
 

บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 

การศึกษาทัศนคติของผูบริโภคตอระบบการส่ือสารแบบไรสายยุคท่ีสามในอําเภอ

เมืองเชียงใหม ผูศึกษาไดศึกษาแนวคิด ทฤษฏีและเอกสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวของดังนี ้

 

แนวคิดและทฤษฎี 

1.  แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 

ความหมายของทัศนคติ 

ศิริวรรณ   เสรีรัตนและคณะ (2545: 94) ไดสรุปการศึกษาของ Stanton and 

Futrell, Patrick E. Murphy และ Ben M. Enis เกี่ยวกับทัศนคติ และใหคําจํากัดความวา ทัศนคติ 

หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง หรืออาจหมายถึง ความโนมเอียงท่ีเกิดจาก

การเรียนรูในการตอบสนองตอส่ิงกระตุนไปในทิศทางสมํ่าเสมอ การเกิดทัศนคตินั้นเกิดจากขอมูล

ท่ีแตละคนไดรับ กลาวคือ เกิดจากประสบการณท่ีเรียนรูในอดีตเกี่ยวกับสินคา หรือความนึกคิดของ

บุคคลและเกิดจากความสัมพันธท่ีมีตอกลุมอางอิง เชน พอ แม เพ่ือน บุคคลในช้ันสังคม เปนตน 

องคประกอบของทัศนคติ  

องคประกอบของทัศนคติประกอบไปดวย องคประกอบที่สําคัญ 3 สวน คือ 1) 

ความเขาใจ (Cognitive Component) หมายถึง ความรู ความเขาใจ และความเช่ือท่ีผูบริโภคมีตอส่ิง

ใดส่ิงหนึ่ง 2) ความรูสึก (Affective Component) หมายถึง อารมณ ความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีตอส่ิง

ใดส่ิงหนึ่ง และ 3) พฤติกรรม (Behavior Component) หมายถึง แนวโนมของการกระทําท่ีเกิดจาก

ทัศนคติหรือเปนการกําหนดพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งของผูบริโภค (ธงชัย สันติวงษ, 2526) 

1.  ความเขาใจหรือสวนของความเช่ือ (cognitive or belief component) จะมี

ขอบเขตครอบคลุมถึงขาวสารขอมูลและความเชื่อท่ีมีตอส่ิงของ หรือ ปรากฏการณตาง ๆ ส่ิงเหลานี้ 

จะเปนขอมูลท่ีไดเก็บสะสมมาและการมีประสบการณมาจากอดีต ความเช่ือนี้จะเปนความเช่ือท่ีได

จากการประเมิน ซ่ึงมักจะออกผลเปนแนวโนมทางใดทางหนึ่งวา ดี – ไมดี ชอบ – ไมชอบ  

มีคุณคา – ไมมีคุณคา เปนตน 

2.  ความชอบพอหรือสวนของความรูสึก (affection of feeling component) จะมี

ขอบเขตครอบคลุมถึงความรูสึกตางๆ รวมตลอดท้ังอารมณ ดวยความรูสึกเหลานี้จะเกิดขึ้นจาก
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สาเหตุหลายทางเชน บุคลิกทาทางหรอือุปนิสัยและส่ิงจูงใจ เปนตน ความรูสึกอาจจะแสดงเปน ดี – 

เลว เกลียด – รัก ทางบวก – ทางลบ ชอบ – ไมชอบ 

3.  พฤติกรรมหรือแนวโนมในการแสดงออก (behavioral or action tendency 

component) หมายถึง แนวโนมของการประพฤติหรือการกระทํา ซ่ึงเปนไปในทางใดทางหนึ่ง ซ่ึงจะ

กลับกลายมาเปนการเรียนรูในส่ิงท่ีไดปฏิบัติตอบตอส่ิงตาง ๆ (learn responses) และเก็บสะสมไว

ในความทรงจําโดยผานสวนประกอบของประสบการณท่ีไดรับมาในอดีต (past experience) 

