จากตารางที่ 18 พบว่า นักศึกษาเพศชาย (  =3.64) และนักศึกษาเพศหญิง (  =3.55) 
ต่างกัน0.09 จากการวิเคราะห์ผลด้วยสถิติทดสอบ t-test พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.854 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั้นคือยอมรับสมมติฐานหลัก และปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษาใน
มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความความ
คิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการเก็บ
ข้อมูลผู้ใช้งานเว็บไซต์เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ (Profile) ไม่แตกต่างกัน 

 
การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล

ของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านเฉพาะบุคคล (Personalization) จ าแนกตามเพศ 
H0: เพศที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้

ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี ไม่แตกต่างกัน 

H1: เพศที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้
ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 19 การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทาง 
                   การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านเฉพาะบุคคล  
                   (Personalization)  จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน(n)  ค่าเฉลี่ย (  )  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D.)  T Sig 

ชาย 139 3.67 0.77 
0.12 0.00 หญิง 261 3.66 0.58 

 จากตารางที่ 19 พบว่า นักศึกษาเพศชาย (  =3.67) และนักศึกษาเพศหญิง (  =3.66) 
ต่างกัน0.01 จากการวิเคราะห์ผลด้วยสถิติทดสอบ t-test พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.00ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 นั้นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก และยอมรับสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษา
ในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ที่มีเพศแตกต่างกันท าให้ระดับความความ
คิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านเฉพาะ
บุคคล (Personalization) แตกต่างกัน 

 
 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล

ของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการยินยอม (Permission) จ าแนกตามชั้นปี 
 H0: ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้

ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี ไม่แตกต่างกัน 

H1: ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้
ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี  20 การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทาง 
                    การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการยินยอม  
                    (Permission)  จ าแนกตามชั้นปี 

ชั้นปี N    S.D. แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig 

1 34 4.22 0.50 ระหว่างกลุ่ม 1.941 3 0.64 2.12 0.09 
2 84 4.09 0.49 ภายในกลุ่ม 120.643 396 0.30 

  3 124 4.00 0.51 รวม 122.584 399 
   4 158 3.99 0.61 

      รวม 400 4.04 0.55 
      

 จากตารางที่ 20 พบว่านักศึกษาชั้นปีที่ 1 มีทัศนคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบ
ดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการยินยอม(Permission)  เฉลี่ยสูงสุด (  =4.22)  
รองลงมาคือ นักศึกษาชั้นปีที่ 2 (  =4.09)  นักศึกษาชั้นปีที่ 3 (  =4.00)  และมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 
คือ นักศึกษาชั้นปีที่ 4  (  =3.99)  จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA 
(F-test)  พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.09 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลักและ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี  ที่มีชั้นปีแตกต่างกันท าให้ระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบ
ดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการยินยอม(Permission)  ไม่แตกต่างกัน 
 

 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ
ผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการมีส่วนร่วม (Perticipation) จ าแนกตามชั้นปี 

 H0: ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้
ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี ไม่แตกต่างกัน 

 H1: ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้
ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 21 การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทาง 
                   การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการมีส่วนร่วม  
                   (Perticipation)  จ าแนกตามชั้นปี 

ชั้นปี N    S.D. แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig 

1 34 3.97 0.49 ระหว่างกลุ่ม 1.497 3 0.49 2.00 0.11 
2 84 3.89 0.41 ภายในกลุ่ม 98.833 396 0.25 

  3 124 3.87 0.44 รวม 100.330 399 
   4 158 4.00 0.57 

      รวม 400 3.94 0.50 
      

 จากตารางที่ 21 พบว่านักศึกษาชั้นปีที่ 4 มีทัศนคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบ
ดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการมีส่วนร่วม (Perticipation)  เฉลี่ยสูงสุด 
(  =4.00)  รองลงมาคือ นักศึกษาชั้นปีที่ 1 (  =3.97)  นักศึกษาชั้นปีที่ 2 (  =3.89)  และมีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุด คือ นักศึกษาชั้นปีที่ 3  (  =3.87)  จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way 
ANOVA (F-test)  พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.11 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี ที่มีชั้นปีแตกต่างกันท าให้ระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทาง
การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการมีส่วนร่วม (Perticipation) ไม่
แตกต่างกัน 
 
 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล
ของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านเก็บข้อมูลผู้ใช้งานเว็บไซต์เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ 
(Profile) จ าแนกตามชั้นปี 

 H0: ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้
ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี ไม่แตกต่างกัน 

 H1: ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้
ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 22 การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทาง 
                   การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านเก็บข้อมูลผู้ใช้งาน 
                   เว็บไซต์เพื่อ น าไปใช้ประโยชน์ (Profile)  จ าแนกตามชั้นปี 

ชั้นปี N    S.D. แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig 

1 34 3.57 0.63 ระหว่างกลุ่ม 0.759 3 0.25 0.74 0.52 
2 84 3.65 0.37 ภายในกลุ่ม 135.086 396 0.34 

  3 124 3.60 0.56 รวม 135.844 399 
   4 158 3.53 0.66 

      รวม 400 3.58 0.58 
      

 จากตารางที่ 22 พบว่านักศึกษาชั้นปีที่ 2 มีทัศนคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบ
ดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านเพื่อน าไปใช้ประโยชน์ (Profile)  เฉลี่ยสูงสุด 
(  =3.65)  รองลงมาคือ นักศึกษาชั้นปีที่ 3 (  =3.60)  นักศึกษาชั้นปีที่ 1 (  =3.57)  และมีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุด คือ นักศึกษาชั้นปีที่ 4  (  =3.53)  จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way 
ANOVA (F-test)  พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.52 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี ที่มีชั้นปีแตกต่างกันท าให้ระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทาง
การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านเก็บข้อมูลผู้ใช้งานเว็บไซต์เพื่อ
น าไปใช้ประโยชน์ (Profile)  ไม่แตกต่างกัน 
 
 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล
ของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านเฉพาะบุคคล (Personalization) จ าแนกตามชั้นปี 

 H0: ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้
ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี ไม่แตกต่างกัน 

  H1: ชั้นปีที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้
ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 23 การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทาง 
                   การตลาด  แบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านเฉพาะบุคคล                        
                   (Personalization)  จ าแนกตามชั้นปี 

ชั้นปี N    S.D. แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig 

1 34 3.74 0.71 ระหว่างกลุ่ม 1.193 3 0.39 0.92 0.42 
2 84 3.75 0.67 ภายในกลุ่ม 170.238 396 0.43 

  3 124 3.61 0.53 รวม 171.430 399 
   4 158 3.64 0.71 

      รวม 400 3.66 0.65   
     

 จากตารางที่ 23 พบว่านักศึกษาชั้นปีที่ 2 มีทัศนคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบ
ดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านเฉพาะบุคคล (Personalization)  เฉลี่ยสูงสุด 
(  =3.75)  รองลงมาคือ นักศึกษาชั้นปีที่ 1 (  =3.74)  นักศึกษาชั้นปีที่ 4 (  =3.64)  และมีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุด คือ นักศึกษาชั้นปีที่ 3  (  =3.61)  จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way 
ANOVA (F-test)  พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.42 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี ที่มีชั้นปีแตกต่างกันท าให้ระดับความความคิดเห็นที่ มีต่อส่วนผสมทาง
การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านเฉพาะบุคคล (Personalization)  ไม่
แตกต่างกัน 
 

 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ
ผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการยินยอม (Permission) จ าแนกตามคณะ 

H0: คณะที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้
ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี ไม่แตกต่างกัน 

 H1: คณะที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้
ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 24 การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทาง 
                การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการยินยอม  
                (Permission)  จ าแนกตามคณะ 

จากตารางที่ 24 พบว่านักศึกษาคณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารมีทัศนคติ
ต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการยินยอม 
(Permission)   เฉลี่ ยสู งสุด (  =4.17)   รองลงมาคือ นักศึกษาคณะสัตวศาสตร์และ
เทคโนโลยีการเกษตร(  =4.02)  และมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ คณะวิทยาการจัดการ (  =3.99)  จาก
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test)  พบว่าค่าความน่าจะเป็น
เท่ากับ 0.03 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง 
หมายความว่า นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ที่มีคณะแตกต่าง
กันท าให้ระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการ
เครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการยินยอม (Permission)  แตกต่างกัน 

 
 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล

ของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการมีส่วนร่วม (Participation) จ าแนกตามคณะ 
 H0: คณะที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้

ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี ไม่แตกต่างกัน 

คณะ N    
S.
D. 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig 

วิทยาการจัดการ 226 
3.9
9 

0.5
3 

ระหว่างกลุ่ม 2.123 2 1.0 3.4 0.0 

สัตวศาสตร์และ
เทคโนโลยีการเกษตร 

89 
4.0
2 

0.5
1 

ภายในกลุ่ม 120.4 397 0.3 
  

เทคโนโลยีสารสนเทศ
และการสื่อสาร 

85 
4.1
7 

0.6
2 

รวม 122.5 399 
   

รวม 400 4.0 0.5 
 

  



72 

 

H1: คณะที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้
ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 25 การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทาง 
                การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการมีส่วนร่วม  
                (Participation)  จ าแนกตามคณะ 

 จากตารางที่ 25 พบว่านักศึกษาคณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารมีทัศนคติ
ต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการมีส่วนร่วม 
(Participation)  เฉลี่ยสูงสุด (  =4.01)  รองลงมาคือ นักศึกษาคณะสัตวศาสตร์และ
เทคโนโลยีการเกษตร(  =3.96)  และมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ คณะวิทยาการจัดการ (  =3.90)  จาก
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test)  พบว่าค่าความน่าจะเป็น
เท่ากับ 0.17 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความ
ว่า นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ที่มีคณะแตกต่างกันท าให้
ระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่าย
เคลื่อนที่ 3G ด้านการมีส่วนร่วม (Participation)  ไม่แตกต่างกัน 
 

คณะ N    

S.D
. 

แหล่งความ
แปรปรวน SS Df MS F Sig 

วิทยาการจัดการ 
22
6 

3.9
0 

0.5
0 

ระหว่าง
กลุ่ม 

0.8 2 0.4 
1.7
4 

0.1
7 

สัตวศาสตร์และ
เทคโนโลยีการเกษตร 

89 
3.9
6 

0.5
0 

ภายใน
กลุ่ม 

99.
45 

397 0.2 

  เทคโนโลยีสารสนเทศและ
การสื่อสาร 

85 
4.0
1 

0.4
8 

รวม 100 399 
 

  
รวม 

40
0 

3.9
4 

0.5
0  
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 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล
ของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการเก็บข้อมูลผู้ใช้งานเว็บไซต์เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ 
(Profile) จ าแนกตามคณะ 

  H0: คณะที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้
ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี ไม่แตกต่างกัน 

  H1: คณะที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้
ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 26 การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทาง 
                การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการเก็บข้อมูลผู้ใช้งาน 
                เว็บไซต์เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ (Profile)  จ าแนกตามคณะ 

จากตารางที่ 26 พบว่านักศึกษาคณะสัตวศาสตร์และเทคโนโลยีการเกษตรมีทัศนคติ
ต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการเก็บข้อมูล
ผู้ใช้งานเว็บไซต์เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ (Profile)  เฉลี่ยสูงสุด (  =3.67)  รองลงมาคือ นักศึกษา
คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร(  =3.67)  และมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ คณะวิทยาการ
จัดการ (  =3.53)  จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test)  พบว่า
ค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.11 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง หมายความว่า นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ที่มีคณะ
แตกต่างกันท าให้ระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้

คณะ N    

S.D
. 

แหล่งความ
แปรปรวน SS Df MS F Sig 

วิทยาการจัดการ 226 3.5 0.5 ระหว่างกลุ่ม 1.47 2 0.7 2.1 0.1 
สัตวศาสตร์และ
เทคโนโลยีการเกษตร 

89 3.6 0.4 ภายในกลุ่ม 134 
39
7 

0.3 

  เทคโนโลยีสารสนเทศและ
การสื่อสาร 

85 3.6 
0.6
9 

รวม 135 39 
 

  รวม 400 3.5 0.5 
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ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการเก็บข้อมูลผู้ใช้งานเว็บไซต์เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ 
(Profile)   ไม่แตกต่างกัน 
 
 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล
ของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านเฉพาะบุคคล (Personalization) จ าแนกตามคณะ 

 H0: คณะที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้
ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี ไม่แตกต่างกัน 

 H1: คณะที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้
ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 27 การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทาง 
                 การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านเฉพาะบุคคล  
                 (Personalization)  จ าแนกตามคณะ 

จากตารางที่ 27 พบว่านักศึกษาคณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารมีทัศนคติ
ต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านเฉพาะบุคคล 
(Personalization)  เฉลี่ยสูงสุด (  =3.72)  รองลงมาคือ นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ (  =3.65)  
และมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ คณะสัตวศาสตร์และเทคโนโลยีการเกษตร (  =3.64)  จากการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test)  พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 

คณะ N    

S.
D. 

แหล่งความ
แปรปรวน SS Df MS F Sig 

วิทยาการจัดการ 
226 3.65 0.6 

ระหว่าง
กลุ่ม 

0.412 2 0.20 0.4 0.6 

สัตวศาสตร์และ
เทคโนโลยีการเกษตร 

89 3.64 0.6 
ภายใน
กลุ่ม 

171.01 39 0.43 

  เทคโนโลยีสารสนเทศ
และการสื่อสาร 

85 3.72 0.6 รวม 171.43 39 
 

  รวม 400 3.66 0.6 
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0.62 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง หมายความว่า 
นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ที่มีคณะแตกต่างกันท าให้ระดับ
ความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G 
ด้านเฉพาะบุคคล (Personalization)  ไม่แตกต่างกัน 

 
 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล

ของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการยินยอม (Permission) ตามรายได้ต่อเดือนเฉลี่ย 
 H0: รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบ

ดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรีไม่แตกต่างกัน 

 H1: รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบ
ดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรีแตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 28 การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทาง 
                การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการยินยอม  
                (Permission) จ าแนกตามรายไดต้่อเดือนเฉลี่ย 

รายได้ต่อเดือน N    S.D. แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig 

ต่ ากว่า 3000 25 4.4 0.28 ระหว่างกลุ่ม 7.9 4 1.9 6.844 0.00 
3001 - 5000 113 3.8 0.34 ภายในกลุ่ม 114 395 0.2 

  5001 - 7000 135 4.0 0.65 รวม 122 399 
   7001 - 9000 101 4.1 0.56 

      มากกว่า 9000 26 3.9 0.62 
      รวม 400 4.0 0.55 

      
จากตารางที่ 28 พบว่านักศึกษาที่มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 3000 บาท มีทัศนคติต่อ

ส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่  3G ด้านการยินยอม 
(Permission)  เฉลี่ยสูงสุด (  =4.4)  รองลงมาคือรายได้ต่อเดือน 7001 - 9000 (  =4.1)  รายได้ต่อ
เดือน 5001- 7000 (  =4.0)  รายได้ต่อเดือน มากกว่า 9000 บาท  (  =3.9)  และมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 
คือรายได้ต่อเดือน 3001 – 5000บาท  (  =3.8)  จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-



76 

 

Way ANOVA (F-test)  พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษาใน มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยา
เขตสารสนเทศเพชรบุรีที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันท าให้ระดับความความคิดเห็นที่มีต่อ
ส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการยินยอม 
(Permission)  แตกต่างกัน 

 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล
ของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการมีส่วนร่วม (Participation) ตามรายได้ต่อเดือนเฉลี่ย 

 H0: รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบ
ดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรีไม่แตกต่างกัน 

 H1: รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบ
ดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรีแตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 29 การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทาง 
                การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการมีส่วนร่วม  
                (Participation) จ าแนกตามรายได้ต่อเดือนเฉลี่ย 

รายได้ต่อเดือน N    S.D. แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig 

ต่ ากว่า 3000 25 4.2 0.46 ระหว่างกลุ่ม 2.9 4 0.7 2.95 0.0 
3001 - 5000 113 3.9 0.58 ภายในกลุ่ม 97 395 0.2 

  5001 - 7000 135 3.9 0.40 รวม 100 399 
   7001 - 9000 101 3.9 0.50 

      มากกว่า 9000 26 3.9 0.51 
      รวม 400 3.9 0.50 

      
จากตารางที่ 29 พบว่านักศึกษาที่มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 3000 บาท มีทัศนคติต่อ

ส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการมีส่วนร่วม
(Participation)  เฉลี่ยสูงสุด (  =4.2)  รองลงมาคือรายได้ต่อเดือน 7001 - 9000 (  =3.9)  รายได้ต่อ
เดือน 5001- 7000 (  =3.9)  รายได้ต่อเดือน มากกว่า 9000 บาท  (  =3.9)  และมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 
คือรายได้ต่อเดือน 3001 – 5000บาท  (  =3.9)  จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-
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Way ANOVA (F-test)  พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.02 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยา
เขตสารสนเทศเพชรบุรีที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันท าให้ระดับความความคิดเห็นที่มีต่อ
ส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการมีส่วนร่วม 
(Participation)  แตกต่างกัน 

