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ความเปนมาและความสําคญัของปญหา  
 รายไดจากการใหบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีแบงออกเปน 2 กลุม คือ จากการใหบริการ
แบบ Voice หรือการใชงานในรูปแบบท่ีมีการสนทนา และ Non – Voice ซ่ึงเปนการรับสงขอมูลท่ี
ไมจํากัดเฉพาะในรูปแบบท่ีใชการสนทนา เชน การบริการสงขอความส้ัน (Short Message Service : 
SMS) การสงภาพมัลติมีเดยี หรือภาพเคล่ือนไหวพรอมกับเสียงไปกับขอความ (MMS : Multimedia 
Messaging Service) (ชนติร ชาญชัยณรงค, 2546) ในป 2550 ท่ีผานมารายไดจากการใหบริการ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีประเภท Voice เทากับ 131,730 ลานบาท และสําหรับ Non – Voice เทากับ 
28,268 ลานบาท โดย บริษัท Gartner ไดประเมินแนวโนมของรายไดจากการใหบริการ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีท้ัง 2 กลุม วาจะมีคาเพิ่มสูงข้ึนอยางตอเนื่อง โดยในป 2555 ผูใหบริการ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีจะมีรายไดจากบริการ Voice เทากับ 151,488 ลานบาท สวนบริการ Non – Voice 
เทากับ 49,197 ลานบาท (สํานักพัฒนานโยบายและกฎกติกา, 2551: ออนไลน) การบริการแบบ Non 
– Voice ในอีก 3 ขางหนาจะมีอัตราการเพ่ิมของรายไดสูงถึง 1.6 เทา ซ่ึงแสดงใหเห็นวาจะมีการใช
งานโทรศัพทเคล่ือนท่ีในรูปแบบของ Non – Voice มากยิ่งข้ึน นอกจากนี้ยังมีการพยากรณวาการสง
ขอความแบบมัลติมีเดียในญ่ีปุนและเอเชียจะมีการเติบโตอยางมาก โดยเฉพาะการสงขอความส้ัน 
นั้นเช่ือวาจะมีการใชงานสูงท่ีสุด (Fraser J.M. Reid  และ Donna J. Reid, 2004)  

 เนื่องจากขอความส้ันเปนส่ือท่ีงายและเขาถึงกลุมเปาหมายไดดี จึงทําใหการตลาดผาน
ทางโทรศัพทเคล่ือนท่ีในรูปของขอความส้ันในรูปแบบตางๆ เชน Customer Relationship 
management (CRM), Sales Force Automation (SFA), Field Service Automation (FSA) และ 
Mobile Messaging Service (MMS) (Aungst and Wilson, 2005) ไดความนิยมอยางมากในชวงต้ังแต
ป 2000 ท้ังในยุโรปและบางประเทศในเอเชีย จุดเดนของการทําการตลาดผานทางโทรศัพทเคล่ือนท่ี
ในรูปของขอความส้ันนั้นคือเปน การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ในรูปแบบหนึ่ง  (นราธิป  
อํ่าเท่ียงตรง, 2548: ออนไลน) กลาวคือเปนการสงสารไปยังผูบริโภคโดยตรง และเปนการส่ือสาร
แบบสองทาง เกิดการปฏิสัมพันธกันท้ังสองฝาย เม่ือเกิดการโตตอบกนัทําใหไดรับขอมูลไดอยาง
รวดเร็ว และสามารถนําขอมูลท่ีไดไปวิเคราะหไดอยางสะดวกรวดเร็วยิง่ข้ึน ซ่ึงจะสงผลใหมี
ฐานขอมูลขนาดใหญท่ีนําไปใชประโยชนได  
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 การตลาดในรูปแบบขอความส้ันมีอิทธิพลมากและเห็นผลไดจริงในทุกขนาดของธุรกิจ 
แตในทางตรงขามการตลาดในรูปแบบนีก้เ็ปนขยะในโทรศัพทเคล่ือนท่ี เพราะเปนเพียงการโฆษณา
อยางงายไมมีความซับซอนและไมเปนท่ีตองการซ่ึงถูกสงมายังโทรศัพทเคล่ือนท่ีในรูปแบบ
ขอความเทานัน้ (Sonia Herman, 2007: ออนไลน) การโฆษณาทางขอความส้ันมีลักษณะท่ีคลายคลึง
กับการโฆษณาทางจดหมายอิเล็คโทรนิคหรืออีเมล (E-mail) คือเปนการตลาดทางตรงเชนเดยีวกัน 
(นราธิป  อํ่าเท่ียงตรง, 2548: ออนไลน) สําหรับผูใชบริการอินเทอรเน็ตไดมีการรวมตัวกันตอตาน
บริษัทตางๆท่ีสงเมลขยะหรือ Spam Mail ซ่ึงเปนอีเมลท่ีเกี่ยวของกับการเสนอขายสินคาและบริการ
บางอยางท่ีผูใชบริการอินเทอรเน็ตไมไดอนุญาตใหบริษทัเหลานั้นสงมายังตนเอง สวนในกรณีของ
การโฆษณาในรูปแบบของขอความส้ันนัน้ก็มีผูรองเรียนเกี่ยวการโฆษณาในรูปแบบขอความส้ัน
ผานทางเวปบอรดของสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค และมีการรองเรียนไปยังสถาบัน
คุมครองผูบริโภคในกิจการโทรคมนาคม (สบท.) เร่ืองการใหขอมูลสวนบุคคล (เบอรโทรศัพท) 
และละเมิดความเปนสวนตัวเปนอันดับท่ี 3 ในขณะท่ีประเทศจีนก็มีการรวมตัวของผูบริโภคในนาม 
"Text-message Gate" เพื่อเรียกรองคําขอโทษจากบริษัทท่ีทําการตลาดซ่ึงสงขอความโฆษณา
จํานวนไปยงัผูใชโทรศัพทมือถือชาวจีนกวา 200 ลานราย (ผูจัดการออนไลน, 2551: ออนไลน)  
 ซ่ึงการตลาดในรูปแบบท่ีกลาวไปนัน้เปนการรบกวนผูบริโภคซ่ึงทําใหรูสึกเหมือนถูกยัด
เยียดโฆษณา จึงมีแนวคิดเกีย่วกับการตลาดในอีกรูปแบบหนึ่งในช่ือวา “Permission Marketing” ซ่ึง
จะติดตอกับกลุมเปาหมายอยูบนฐานของการอนุญาตและความประสงคของผูบริโภค เพื่อมุงผล
ระยะยาวจากการพัฒนาความสัมพันธอยางตอเนื่องกับลูกคา (ศรัณยพงศ เท่ียงธรรม, 2548: 
ออนไลน)   
 จะเห็นไดวาการโฆษณาในรูปแบบขอความส้ันนั้นเปนท่ีนิยมมากในปจจุบัน แตใน
ขณะเดียวกนักก็ลับมีผูบริโภคมีความรูสึกในดานลบตอการโฆษณาในรูปแบบของขอความส้ัน 
(Fatim Bamba และ Stuart J. Barnes, 2007) จึงเปนท่ีนาสนใจวาแทจริงแลวทัศนคติของผูบริโภคตอ
โฆษณาในรูปแบบขอความสั้นเปนเชนไร 
 จังหวดัเชียงใหมมีจํานวนหมายเลขการใชงานโทรศัพทเคล่ือนท่ีจํานวนมากท่ีสุดใน
ภาคเหนือ และยังมีแนวโนมสูงข้ึนอีกในอนาคต (ฝายการตลาด แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส บมจ., 
2549: แฟมขอมูลคอมพิวเตอร) ดังนั้น ผูศึกษาจึงสนใจศึกษาถึงทัศนคตขิองผูใชบริการ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีตอโฆษณาในรูปแบบขอความส้ัน ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม เพื่อเปน 
แนวทางการทาํการตลาดไดเขาถึงและตรงกับความตองการและเพ่ือใหใชการโฆษณาไดอยางมี
ประสิทธิภาพท่ีสุด 
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วัตถุประสงคของการศึกษา 
 1. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีตอโฆษณาในรูปแบบขอความส้ัน 