สรุปไดวา ทัศนคติกอใหเกิดแรงจูงใจ (motivation) ซ่ึงก็หมายถึง ภาวะภายใน 

จิตใจของบุคคลท่ีพรอมจะกระตุนนําทางใหพฤติกรรมดําเนินไปตามเปาหมาย และแรงจูงใจเปน 

ส่ิงกําหนดพฤติกรรมท่ีจะกระทําหรือละเวนส่ิงตาง ๆ เม่ือบุคคลมีทัศนคติในทางใดก็เกิดแรงจูงใจ

ในแนวนั้นและจะแสดงออกทางพฤติกรรมในแนวเดียวกัน ฉะนั้นการเปล่ียนทัศนคติไปในแนวใด 

ก็จะทําใหพฤติกรรมถูกเปล่ียนไปดวย 

 

การวัดทัศนคติ 

Secord (1964  อางในกุณฑลี  รื่นรมย, 2545) กลาววา Likert ไดแสดงแบบวัด

ทัศนคติ  โดยกําหนดขอความทุกขอในแบบวัดทัศนคติใหมีความสําคัญเทากันหมด คะแนนของ

ผูตอบแตละคนคือผลรวมของคะแนนทุกขอในแบบวัดทัศนคติ  Likert เห็นวาผูท่ีมีทัศนคติตอส่ิงใด

ก็ยอมจะมีโอกาสตอบเห็นดวยกับขอความท่ีสนับสนุนส่ิงนั้นก็จะมีมาก และโอกาสที่จะตอบเห็น

ดวยกับขอความท่ีตอตานส่ิงนั้นก็จะมีนอย  คะแนนรวมของทุกขอจะเปนเคร่ืองช้ีใหเห็นถึงทัศนคติ

จากคําตอบในการวัดทัศนคติแตละคน 

 

2.  แนวคิดดานการยอมรับผลิตภัณฑใหม Innovations Adoption Theory 

วุฒิชาติ  สุนทรสมัย (2547) ไดกลาวถึงแนวคิดดานการยอมรับผลิตภัณฑใหม 

หรือนวัตกรรมไวดังนี้ 

นวัตกรรม (Innovation) หมายถึง สินคา บริการ หรือความคิด ท่ีถูกรับรูโดย

บุคคลวาเปนส่ิงใหม นวัตกรรมตองใชเวลาในการแพรกระจายผานระบบสังคม  

แนวคิดดานการยอมรับผลิตภัณฑใหม หรือ Innovations Adoption Theory 

(Innovation Adoption curve of Rogers, 2549: Online; The Technology Adoptin Life-cycle; 2549: 

Online) เปนรูปแบบของการยอมรับและการแพรกระจายของนวัตกรรมใหมๆ โดยสามารถแบง

กระบวนการตัดสินใจ (The Adoption Decision Process) ออกเปน 5 ลําดับ ไดแก (1) Knowledge 

การหาขอมูลและตระหนักถึงนวัตกรรมใหม และเขาใจถึงการใชงาน (2) Persuasion เกิดการกอตัว
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ของทัศนคติท่ีดีและไมดีตอนวัตกรรมใหม ๆ (3) Decision ทําการทดลองใชงานและนําไปสูการ

ตัดสินใจวาจะใชนวัตกรรมนี้หรือไม (4) Implementation การใชงานนวัตกรรมใหม (5) 

Confirmation มีการประเมินผลการใชงาน และตัดสินใจใชงาน  

1.  ขั้นเกิดความรู (Knowledge) เปนขั้นท่ีผูบริโภครับรูวามีผลิตภัณฑใหมหรือ

สินคาใหมเกิดขึ้นแลวเรียนรูดวยวาผลิตภัณฑหรือนวัตกรรมนั้นมีหนาท่ีและอาจกอใหเกิด

ประโยชนแกตนอยางไรบาง เชน ผูบริโภครูจักเครื่องเลนวีซีดี วาเปนอยางไร มีราคาประมาณหลาย

พันบาท สามารถรับชมภาพยนตร บางตราสินคาแตละตรามีรูปแบบใหเลือกและส่ิงอํานวยความ

สะดวกแตกตางกันไป  

การยอมรับนวัตกรรมนี้มีความแตกตางกันแตละบุคคล แตละกลุมขึ้นกับ

ระยะเวลาท่ีใชในการเรียนรูนวัตกรรมนั้น ซ่ึงประกอบดวยผูท่ียอมรับนวัตกรรมเร็ว (Early) และ