 
 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล

ของผูใ้ช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ (Profile) ตามรายได้ต่อเดือนเฉลี่ย 
  H0: รายได้ต่อเดือนเฉลี่ยที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาด

แบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรีไม่แตกต่างกัน 

 H1: รายได้ต่อเดือนเฉลี่ยที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาด
แบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรีแตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 30 การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทาง 
                 การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G เพื่อน าไปใช้ประโยชน์  
                 (Profile) จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

รายได้ต่อเดือน N    S.D. แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig 

ต่ ากว่า 3000 25 3.9 0.32 ระหว่างกลุ่ม 12.3 4 3.09 9.90 0.00 
3001 - 5000 113 3.4 0.49 ภายในกลุ่ม 123 395 0.31 

  5001 - 7000 135 3.4 0.66 รวม 135 399 
   7001 - 9000 101 3.7 0.58 

      มากกว่า 9000 26 3.6 0.04 
      รวม 400 3.5 0.58 

      
 จากตารางที่ 30 พบว่านักศึกษาที่มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 3000 บาท มีทัศนคติต่อ

ส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ 
(Profile)  เฉลี่ยสูงสุด (  =3.9)  รองลงมาคือรายได้ต่อเดือน 7001 - 9000 (  =3.7)  รายได้ต่อเดือน
มากกว่า 9000 บาท(  =3.6)  รายได้ต่อเดือน 5001- 7000 (  =3.4)  และมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ
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รายได้ต่อเดือน 3001 – 5000บาท  (  =3.4)  จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way 
ANOVA (F-test)  พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.02 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลักและยอมรับสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรีที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันท าให้ระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสม
ทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ (Profile)  
แตกต่างกัน 

  
การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ

ผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านเฉพาะบุคคล (Personalization) ตามรายได้ต่อเดือนเฉลี่ย 
 H0: รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบ

ดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรีไม่แตกต่างกัน 

 H1: รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบ
ดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรีแตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 31 การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทาง 
                การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านเฉพาะบุคคล  
                (Personalization)  จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

รายไดต้่อเดือน N    S.D. แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig 

ต่ ากว่า 3000 25 4.3 0.43 ระหว่างกลุ่ม 19. 4 4.89 12.7 0.00 
3001 - 5000 113 3.4 0.66 ภายในกลุ่ม 151 395 0.38 

  5001 - 7000 135 3.6 0.65 รวม 171 399 
   7001 - 9000 101 3.7 0.60 

      มากกว่า 9000 26 3.7 0.32 
      รวม 400 3.6 0.65 
      

 จากตารางที่ 31 พบว่านักศึกษาที่มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 3000 บาท มีทัศนคติต่อ
ส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่  3G ด้านเฉพาะบุคคล 
(Personalization)  เฉลี่ยสูงสุด (  =4.3)  รองลงมาคือรายได้ต่อเดือน 7001 - 9000 (  =3.7)  รายได้
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ต่อเดือนมากกว่า 9000 บาท(  =3.7)  รายได้ต่อเดือน 5001- 7000 (  =3.6)  และมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 
คือรายได้ต่อเดือน 3001 – 5000บาท  (  =3.4)  จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-
Way ANOVA (F-test)  พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยา
เขตสารสนเทศเพชรบุรีที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันท าให้ระดับความความคิดเห็นที่มีต่อ
ส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ ายเคลื่อนที่ 3G ด้านเฉพาะบุคคล 
(Personalization)  แตกต่างกัน 
 

 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล
ของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการยินยอม (Permission) ตามผลการเรียนเฉลี่ย 

H0: เกรดเฉลี่ยที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล
ของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี ไม่แตกต่างกัน 
 H1: เกรดเฉลี่ยที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล
ของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี  32 การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทาง 
                 การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการยินยอม  
                 (Permission) จ าแนกตามผลการเรียนเฉลี่ย 

เกรดเฉลี่ย N    S.D. แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig 

น้อยกว่า 2.00 19 4.0 0.34 ระหว่างกลุ่ม 5.6 4 1.4 5 0.01 
2.00-2.50 70 3.9 0.52 ภายในกลุ่ม 117 395 0.3 

  2.51-3.00 212 4.0 0.58 รวม 123 399 
   3.01-3.50 83 4.2 0.52 

      มากกว่า 3.50 16 3.6 0.31 
      รวม 400 4.0 0.55 
      

จากตารางที่ 32 พบว่านักศึกษาที่มีเกรดเฉลี่ย 3.01-3.50 มีทัศนคติต่อส่วนผสมทาง
การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการยินยอม (Permission)  เฉลี่ย
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สูงสุด (  =4.2)  รองลงมาคือเกรดเฉลี่ย น้อยกว่า 2.00 เกรดเฉลี่ย 2.51-3.00 มีค่าเฉลี่ยเท่ากันคือ 
(  =4.0)  ตามด้วยเกรดเฉลี่ย 2.00-2.50  (  =3.9)  และมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือเกรดเฉลี่ยมากกว่า 
3.50  (  =3.6)  จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test)  พบว่าค่า
ความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.01 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติ
ฐานรอง หมายความว่า นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ที่มีเกรดเฉลี่ย
แตกต่างกันท าให้ระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ 
ผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการยินยอม(Permission)  แตกต่างกัน 

 
 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล

ของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการมีส่วนร่วม (Participation) ตามผลการเรียนเฉลี่ย 
 H0: เกรดเฉลี่ยที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล

ของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี ไม่แตกต่างกัน 

  H1: เกรดเฉลี่ยที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล
ของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 33 การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทาง 
                การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการมีส่วนร่วม  
               (Participation)  จ าแนกตามผลการเรียนเฉลี่ย 

เกรดเฉลี่ย N    S.D. แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig 

น้อยกว่า 2.00 19 4.3 0.17 ระหว่างกลุ่ม 9.5 4 2.4 10 0.00 
2.00-2.50 70 3.9 0.52 ภายในกลุ่ม 91 395 0.2     
2.51-3.00 212 4.0 0.49 รวม 100 399   

  3.01-3.50 83 3.9 0.43       
   มากกว่า 3.50 16 3.3 0.65   

     รวม 400 3.9 0.50   
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 จากตารางที่ 33 พบว่านักศึกษาที่มีเกรดเฉลี่ย น้อยกว่า 2.00 มีทัศนคติต่อส่วนผสม
ทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการมีส่วนร่วม(Participation)  
เฉลี่ยสูงสุด (  =4.3)  รองลงมาคือเกรดเฉลี่ย 2.51-3.00 (  =4.0)  ตามด้วยเกรดเฉลี่ย 2.00-2.50 
เกรดเฉลี่ย 3.01-3.50 มีค่าเฉลี่ยเท่ากันคือ(  =3.9) และมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ มากกว่า 3.50 
(  =3.3)   จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test)  พบว่าค่าความ
น่าจะเป็นเท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง 
หมายความว่า นักศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ที่มีเกรดเฉลี่ยแตกต่าง
กันท าให้ระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ ผู้ใช้บริการ
เครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการมีส่วนร่วม (Participation)  แตกต่างกัน 
 

 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล
ของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการเก็บข้อมูลผู้ใช้งานเว็บไซต์เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ 
(Profile) ตามผลการเรียนเฉลี่ย 

  H0: ผลการเรียนเฉลี่ยที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบ
ดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากรวิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี ไม่แตกต่างกัน 

  H1:  ผลการเรียนเฉลี่ยที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบ
ดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี แตกต่างกัน 

ตารางท่ี 34 การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทาง 
                การตลาดแบบดิจิทัลของ ผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการเก็บข้อมูลผู้ใช้งาน 
                เว็บไซต์เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ (Profile)  จ าแนกตามผลการเรียนเฉลี่ย 

เกรดเฉลี่ย N    S.D. แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig 

น้อยกว่า 2.00 19 3.9 0.23 ระหว่างกลุ่ม 8.4 4 2.1 7 0.00 
2.00-2.50 70 3.8 0.56 ภายในกลุ่ม 127 395 0.3 