ในอําเภอเมืองจังหวดัเชียงใหม 
 2. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี จาํแนกตามระดับการศึกษา ตอ

โฆษณาในรูปแบบขอความสั้น ในอําเภอเมืองจังหวดัเชียงใหม 
 
ประโยชนท่ีรับจากการศึกษา 

 1. ทําใหทราบทัศนคติของผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีตอโฆษณาในรูปแบบขอความ
ส้ัน ในอําเภอเมืองจังหวดัเชียงใหม  

 2. ทําใหทราบทัศนคติของผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี เม่ือจําแนกตามระดับการศึกษา 
ตอโฆษณาในรูปแบบขอความส้ัน ในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม 

 3. สามารถนําขอมูลไปใชเปนแนวทางในการวางแผนการโฆษณาในรูปแบบขอความส้ัน
ใหมีประสิทธิภาพท่ีสุด 
 
นิยามศัพท 

 ทัศนคติ หมายถึง ผลรวมของความรูสึกนึกคิด ความเหน็ ความรูสึก ความประทับใจ 
หรือความคาดหวัง ของบุคคลท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541) ในการศึกษา
คร้ังนี้จะศึกษาทัศนคติท่ีมีตอการโฆษณาผานขอความส้ันในโทรศัพทเคล่ือนท่ี  
 โฆษณา หมายถึง การเสนอขาวสารการขาย หรือแจงขาวสารใหบุคคลท่ีเปน
กลุมเปาหมายทราบเกี่ยวกับสินคา บริการ หรือแนวความคิด โดยเจาของเปดเผยตนเอง มีการ
จายเงินเพื่อการใชส่ือ และเปนการเสนอขอมูลท่ีมิใชเปนการสงบุคคลเขาไปติดตอโดยตรง (องอาจ 
ปทะวานิช, 2550) 

 โฆษณาในรูปแบบขอความสั้น (SMS advertising) หมายถึง การโฆษณาสินคาหรือ
บริการในรูปแบบขอความส้ันๆ ไมเกิน 160 ตัวอักษรผานทางโทรศัพทเคล่ือนท่ี (ชนิตร ชาญชัย
ณรงค, 2546) 

 ผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี หมายถึง ผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี อายุต้ังแต 15 ป ข้ึน
ไป ในอําเภอเมือง จังหวดัเชียงใหม 
 