พวกท่ียอมรับนวัตกรรมชากวา (Late) จากการศึกษาพบวา ผูยอมรับนวัตกรรมเร็วมักจะมีระดับ

การศึกษา สถานการณทางสังคม การเปดรับส่ือมวลชนและส่ือสารระหวางบุคคลรวมถึงมีสวนรวม

ในสังคมสูงหรือมากกวากลุมท่ียอมรับนวัตกรรมชากวา และยังมีโลกทัศนท่ีกวางกวาอีกดวย   

2.  ขั้นการโนมนาวชักจูง (Persuasion) เปนขั้นตอนท่ีแตละบุคคลหรือปจเจก

บุคคลตองใชเวลาพอสมควรในการรับรูนวัตกรรมหรือใชเวลามากกวาในการเรียนรูถึงวิธีปฏิบัติ

หรือใชนวัตกรรมนั้น ๆ ซ่ึงแมจะเรียนรูแลวอาจไมทําใหมีการเปล่ียนแปลงทัศนคติก็ได ขั้นตอน

การโนมนาวชักจูงนี้จะมีผลตอปจเจกบุคคลในการพัฒนาทัศนคติตอนวัตกรรมในขั้นความรูสึก 

(Affective or Feeling) ซ่ึงผิดกับขั้นการเกิดความรูซ่ึงเปนขั้นตอนของทัศนคติในขั้นตอนเกิดความรู 

(Cognitive or Thought) 

ในการกอตัวของทัศนคติของผูบริโภคท่ีเปนปจเจกบุคคลตอนวัตกรรมนั้น 

ผูบริโภคจะไดจากการลองสินคาทางออม เชน จากคําบอกเลา ซ่ึงจะชวยใหผูบริโภคลดความลังเลที่

จะใชผลิตภัณฑหรือนวัตกรรมใหมนั้น แตถึงแมผูบริโภคจะมีความลังเลลดลงและมีทัศนคติดาน

บวกตอนวัตกรรมนั้น แตก็ไมอาจม่ันใจวาผูบริโภคจะเปล่ียนแปลงทัศนคติดานบวกในกระบวนการ

ยอมรับของผูบริโภคอยางแทจริง เพราะแมผูบริโภคอาจมีทัศนคติท่ีดีแตอาจไมทําใหพวกเขาซ้ือ

ผลิตภัณฑนั้นทันทีทันใด 

3.  ขั้นการตัดสินใจ (Decision) ขั้นตอนนี้แทนชวงเวลาท่ีผูบริโภคใชเพ่ือการ

ยอมรับหรือปฏิเสธนวัตกรรม ถาผูบริโภคยอมรับนวัตกรรมแลวอาจยอมรับตลอดไป ไม

เปล่ียนแปลงหรืออาจเปล่ียนภายหลังได เชนเดียวกันถาผูบริโภคปฏิเสธนวัตกรรมแลวอาจไม

ยอมรับตลอดไปหรืออาจยอมรับภายหลังก็ได  
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4.  ขั้นการลงมือปฏิบัติหรือทดลองใช (Implementation) เกิดเม่ือปจเจกบุคคล

นํานวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหม แนวคิดใหมไปใช คําถามท่ีเกิดในขั้นตอนนี้คือ “จะใชสินคาหรือ

ผลิตภัณฑใหมนี้อยางไร?” “จะแกปญหาในเชิงปฏิบัติการไดอยางไร?” ซ่ึงในท่ีนี้ถากิจการมีการใช

นโยบายการขายโดยบุคคล พนักงานขายจะชวยใหขอแนะนําและแกปญหาแกลูกคาได 

5.  ขั้นการยืนยัน (Confirmation) จัดเปนขั้นสุดทายของกระบวนการยอมรับ

นวัตกรรม ซ่ึงอาศัยลักษณะเดนของพฤติกรรมของมนุษยในดานการแสวงหาขอมูลเพ่ิมเติมหลังจาก

ไดตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมแลว โดยพยายามสรางหรือยืนยันวาตนไดตัดสินใจถูกตองและ