  2.51-3.00 212 3.6 0.47 รวม 136 399 
   3.01-3.50 83 3.4 0.83       

   มากกว่า 3.50 16 3.2 0.30   
     รวม 400 3.6 0.58   
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 จากตารางที่ 34 พบว่านักศึกษาที่มีเกรดเฉลี่ย น้อยกว่า 2.00 มีทัศนคติต่อส่วนผสม
ทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการเก็บข้อมูลผู้ใช้งานเว็บไซต์
เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ (Profile)  เฉลี่ยสูงสุด (  =3.9)  รองลงมาคือเกรดเฉลี่ย 2.00-2.50 (  =3.8)  
เกรดเฉลี่ย2.51-3.00 (  =3.6)  เกรดเฉลี่ย3.01-3.50 (  =3.4)  และมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือเกรดเฉลี่ย
มากกว่า 3.50  มีค่าเฉลี่ย (  =3.2)  จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA 
(F-test)  พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลักและ
ยอมรับสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี ที่มีเกรดเฉลี่ยแตกต่างกันท าให้ระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาด
แบบดิจิทัลของ ผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการเก็บข้อมูลผู้ใช้งานเว็บไซต์เพื่อน าไปใช้
ประโยชน์ (Profile)  แตกต่างกัน 
 

 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล
ของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านเฉพาะบุคคล (Personalization) ตามผลการเรียนเฉลี่ย 

 H0: ผลการเรียนเฉลี่ยที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบ
ดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี ไม่แตกต่างกัน 

 H1: ผลการเรียนเฉลี่ยที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบ
ดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี แตกต่างกัน 

ตารางท่ี 35 การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทาง 
                การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านเฉพาะบุคคล  
               (Personalization)  จ าแนกตามผลการเรียนเฉลี่ย 

เกรดเฉลี่ย N    S.D. แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig 

น้อยกว่า 2.00 19 4.0 0.78 ระหว่างกลุ่ม 14.41 4 3.6 9 0.00 
2.00-2.50 70 3.6 0.67 ภายในกลุ่ม 157 395 0.4 

  2.51-3.00 212 3.6 0.67 รวม 171 399 
   3.01-3.50 83 3.9 0.50       

   มากกว่า 3.50 16 3.0 0.17   
     รวม 400 3.7 0.66   
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 จากตารางที่ 35 พบว่านักศึกษาที่มีเกรดเฉลี่ย น้อยกว่า 2.00 มีทัศนคติต่อส่วนผสม
ทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านเฉพาะบุคคล (Personalization)  
เฉลี่ยสูงสุด (  =4.0)  รองลงมาคือเกรดเฉลี่ย 3.01-3.50 (  =3.9)  เกรดเฉลี่ย 2.00-2.50 และเกรด
เฉลี่ย 2.51-3.00 (  =3.6)  และมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือเกรดเฉลี่ย มากกว่า 3.50 (  =3.0)  จากการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test)  พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 
0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง หมายความว่า 
นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ที่มีเกรดเฉลี่ยแตกต่างกันท าให้ระดับ
ความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ ผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G 
ด้านเฉพาะบุคคล (Personalization)  แตกต่างกัน 

 
 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล

ของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการยินยอม (Permission)  ตามเลือกใช้เครือข่าย 
 H0: เลือกใช้เครือข่ายที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบ

ดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี ไม่แตกต่างกัน 

 H1:  เลือกใช้เครือข่ายที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบ
ดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี แตกต่างกัน 

 
ตารางที ่36 การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทาง 
                การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการยินยอม  
                (Permission) จ าแนกตามการเลือกใช้เครือข่าย 

เครือข่าย N    S.D. แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig 

AIS 138 3.9 0.51 ระหว่างกลุ่ม 0.46 2 0.23 0.75 0.47 
TRUE 114 4.0 0.54 ภายในกลุ่ม 122 397 0.30 

  DTAC 148 4.0 0.58 รวม 122 399 
   รวม 400 4.0 0.55 

      
 จากตารางที่ 36 พบว่านักศึกษาที่เลือกใช้เครือข่าย DTAC มีทัศนคติต่อส่วนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการยินยอม (Permission) เฉลี่ย
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สูงสุด (  =4.0)  รองลงมาคือเครือข่าย TRUE มีเฉลี่ยเท่ากันคือ (  =4.0)  และมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ
เครือข่าย AIS (  =3.9)  จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test)  
พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.47 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลักและปฏิเสธ
สมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ที่
เลือกใช้เครือข่ายแตกต่างกันท าให้ระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบ
ดิจิทัลของ ผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการยินยอม(Permission)  ไม่แตกต่างกัน 

 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล
ของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการมีส่วนร่วม (Participation) ตามเลือกใช้เครือข่าย 

 H0: เลือกใช้เครือข่ายที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบ
ดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากรวิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี ไม่แตกต่างกัน 

 H1:  เลือกใช้เครือข่ายที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบ
ดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากรวิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 37 การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทาง 
                 การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการมีส่วนร่วม  
                (Participation)  จ าแนกตามการเลือกใช้เครือข่าย 

เครือข่าย N    S.D. แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig 

AIS 138 4.0 0.55 ระหว่างกลุ่ม 3.44 2 1.72 7.06 0.01 
TRUE 114 3.7 0.34 ภายในกลุ่ม 96 397 0.24 

  DTAC 148 3.9 0.53 รวม 100.3 399 
   รวม 400 3.9 0.50 

      
 จากตารางที่ 37 พบว่านักศึกษาที่เลือกใช้เครือข่าย AIS มีทัศนคติต่อส่วนผสมทาง

การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการมีส่วนร่วม (Participation)  
เฉลี่ยสูงสุด (  =4.0)  รองลงมาคือเครือข่าย DTAC  มีเฉลี่ยเท่ากันคือ (  =3.9)  และมีค่าเฉลี่ยน้อย
ที่สุด คือเครือข่าย TRUE (  =3.7)  จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA 
(F-test)  พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.01 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลักและ
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ยอมรับสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
ที่เลือกใช้เครือข่ายแตกต่างกันท าให้ระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบ
ดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการมีส่วนร่วม (Participation)  แตกต่างกัน 
 

 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล
ของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการเก็บข้อมูลผู้ใช้งานเว็บไซต์เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ 
(Profile) ตามเลือกใช้เครือข่าย 

 H0: เลือกใช้เครือข่ายที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบ
ดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากรวิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี ไม่แตกต่างกัน 

 H1: เลือกใช้เครือข่ายที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบ
ดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากรวิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 38 การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทาง 
                การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการเก็บข้อมูลผู้ใช้งาน 
                เว็บไซต์เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ (Profile)  จ าแนกตามการเลือกใช้เครือข่าย 

เครือข่าย N    S.D. แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig 

AIS 138 3.7 0.51 ระหว่างกลุ่ม 11.6 2 5.8 18 0.0 
TRUE 114 3.3 0.69 ภายในกลุ่ม 124 397 0.31 

  DTAC 148 3.6 0.57 รวม 135.8 399 
   รวม 400 3.5 0.58 

 จากตารางที่ 38 พบว่านักศึกษาที่เลือกใช้เครือข่าย AIS มีทัศนคติต่อส่วนผสมทาง
การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการเก็บข้อมูลผู้ใช้งานเว็บไซต์เพื่อ
น าไปใช้ประโยชน์ (Profile)  เฉลี่ยสูงสุด (  =3.7)  รองลงมาคือเครือข่าย DTAC  มีเฉลี่ยเท่ากันคือ 
(  =3.6)  และมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือเครือข่าย TRUE (  =3.3)  จากการวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว One-Way ANOVA (F-test)  พบว่าค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั้น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง หมายความว่า นักศึกษามหาวิทยาลัย
ศิลปากรวิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ที่ เลือกใช้เครือข่ายแตกต่างกันท าให้ระดับความความ
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คิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ ผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านการ
เก็บข้อมูลผู้ใช้งานเว็บไซต์เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ (Profile)  แตกต่างกัน 

 การเปรียบเทียบระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล
ของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านเฉพาะบุคคล (Personalization) ตามเลือกใช้เครือข่าย 

 H0: เลือกใช้เครือข่ายที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบ
ดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี ไม่แตกต่างกัน 

 H1: เลือกใช้เครือข่ายที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบ
ดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 39 การเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทาง 
                การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านเฉพาะบุคคล  
                (Personalization)  จ าแนกตามการเลือกใช้เครือข่าย 

เครือข่าย N    S.D. แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig 

AIS 138 3.7 0.73 ระหว่างกลุ่ม 1.09 2 0.55 1 0.28 
TRUE 114 3.7 0.48 ภายในกลุ่ม 170 397 0.43 