เหมาะสมแลว 

ผูบริโภคจะตองบรรลุขั้นตอนตาง ๆ ในกระบวนการยอมรับนวัตกรรมมา

ตามลําดับ โดยเฉพาะขั้นตอนสุดทายคือ ขั้นการยืนยันนั้น จะเปนสวนท่ีผูบริโภคจะแสวงหา

ขาวสารขอมูลเพ่ิมเติมเพ่ือเสริมย้ําความเช่ือม่ันในการตัดสินใจของตน ขาวสารท่ีเหมาะสมจะผาน

ส่ือท่ีผูบริโภคใชอยูในชีวิตประจําวัน ซ่ึงคุณสมบัติท่ีแตกตางกันของส่ือแตละประเภท เชน ส่ือ

บุคคล ส่ือมวลชน ส่ือประเพณี และส่ืออ่ืน ๆ จะทําใหผูบริโภคมีทัศนคติและพฤติกรรมท่ี

เปล่ียนแปลงไปไมมากก็นอย ดังนั้น ในฐานะนักส่ือสารการตลาดที่จะตองทราบถึงคุณสมบัติของ

ส่ือในการแพรขาวสารไปยังกลุมตลาดเปาหมายแลว ส่ิงสําคัญอีกประการหนึ่งคือ การท่ีจะเขาใจถึง

ลักษณะของกลุมผูบริโภคของกิจการในฐานะผูรับสารเพ่ือท่ีจะใชเปนปจจัยในความสําเร็จของการ

แนะนํานวัตกรรมของธุรกิจ 

 

3.  ทฤษฎีสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

Philip Kotler (2001: 395) (อางใน อดุลย  จาตุรงคกุล, 2543) ไดกลาวถึงทฤษฎี

สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการวาสวนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทาง

การตลาดท่ีใชสําหรับธุรกิจบริการ เพ่ือทําใหเกิดการบริหารคุณภาพรวม (Total Quality 

Management: TQM) ท่ีสรางคุณคาใหกับลูกคาโดยคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนสําคัญ  
ดังนั้น สวนประสมทางการตลาดบริการ (Marketing Mix) จึงมีองคประกอบท่ี

เพ่ิมเติมจากสวนประสมทางการตลาดของสินคาท่ัวไป ซ่ึงมีองคประกอบ 7 อยาง ดังนี ้
1.  ดานผลิตภัณฑ (Product) การบริการเปนผลิตภัณฑของธุรกิจบริการ ซ่ึง

ครอบคลุมทุกอยางของตัวสินคาและทุกส่ิงทุกอยางท่ีจัดเตรียมไวบริการลูกคา เนื่องจากลูกคาไมได

ตองการเพียงสินคาและบริการเทานั้น แตยังตองการประโยชนหรือคุณคาอ่ืนๆท่ีไดรับจากการซ้ือ

สินคาหรือบริการนั้นดวย  
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2.  ดานราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุน

(Cost) ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา(Value) กับ ราคา(Price) ของผลิตภัณฑ ถาคุณคาสูง

กวาราคาลูกคาจะตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงการกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 
2.1 การยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑ

นั้น 

2.2  ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 

2.3 ภาวะ การแขงขันของสินคาชนิดเดียวกัน 

2.4 ปจจัยอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของ เชน ภาวะเศรษฐกิจ นโยบายของรัฐ 

สภาพแวดลอมทางสังคมและเทคโนโลย ี
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) การเลือกทําเลที่ตั้ง (Location) มี

ความสําคัญมาก โดยเฉพาะธุรกิจบริการท่ีผูรับบริการตองไปรับบริการจากผูใหบริการ ตามสถานที่

ท่ีผูใหบริการไดจัดไวให ดังนั้นสถานท่ีใหบริการ ตองสามารถครอบคลุมพ้ืนท่ีในการใหบริการ 

กลุมลูกคาเปาหมายไดมากท่ีสุด รวมท้ังตองคํานึงถึงทําเลที่ตั้งของคูแขงขันดวย  

4.  ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูล

ระหวางผูซ้ือและผูขาย เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจจะใชพนักงาน

ขาย หรือ การส่ือสารท่ีใชเครื่องมือ ซ่ึงมีหลายประเภท โดยตองคํานึงถึงความเหมาะสมกับลูกคา 