  DTAC 148 3.6 0.69 รวม 171 399 
   รวม 400 3.7 0.66 

      
 จากตารางที่ 39 พบว่านักศึกษาที่เลือกใช้เครือข่าย AISและ DTAC มีทัศนคติต่อ

ส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านเฉพาะบุคคล 
(Personalization)  เฉลี่ยสูงสุดเท่ากันคือ (  =3.7)  และมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือเครือข่าย TRUE 
(  =3.6)  จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (F-test)  พบว่าค่าความ
น่าจะเป็นเท่ากับ 0.28 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง 
หมายความว่า นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ที่ เลือกใช้เครือข่าย
แตกต่างกันท าให้ระดับความความคิดเห็นที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของ 
ผู้ใช้บรกิารเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ด้านเฉพาะบุคคล (Personalization)  ไม่แตกต่างกัน 
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บทท่ี 5 
สรุปอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาเร่ือง ทัศนคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่าย
เคลื่อนที่ 3G กรณีศึกษานักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี มี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาทัศนคติที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่าย
เคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี และศึกษาว่า 
เพศ ชั้นปี คณะ รายได้ ผลการเรียนเฉลี่ยและผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ที่แตกต่างกันท าให้
ทัศนคติของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ต่อส่วนผสมทาง
การตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3Gแตกต่างกันหรือไม่ โดยการใช้วิธีการ
ส ารวจโดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง คือนักศึกษาใน มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี  ชั้นปีที่ 1-4 ที่ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G จ านวน 400 คน สรุปผล
การศึกษาได้ ดังนี้ 
 
สรุปผลการศึกษา 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
ชั้นปีท่ี 1-4 ท่ี ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G 

นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  ชั้นปีที่ 1-4 จ านวน 
400 คน ที่ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ที่ท าการตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
จ านวน 261 คน ร้อยละ 65.3 และเป็นเพศชายจ านวน 139 คนร้อยละ 34.8 

นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ชั้นปีที่ 1-4 จ านวน 
400 คน ที่ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ที่ท าการตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นชั้นปีที่ 4 
จ านวน 158 คน ร้อยละ 39.5 ชั้นปีที่ 3 จ านวน 124 คน ร้อยละ 31 ชั้นปีที่ 2 จ านวน 84 คน ร้อยละ 
21  และน้อยที่สุดชั้นปีที่ 1 จ านวน 34 คน ร้อยละ 8.5 

นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ชั้นปีที่ 1-4 จ านวน 
400 คน ที่ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ที่ท าการตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนักศึกษาคณะ
วิทยาการจัดการ จ านวน 226 คน ร้อยละ 56.5  คณะสัตวศาสตร์และเทคโนโลยีการเกษตร จ านวน 
89 คน ร้อยละ 22.3 และน้อยสุดคณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร จ านวน 85 คน ร้อยละ 
21.3  
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 นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ชั้นปีที่ 1-4 จ านวน 
400 คน ที่ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ที่ท าการตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน
อยู่ที่ 5,001 – 7,000 บาท จ านวน 135 คน ร้อยละ 33.8  รายได้ 3,001 – 5,000 บาท จ านวน 113 คน 
ร้อยละ 28.3 รายได้ 7,0001 – 9,000 บาท จ านวน 101 คน ร้อยละ 25.3 รายได้ มากกว่า 9,000 บาท 
จ านวน 26 คน ร้อยละ 6.5 และน้อยสุดต่ ากว่าหรือเท่ากับ3,000 บาท จ านวน 25 คน ร้อยละ 6.3  

 นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ชั้นปีที่ 1-4 จ านวน 
400 คน ที่ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ที่ท าการตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับเกรดเฉลี่ย
อยู่ที่ 2.51-3.00 จ านวน 212 คน ร้อยละ 53  เกรดเฉลี่ย 3.01-3.50 จ านวน 83 คน ร้อยละ 20.8 เกรด
เฉลี่ย 2.00-2.50 จ านวน 70 คน ร้อยละ 17.5  เกรดเฉลี่ยน้อยกว่า 2.00 จ านวน 19 คน ร้อยละ 4.8 
และน้อยที่สุดเกรดเฉลี่ยมากกว่า 3.50 จ านวน 16 คน ร้อยละ 4 

 นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ชั้นปีที่ 1-4 จ านวน 400 
ที่ใช้บริการเครือข่าย 3G ที่ท าการตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการเครือข่าย 3G ในระบบ
เครือข่าย DTAC จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37 รองลงมาคือ เครือข่าย AIS จ านวน 138 คน 
คิดเป็นร้อยละ 34.5 และเครือข่าย TRUE 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 ตามล าดับ 
 นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ชั้นปีที่ 1-4 จ านวน 400 
ที่ใช้บริการเครือข่าย 3G ที่ท าการตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เคร่ืองมือในการใช้บริการ
เครือข่าย 3G คือ โทรศัพท์เคลื่อนที่ จ านวน 321 คน คิดเป็นร้อยละ 80.3 รองลงมาคือ Tablet 
จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 และAircard จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 ตามล าดับ 

 นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ชั้นปีที่ 1-4 จ านวน 400 
ที่ใช้บริการเครือข่าย 3G ที่ท าการตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้รับอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการ
เลือกใช้ระบบเครือข่าย 3G มาจากเพื่อนมากที่สุด จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 รองลงมา
คือ ตนเอง จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 อ่ืนๆ จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 และบุคคล
ในครอบครัว จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 ตามล าดับ 

 นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ชั้นปีที่ 1-4 จ านวน 400 
ที่ใช้บริการเครือข่าย 3G ที่ท าการตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ
เครือข่าย 3G มากที่สุดอยู่ในค่าใช้จ่ายระหว่าง 501 – 700 บาท จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 
รองลงมา คือ ค่าใช้จ่ายระหว่าง 301 – 500 บาท จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 ค่าใช้จ่าย
ระหว่าง 1 – 100 บาทและ 101 – 300 บาทจ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 และมากกว่า 700 
บาท จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อย 15.8 ตามล าดับ 
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 นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ชั้นปีที่ 1-4 จ านวน 400 
ที่ใช้บริการเครือข่าย 3G ที่ท าการตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรูปแบบการใช้บริการเครือข่าย 
3G เป็นแบบรายเดือน จ านวน 307 คน คิดเป็นร้อยละ 76.8 รองลงมา คือ รายชั่วโมง จ านวน 44 
คน คิดเป็นร้อยละ 11 จ่ายตามMb จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 อ่ืนๆ จ านวน 9 คน คิดเป็น
ร้อย 2.3 และน้อยที่สุดคือ รายวัน จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5  ตามล าดับ 
 
 ส่วนท่ี 2 ทัศนคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ใช้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนท่ี 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
ด้านการยินยอม (Permission)  

 นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีที่ใช้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ชั้นปีที่ 1-4 จ านวน 400 คน เห็นว่าความจ าเป็นของส่วนผสมทางการตลาด
แบบดิจิทัลของผู้ที่ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ในด้านการยินยอม (Permission)  
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ยรวม = 4.04)  ส่วนรายละเอียดของข้อย่อย ระดับความจ าเป็นอยู่
ในระดับมาก ได้แก่ การขออนุญาตทุกคร้ังก่อนมีการรับ – ส่งข้อมูลข่าวสารของผู้ให้บริการ การ
ขออนุญาตทุกคร้ังก่อนการตอบรับค าแนะน าให้ใช้บริการต่างๆ  การขออนุญาตทุกคร้ังก่อนการ
แสดงผลลัพธ์ของการสมัครโปรโมชั่นต่างๆ การขออนุญาตทุกคร้ังก่อนการเผยแพร่ข้อมูลส่วนตัว   
การขออนุญาตทุกครั้งก่อนเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ 
 
ด้านการมีส่วนร่วม (Participation)  

 นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีที่ใช้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ชั้นปีที่ 1-4 จ านวน 400 คน เห็นว่าความจ าเป็นของส่วนผสมทางการตลาด
แบบดิจิทัลของผู้ที่ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่  3G ในด้านการมีส่วนร่วม (Participation)  
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ยรวม = 3.94)  ส่วนรายละเอียดของข้อย่อย ระดับความจ าเป็นอยู่
ในระดับมาก ได้แก่  การแสดงความคิดเห็นลงบนเว็บไซต์ของผู้ ให้บ ริการเค รือข่ าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ การแสดงความคิดเห็นในรูปแบบต่างๆ การแสดงความคิดเห็นต่อโปรโมชั่น 
การแบ่งปันประสบการณ์การให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ การแสดงข่าวสารใหม่ๆ บนหน้า
เว็บไซต์ การลงโฆษณาบนหน้าเว็บไซต์ 
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ด้านการน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ (Profile)  
 นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีที่ใช้บริการเครือข่าย

โทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ชั้นปีที่ 1-4 จ านวน 400 คน เห็นว่าความจ าเป็นของส่วนผสมทางการตลาด
แบบดิจิทัลของผู้ที่ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ในด้านการเก็บข้อมูลผู้ใช้งานเว็บไซต์
เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ (Profile)  โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ยรวม = 3.38)  ส่วน
รายละเอียดของข้อย่อย ระดับความจ าเป็นอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ การให้เว็บไซน์น าข้อมูล
เกี่ยวกับที่อยู่ปัจจุบันไปใช้ประโยชน์ การให้เว็บไซน์น าข้อมูลสิ่งที่ชอบและสนใจไปใช้ประโยชน์ 
การให้เว็บไซน์น าข้อมูลเกี่ยวกับครอบครัวไปใช้ประโยชน์  การให้เว็บไซน์น าข้อมูลเกี่ยวกับ
ความสัมพันธ์ไปใช้ประโยชน์ การให้เว็บไซน์น าข้อมูลวันเกิดไปใช้ประโยชน์ การให้เว็บไซน์น า
ข้อมูลด้านเชื้อชาติและศาสนาไปใช้ประโยชน์ การให้เว็บไซน์น าข้อมูลที่อยู่อีเมล์ไปใช้ประโยชน์ 
การให้เว็บไซน์น าข้อมูลสถานที่ศึกษา\ที่ท างานไปใช้ประโยชน์ 
 
ด้านเฉพาะบุคคล (Personalization)  

 นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีที่ใช้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G จ านวน 400 คน เห็นว่าความจ าเป็นของส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล
ของผู้ที่ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ในด้านเฉพาะบุคคล (Personalization)  โดยรวม
อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ยรวม = 3.66)  ส่วนรายละเอียดของข้อย่อย ระดับความจ าเป็นอยู่ในระดับ
มาก ได้แก่ การแสดงข้อมูลการเข้าร่วมกิจกรรม การแสดงข้อมูลการดาวน์โหลดต่างๆ อย่าง
เปิดเผย การแสดงข้อมูลการใช้บริการเครือข่ายอย่างเปิดเผย การแสดงข้อมูลการใช้บริการเสริม
ของเครือข่ายอย่างเปิดเผย การมีสิทธิ์เลือกว่าชอบหรือไม่ชอบโฆษณาต่างๆ 
 
 ส่วนที่ 3 วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานเพศส่งผลต่อทัศนคติท่ีมีต่อส่วนผสม
ทางการตลาดแบบดิจิทัลของเคร่ือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ี 3G ของนักศึกษา มหาวิทยาลัยศิลปากร 
วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

 นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ที่ใช้บริการเคร่ือข่าย
โทรศัพท์ เคลื่ อนที่  3G มีทัศนคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเค ร่ือข่ าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ในด้านการยินยอม (Permission) เพศชายและเพศหญิงมีทัศนคติไม่แตกต่าง
กัน โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ด้านการมีส่วนร่วม (Participation) ด้านการน าข้อมูลไป
ใช้ประโยชน์ (Profile) และด้านเฉพาะบุคคล (Personalization) เพศชายและเพศหญิงมีทัศนคติ
แตกต่างกันโดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ชั้นปีส่งผลต่อทัศนคติท่ีมีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเคร่ือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ี 
3G ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

 นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากรวิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ที่ใช้บริการเคร่ือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G มีทัศนคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเว็บไซต์ Facebook ใน
ด้านการยินยอม (Permission) ด้านการมีส่วนร่วม (Participation) ด้านการน าข้อมูลไปใช้
ประโยชน์ (Profile) และด้านเฉพาะบุคคล (Personalization) ชั้นปีที่ 1-4 มีทัศนคติไม่แตกต่างกัน
โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
คณะวิชา ท่ี เ รียนส่งผลต่อทัศนคติ ท่ีมีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิ ทัลเค ร่ือข่ าย
โทรศัพท์เคลื่อนท่ี 3Gของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

 นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากรวิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ที่ใช้บริการเคร่ือข่าย
โทรศัพท์ เคลื่ อนที่  3G มีทัศนคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเค ร่ือข่ าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ในด้านการยินยอม (Permission) คณะวิชาที่เรียนแตกต่างกันมีทัศนคติ
แตกต่างกัน โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ด้านการมีส่วนร่วม (Participation) ด้านการน า
ข้อมูลไปใช้ประโยชน์ (Profile) และด้านเฉพาะบุคคล (Personalization) คณะวิชาที่แตกต่างกันมี
ทัศนคติไม่แตกต่างกันโดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
รายได้ต่อเดือนเฉลี่ยส่งผลต่อทัศนคติท่ีมีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนท่ี 3Gของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

 นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ที่ใช้บริการเคร่ือข่าย
โทรศัพท์ เคลื่ อนที่  3G มีทัศนคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเค ร่ือข่ าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ในด้านการยินยอม (Permission) ด้านการมีส่วนร่วม (Participation) ด้าน
การน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ (Profile) และด้านเฉพาะบุคคล (Personalization)  )  รายได้ต่อเดือน
เฉลี่ยแตกต่างกันมีทัศนคติแตกต่างกัน โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ผลการเรียนเฉลี่ยส่งผลต่อทัศนคติท่ีมีต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนท่ี 3Gของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

 นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ที่ใช้ เคร่ือข่าย
โทรศัพท์ เคลื่ อนที่  3G มีทัศนคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเค ร่ือข่ าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ในด้านการยินยอม (Permission) ด้านการมีส่วนร่วม (Participation) ด้าน
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การน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ (Profile) และด้านเฉพาะบุคคล (Personalization) เกรดเฉลี่ยที่
แตกต่างกันมีทัศนคติแตกต่างกัน โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
เค รือข่ ายส่ งผลต่อ ทัศนคติ ท่ีมีต่ อส่ วนผสมทางการตลาดแบบดิจิ ทั ลของ เค รือข่ า ย
โทรศัพท์เคลื่อนท่ี 3Gของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

 นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ที่ใช้ เคร่ือข่าย
โทรศัพท์ เคลื่ อนที่  3G มีทัศนคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของเค ร่ือข่ าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ในด้านการยินยอม (Permission) และด้านเฉพาะบุคคล (Personalization) 
เครือข่ายที่แตกต่างกันมีทัศนคติไม่แตกต่างกัน โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ด้านการมี
ส่วนร่วม (Participation) และด้านการน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ (Profile)  เครือข่ายที่แตกต่างกันมี
ทัศนคติแตกต่างกัน โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ส่วนที่ 4 ปัญหา อุปสรรค และข้อเสนอแนะ 

นักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีที่ผู้ใช้บริการเครือข่าย
เคลื่อนที่ 3G ตอบแบบสอบถามมีการเสนอถึงปัญหา อุปสรรค และข้อเสนอแนะในเร่ืองต่าง ๆ 
ดังต่อไปนี้ 

 ผู้ตอบแบบสอบถามบางส่วนมีทัศนคติเชิงบวกต่อผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G
โดยเห็นว่าผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G มีการเห็นความส าคัญต่อลูกค้ามากขึ้น เกิดการมีส่วน
ร่วมในการพูดคุย แบ่งปันสิ่งที่ลูกค้าต้องการ สนใจ และมีการตอบสนองต่อความต้องการที่ตรง
ตามความต้องการของลูกค้ามากขึ้น ผู้ใช้บริการยังแสดงความคิดเห็นว่าตนเองมีพฤติกรรมการใช้
บริการเครือข่ายโทรศัพท์ในระดับมาก 

 ในขณะที่ผู้ตอบแบบสอบถามบางส่วนมีทัศนคติเชิงลบต่อผู้ให้บริการเครือข่าย
เคลื่อนที่ 3G โดยเห็นว่าผู้ให้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ในปัจจุบันเร่ิมมีระบบรักษาความ
ปลอดภัยที่น้อยลงในด้านความเป็นส่วนตัว เช่น ข้อมูลส่วนตัวอาจโดนขโมยได้โดยผู้ประสงค์ไม่
ดี ซึ่งการกระท าดังกล่าวจะส่งผลเสียต่อผู้ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ซึ่งถูกน าข้อมูลไปใช้
ในทางที่ท าให้ผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ที่เกิดความเสียหายได้ 
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อภิปรายผล 
จากการศึกษาเร่ืองทัศนคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการ

เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี พบว่าส่วนใหญ่นักศึกษาระดับปริญญาตรีมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรีมีค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับการใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ซึ่งอยู่ระหว่าง 501 – 700 
บาท จ านวน 101 คน ซึ่งสอดคล้องกับธุรกิจ: Global Corporate วันที่ 28 มิถุนายน 2555  เร่ืองชีวิต
เปลี่ยนไปเมื่อใช้ สมาร์ทโฟน โดย: กรุงเทพธุรกิจออนไลน์ กล่าวถึงสังคมในปัจจุบันที่มีการใช้
สมาร์ทโฟนเพิ่มมากขึ้นถึง 80% เนื่องจากปัจจุบันมีการรองรับแอปพลิเคชั่นต่างๆเพื่อความ
สะดวกสบายเช่น การช็อปปิ้ง การท าธุรกรรมทางการเงิน การช าระค่าใช้จ่ายจิปาถะการจองตั๋ว 
ฯลฯ ซึ่งการท าธุรกรรมต่างๆหรือกิจกรรมต่างๆ จ าเป็นต้องใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G ต่อมา
ในเร่ืองของส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลพบว่านักศึกษาส่วนใหญ่เห็นว่าส่วนผสมทางการ
ตลาดแบบดิจิทัลในด้านการยินยอม (Permission)  ด้านการมีส่วนร่วม (Participation)  และด้าน
เฉพาะบุคคล (Personalization)  มีความจ าเป็นต่อผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G อยู่ใน
ระดับมาก และเห็นว่าส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลด้ านการน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ 
(Profile)  มีความจ าเป็นต่อผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G อยู่ในระดับปานกลาง แสดง
ให้เห็นว่านักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีเห็นว่าผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G จ าเป็นต้องมีส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ด้านการยินยอม 
(Permission)  ด้านการมีส่วนร่วม (Participation)  และด้านเฉพาะบุคคล (Personalization)  ซึ่งมี
ความจ าเป็นมากกว่าการมีส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัล ด้านการน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ 
(Profile)  ซึ่งส่วนมากนักศึกษามีความเห็นว่าความจ าเป็นของด้านนี้ยังอยู่ในระดับปานกลาง ท าให้
สามารถสรุปได้ว่าการยินยอม การมีส่วนร่วมและด้านเฉพาะบุคคล เป็นสิ่งที่มีความจ าเป็นต่อผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี ซึ่งเร่ืองการยินยอมและเฉพาะบุคคลสอดคล้องกับแนวคิดของ เคนท์ เวอร์
ไทม์ (Kent Wertime)  และ เอียน เฟนวิค (Ian  Fenwick)  (2551: 165-168)  ซึ่งอ้างว่า แนวการ
ปฏิบัติด้านการตลาดดิจิทัลที่ประสบความส าเร็จ (Digitalmarketing Best Practices)  ต้องได้รับ
ความยินยอมจากผู้บริโภคก่อน (Follow Permission Marketing Principle: It’s Must)  นักการ
ตลาดดิจิทัลต้องปฏิบัติตามหลักเร่ือง Permission Marketing อย่างเคร่งครัด เพราะถ้าไม่ท า คุณอาจ
เสี่ยงกับการเสียลูกค้าและเสียความไว้วางใจที่ลูกค้าเคยมีให้ ถ้าไม่ได้รับความไว้วางใจ โอกาสที่
จะรู้จักลูกค้าอย่างลึกซึ้งย่อมลดน้อยลง และแน่นอนคงไม่สามารถจัดแผนการตลาดให้ถูกใจได้ ถ้า
ฝืนติดต่อลูกค้าทั้งที่ เขาไม่ยินยอม ลูกค้าจะต่อต้านโดยการหาทางป้องกันไม่ให้เข้าถึงเขา 
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เช่นเดียวกับความสัมพันธ์ในลักษณะอ่ืน ๆ ถ้าสูญเสียความไว้วางใจกันแล้ว ทุกอย่างก็ยากจะ
เร่ิมต้นใหม่ เช่นเดียวกันกับ การมีส่วนร่วมซึ่งสอดคล้องกับเร่ืองแรงจูงใจในการเข้าร่วมสังคม
เครือข่ายของ Peter Kollock (1999)  Sense of Community  ซึ่งกล่าวถึงการมีปฏิสัมพันธ์กันหรือ
การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันระหว่างคนในสังคมนั้น ๆ เหมือนการที่มีคนมาตั้งกระทู้หรือเขียน
บทความอะไร เมื่ออ่านกระทู้นั้น ๆ ท าให้อยากแสดงความคิดเห็นของตัวเอง การที่ความคิดคน
หนึ่ง มีอิทธิพลเหนือคนกลุ่มหนึ่ง หรือ การมีอารมณ์ความรู้สึกบางอย่างร่วมกัน เช่น การรวมตัว
กันเพื่อแสดงพลังทางการเมือง หรือ การรวมตัวกันเพื่อแสดงออกอะไรบางอย่างบน Online 
Community จากข้างต้นท าให้วิเคราะห์ได้ว่านักศึกษาที่ตระหนักถึงความส าคัญของการยินยอม 
(Permission)  ซึ่งเป็นนักศึกษาส่วนใหญ่ เป็นผู้ที่มีความคิดเห็นสอดคล้องกับเธอร์สโตน 
(Thurstone 1974)  ซึ่งกล่าวไว้ว่า ทัศนคติเป็นผลรวมของมนุษย์เกี่ยวกับความรู้สึก อคติ ความกลัว 
ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เหมือนกับนักศึกษากลุ่มดังกล่าวที่เห็นว่าการยินยอมก่อนการได้รับอนุญาต
ให้ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G กระท าการใด ๆ กับข้อมูลส่วนตัวจ าเป็นจะต้องแจ้ง
ก่อน เนื่องจากนักศึกษามีความรู้สึก อคติต่อเร่ืองเดียวกันมาก่อน และใช้ความคิดเห็นดังกล่าวเป็น
ตัวตัดสินสิ่งอื่นที่มีลักษณะเช่นเดียวกัน เช่นพิจารณารับหรือไม่รับในการส่งข้อมูลการตลาด หรือ
รับให้มีความถี่มากน้อยแค่ไหนก็ได้ นักศึกษาบางกลุ่มมีอคติต่อการรับข้อมูล หรือ Application 
ต่าง ๆ บนเว็บไซต์ของผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ที่มีมากเกินไป จนเกิดความ
ร าคาญการส่งข้อมูลดังกล่าว สอดคล้องกับ เคนท์ เวอร์ไทม์ (Kent Wertime)  และ เอียน เฟนวิค 
(Ian  Fenwick)  (2551: 165-168)  อ้างว่าการตลาดทางตรงแบบอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Direct 
Marketing; EDM)  ที่ส่งออกไปอย่างไม่เกรงอกเกรงใจผู้รับจะมีผลร้ายย้อนกลับมาถึงผู้ส่ง และ
จากผลวิจัยของ Jupiter Research ระบุว่าร้อยละ 16 ของลูกค้ารายงานว่าจดหมายข่าวและรายการ
ส่งเสริมการขายที่เขาได้รับทางอีเมล์คือสาเหตุที่ท าให้พวกเขารู้สึกไม่ดีกับบริษัทหรือสินค้า
เหล่านั้น  
 
ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการศึกษาเร่ืองทัศนคติต่อส่วนผสมทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G กรณีศึกษานักศึกษาในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี พบว่าข้อเสนอแนะเพิ่มเติม คือ ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ได้ท าการศึกษาเฉพาะนักศึกษาใน
มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ในการศึกษาคร้ังต่อไป ควรขยายขอบเขต
การศึกษาให้กว้างขึ้น เพื่อน ามาพัฒนาและปรับปรุงต่อไป 
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แบบสอบถามเพื่อการศึกษา      
เร่ือง 

การเปรียบเทียบทัศนคติทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ี 3G                     
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

 
ค าชี้แจง แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 2 ตอน คือ 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 การเปรียบเทียบทัศนคติทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 3G ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
ตอนท่ี1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
       ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  หน้าข้อความที่ตรงตามจริงของท่านมากที่สุดเพียงข้อเดียว 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากร 
1.เพศ            ชาย                                        หญิง 
2.นักศึกษาก าลังศึกษาอยู่ชั้นปีที่ 
 ชั้นปีที่ 1                                              ชั้นปีที่ 2 
ชั้นปีที่ 3                                               ชั้นปีที่ 4  
3.คณะวิชา 
   วิทยาการจัดการ  
   สัตวศาสตร์และเทคโนโลยีการเกษตร 
   เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร      
4.รายได้ต่อเดือน 
 ต่ ากว่า 3000                                         3000 – 5000                                       5001 -  7000                        
 7001- 9000                                          มากกว่า 9000 
5. เกรดเฉลี่ยสะสมปัจจุบัน 
 น้อยกว่า 2.00                                       2.00-2.50                                              2.51-3.00                               
3.01-3.50                                              มากกว่า 3.50 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมผู้บริโภคและค่าใช้จ่ายในการใช้บริการเครือข่าย 3G 
6.ท่านใช้บริการเครือค่าย 3G ในระบบใด 
 AIS                                                TRUE  
 DTAC          อ่ืนๆ....................................... 
 7.เคร่ืองมือที่ใช้บริการเครือข่ายเคลื่อนที่ 3G 
 โทรศัพท์เคลื่อนที่                          Tablet 
 Aircard                      อ่ืนๆ……………………….. 
8. กลุ่มหรือบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการเลือกใช้ระบบเครือข่าย 3G 
 ตนเอง                                 บุคคลในครอบครัว 
 เพื่อน                     อ่ืนๆ………………………. 
9. ค่าใช้จ่ายในการใช้เครือข่าย 3G  โดยประมาณ 
 1 - 100   บาท                  101 – 300  บาท 
 301 - 500  บาท       501 – 700   บาท 
 มากกว่า 700 ขึ้นไป        
10.รูปแบบการเลือกใช้บริการเครือข่าย 3G 
  รายชั่วโมง           รายวัน 
  จ่ายตาม Mb(กรุณาตอบข้อ 11)     รายเดือน 
  อ่ืนๆ........................... 