หรือ ผลิตภัณฑของคูแขง โดยบรรลุจุดหมายรวมกันได  

5.  ดานบุคลากร (People) จากลักษณะเฉพาะของบริการท่ีเรียกวา “ไมสามารถ

แยกออกจากกันได” (Inseparability) เปนองคประกอบสําคัญท้ังในการผลิตบริการและการ

ใหบริการ ในปจจุบันบุคลากรเปนปจจัยสําคัญท่ีสรางความแตกตาง ใหกับธุรกิจ โดยการสราง

มูลคาเพ่ิมใหกับสินคา ซ่ึงทําใหเกิดความไดเปรียบในการแขงขัน โดยคุณภาพในการใหบริการตอง

อาศัย การคัดเลือก ฝกอบรม การจูงใจ เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตาง

เหนือคูแขงขัน ดังนั้นพนักงานจึงตองมีความรูความสามารถมีความชํานาญในสายงาน มีทัศนคติท่ีด ี

มีบุคลิกภาพและการแตงกายท่ีดีเพ่ือสรางความนาเช่ือถือ มีมนุษยสัมพันธท่ีดี มีความเสมอภาคใน

การใหบริการแกลูกคาอยางเทาเทียมกัน เพราะลูกคามักจะประเมินคุณภาพของการใหบริการจาก

พนักงานท่ีใหบริการ ซ่ึงถาหากการบริการของพนักงานไมมีประสิทธิภาพจะสงผลกระทบถึงธุรกิจ

บิการนั้นโดยรวม 

6.  ดานกระบวนการใหบริการ (Process) เปนขั้นตอนการใหบริการเพ่ือสงมอบ

คุณภาพในการใหบริการ กับลูกคาไดรวดเร็วและสรางความประทับใจใหแกลูกคา โดยท่ัวไปจะ

พิจารณา ใน 2 ดาน 
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6.1 ความซับซอน (Complexity) ตองพิจารณาถึงขั้นตอนและความ

ตอเนื่องของงานในกระบวนการ เชน ความสะดวกรวดเร็ว ในการติดตอ 
6.2  ความหลากหลาย (Divergence) ตองพิจารณาถึงความมีอิสระ ความ

ยืดหยุนสามารถท่ีจะเปล่ียนแปลง ขั้นตอนหรือลําดับการทํางานได เพ่ือความสะดวกรวดเร็ว 

7. ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง ภาพลักษณ หรือ

ส่ิงท่ีผูบริโภคสามารถสังเกตเห็นไดงายทางกายภาพและเปนส่ิงท่ีส่ือใหผูบริโภคไดรับรู ถึง

ภาพลักษณขอการบริการไดอยางเดนชัด เชน สภาพแวดลอมของสถานท่ีใหบริการ การออกแบบ

ตกแตง และแบงสวนหรือแบงแผนกของพ้ืนท่ีในอาคาร ความมีระเบียบเรียบรอยภายในอาคาร การ

จัดวางอุปกรณสํานักงาน ความสะอาดของอาคารสถานท่ี ความนาเช่ือถือของตัวอาคารสถานท่ี การ

นําอุปกรณท่ีทันสมัยมาใช เปนตน 

 

ทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 

ธีรชาติ  ชอบอธิป (2547) ไดศึกษาเรื่องทัศนคติท่ีมีตอบริการขอมูลและความบันเทิง

ในรูปแบบมัลติมิเดียของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบวา ผูใชบริการ

โทรศัพทเคล่ือนท่ีท้ัง 4 ระบบ มีความรูความเขาใจตอการบริการขอมูลและความบันเทิงใน

รูปแบบมัลติมิเดียเปนอยางดี โดยในเบ้ืองตนทราบถึงความแตกตางของตัวเครื่องโทรศัพทเคล่ือนท่ี

แตละยี่หอ แตละรุน ในดานความสามารถในการรองรับการใหบริการ สําหรับในดานความคิดเห็น

ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาด พบวา ดานการสงเสริมการตลาด มีคาเฉล่ียสูงสุด รองลงมา 

คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการจัดจําหนาย และในดานแนวโนมพฤติกรรม พบวา 