             11. ปริมาณการใช้อินเตอร์เน็ตเครือข่าย 3G (กรณีที่ไม่ได้จ่ายตาม Mb ไม่ต้องตอบ) 
  1 - 500 Mb      501-999 Mb 
  1 - 3                              Unlimite



100 

 

 

 

ตอนท่ี 2 การเปรียบเทียบทัศนคติทางการตลาดแบบดิจิทัลของผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนท่ี 3G ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

ข้อ ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 
มาก 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

การยินยอม (Permission) 

1 
ท่านคดิว่าการขออนุญาตทุกครั้งก่อนมีการรับ-ส่ง
ข้อมูลข่าวสารของผูใ้หบ้ริการเปน็สิ่งจ าเป็น           

2 
ท่านคดิว่าการขออนุญาตทุกครั้งก่อนการตอบรับ
ค าแนะน าให้ใช้บริการต่างๆเป็นส่ิงจ าเปน็           

3 
ท่านคดิว่าการขออนุญาตทุกครั้งก่อนการแสดงผลลัพธ์
ของการสมัครโปรโมช่ันต่างๆเปน็สิ่งจ าเป็น           

4 
ท่านคดิว่าการขออนุญาตทุกครั้งก่อนการเผือแพร่
ข้อมูลส่วนตัวเป็นสิ่งจ าเป็น           

5 
ท่านคดิว่าการขออนุญาตเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆเป็น
ส่ิงจ าเปน็           

การมีส่วนร่วม (Participation) 

6 
ท่านคดิว่าการแสดงความคิดเห็นลงบนเวบ็ไซต์ของผู้
ให้บริการเครือค่ายโทรศัพท์เครือที่เปน็สิ่งจ าเป็น 

     
7 

ท่านคดิว่าการแสดงความคิดเห็นในรูปแบบการ
ให้บริการต่างๆเป็นส่ิงจ าเป็น 

     
8 

ท่านคดิว่าการแสดงความคิดเห็นต่อโปรโมชั่นเป็น
ส่ิงจ าเปน็ 

     
9 

ท่านคดิว่าการแบ่งปันประสบการณ์การใช้บริการเครือ
ค่ายเครือที่เป็นสิ่งจ าเปน็ 

     
10 

ท่านคดิว่าการแสดงข่าวสารใหม่ๆบนหน้าเว็บไซตเ์ป็น
ส่ิงจ าเปน็ 

     11 ท่านคดิว่าการลงโฆษณาบนหน้าเว็บไซต์เป็นส่ิงจ าเปน็ 
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ข้อ ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 
มาก 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

การเก็บขอ้มูลผู้ใช้งานเว็บไซต์เพือ่น าไปใช้ประโยชน์ (Profile) 

12 
ท่านคดิว่าการให้เว็บไซน์น าช่ือ – นามสกุลไปใช้
ประโยชน์เป็นส่ิงจ าเปน็ 

     
13 

ท่านคดิว่าการให้เว็บไซน์น าข้อมลูเกี่ยวกับที่อยู่ปจัจบุัน
ไปใช้ประโยชนเ์ปน็สิ่งจ าเป็น 

     
14 

ท่านคดิว่าการให้เว็บไซน์น าข้อมลูส่ิงที่ชอบและสนใจ
ไปใช้ประโยชนเ์ปน็สิ่งจ าเป็น 

     
15 

ท่านคดิว่าการให้เว็บไซน์น าข้อมลูเกี่ยวกับครอบครัวไป
ใช้ประโยชน์เป็นส่ิงจ าเปน็ 

     
16 

ท่านคดิว่าการให้เว็บไซน์น าข้อมลูเกี่ยวกับความสัมพันธ์
ไปใช้ประโยชนเ์ปน็สิ่งจ าเป็น 

     
17 

ท่านคดิว่าการให้เว็บไซน์น าข้อมลูวันเกิดไปใช้
ประโยชน์เป็นส่ิงจ าเปน็ 

     
18 

ท่านคดิว่าการให้เว็บไซน์น าข้อมลูด้านเช้ือชาติและ
ศาสนาไปใช้ประโยชนเ์ปน็สิ่งจ าเป็น 

     
19 

ท่านคดิว่าการให้เว็บไซน์น าข้อมลูที่อยู่อีเมล์ไปใช้
ประโยชน์เป็นส่ิงจ าเปน็ 

     
20 

ท่านคดิวา่การให้เว็บไซน์น าข้อมลูสถานที่ศึกษา\ที่
ท างานไปใชป้ระโยชน์เป็นส่ิงจ าเป็น 

     
21 

ท่านคดิว่าการให้เว็บไซน์น าข้อมลูเบอร์โทรศัพท์ไปใช้
ประโยชน์เป็นส่ิงจ าเปน็ 
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           ข้อเสนอแนะ 
 
 
 
 
 

 ขอขอบคุณที่ให้ความร่วมมือในการท าแบบสอบถามครับ  
 
 

 
 
 
 
 

ข้อ ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 
มาก 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

ไม่
เห็น
ดว้ย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

เฉพาะบุคคล (Personalization) 

22 
ท่านคดิว่าการแสดงข้อมูลการเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆอย่าง
เปิดเผยเป็นส่ิงจ าเปน็ 

     

23 
ท่านคดิว่าการแสดงข้อมูลการดาวน์โหลดต่างๆอย่าง
เปิดเผยเป็นส่ิงจ าเปน็ 

     

24 
ท่านคดิว่าการแสดงข้อมูลการใช้บริการเครือข่ายอย่าง
เปิดเผยส่ิงทีจ่ าเป็น 

     

25 
ท่านคดิว่าการแสดงข้อมูลการใช้บริการเสริมของ
เครือข่ายอย่างเปดิเผยเปน็สิ่งจ าเปน็ 

     

26 
ท่านคดิว่าการมีสิทธิ์เลือกว่าชอบหรือไม่ชอบโฆษณา
ต่างๆ เปน็สิ่งจ าเป็น 
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ประวัติผู้วิจัย 

ชื่อ-สกุล นายชัชวุฒิ บูรณเรืองศักดิ์ 
ที่อยู่                   27/1 หมู่ 4 ต าบลขุนโขลน อ าเภอพระพุทธบาท จังหวัดสระบุรี  
 
ประวัติการศึกษา 
  พ.ศ. 2543    ส าเร็จการศึกษาระดับประถมศึกษา โรงเรียนเมธาวีวิทยาคม  
    จังหวดัสระบุรี 
  พ.ศ. 2551 ส าเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย โรงเรียนสระบุรีวิทยาคม    

             จังหวัดสระบุรี 
 พ.ศ. 2555         ศึกษาต่อระดับปริญญาตรีบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการธุรกิจทั่วไป  
   คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
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ประวัติผู้วิจัย 

ชื่อ-สกุล นายอนุชิต จ าปาหอม 
ที่อยู่                   95/5 หมู่ 3 ต าบลบางแพ อ าเภอบางแพ จังหวัดราชบุรี  
 
ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ. 2543    ส าเร็จการศึกษาระดับประถมศึกษา โรงเรียนโรงเรียนสารสิทธิ์พิทยาลยั         
                                         จังหวัดราชบุรี 
 พ.ศ. 2551 ส าเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย โรงเรียนราชิณีบูรณะ  

             จังหวัดนครปฐม 
 พ.ศ. 2555         ศึกษาต่อระดับปริญญาตรีบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการธุรกิจทั่วไป  
   คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
 
 