แนวโนมพฤติกรรมท่ีมีการตอการใชบริการขอมูลและความบันเทิงในรูปแบบมัลติมิเดีย ท้ังใน

ปจจุบันและแนวโนมในอนาคตมีการใชบริการในระดับท่ีสูงขึ้น 

อรณิชา ชัยชาญ (2549) ศึกษาทัศนคติของผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีตอเทคโนโลยี 

3G ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ดานความรูความเขาใจ กลุมผูนํามีความสนใจและติดตาม

เทคโนโลยีของโทรศัพทเคล่ือนท่ีอยูเสมอในระดับมากท่ีสุด รับทราบขอมูลจากส่ือหนังสือพิมพ

เปนลําดับแรก มีความรูเกี่ยวกับเทคโนโลยี 3G ระดับปานกลาง และเคยไดรับทราบขอมูลเกี่ยวกับ

เทคโนโลยี 3G ไดแก บริการสงขอมูลท้ังภาพ (วีดีโอ) และเสียงดวยความเร็วสูง และบริการวีดีโอ

คอนเฟอเรนซ (Video Conference) เปนลําดับแรก สนใจเกี่ยวกับเทคโนโลยีในระดับมากท่ีสุด สวน

กลุมผูใชบริการท่ัวไปมีความสนใจและติดตามเทคโนโลยีของโทรศัพทเคล่ือนท่ีอยูเสมอในระดับ

ปานกลาง รับทราบขอมูลจากส่ือโทรทัศนเปนลําดับแรก แตไมมีความรูเกี่ยวกับเทคโนโลยี 3G เลย

และไมเคยไดรับทราบขอมูลเกี่ยวกับเทคโนโลยี 3G ดานความคิดเห็น ท้ังกลุมผูนํา และกลุม
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ผูใชบริการท่ัวไปมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและดานราคาตอ

เทคโนโลยี 3G อยูในระดับมาก ดานแนวโนมพฤติกรรม พบวาท้ังกลุมผูนําและกลุมผูใชบริการ

ท่ัวไปมีแนวโนมจะใชบริการจากเทคโนโลยี 3G ในอนาคต  

วรสิทธิ์ วิมลประภาพร และกมลทิพย ชีวะวิชวาลกุล (2551) ศึกษาทัศนคติ และการ

ยอมรับนวัตกรรม 3G บนโทรศัพทเคล่ือนท่ีของผูบริโภคท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร มี

วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาทัศนคติ และการยอมรับนวัตกรรม 3G บนโทรศัพทเคล่ือนท่ีของผูบริโภคท่ี

อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา ปจจัยท่ีมีผลตอทัศนคติ และการยอมรับ

นวัตกรรม 3G บนโทรศัพทเคล่ือนท่ีมากท่ีสุด คือ ประโยชนในการใชบริการโดยรวม รองลงมาคือ 

ความปลอดภัย ความสบาย และระดับคาบริการท่ียอมรับได โดยปจจัยท่ีมีความสัมพันธแบบแปร

ผันตรงกับทัศนคติ การยอมรับนวัตกรรม 3G บนโทรศัพทเคล่ือนท่ี และปจจัยประโยชนในการนํา

โทรศัพทไปใชงานในตางประเทศท่ีรองรับระบบ 3G โดยปจจัยมีความสัมพันธแบบแปรผกผันกับ

ทัศนคติ และการยอมรับนวัตกรรม 3G บนโทรศัพทเคล่ือนท่ี สําหรับปจจัยดานอายุท่ีมีผลตอ

ทัศนคติ และการยอมรับนวัตกรรม 3G บนโทรศัพทเคล่ือนท่ีนั้น พบวา อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอ

ทัศนคติและการยอมรับนวัตกรรม 3G แตกตางกัน โดยพบวา ชวงอายุ 30 – 39 ป มีคาเฉล่ียในการ

ยอมรับนวัตกรรม 3G มากท่ีสุด รองลงมาคือ ชวงอายุ 20 – 24 ป ชวงอายุ 25 – 29 ชวงอายุ 40 – 49 

ป และชวงอายุ 15 – 19 ป ตามลําดับ  


