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บทที ่1 

 

บทน ำ 
 

ควำมส ำคัญของปัญหำ 
 

การพัฒนาโทรศัพท์เคล่ือนท่ีแบ่งออกเป็นยุค (Generation) ต่างๆ เร่ิมตั้ งแต่ 1G  2G  
2.5G  3G  3.5G และ 4G ตามล าดบัโดย 

 

ยุค 1G หรือ First Generation เป็นยุคท่ีใช้สัญญาณอนาล็อก โดยผสมคล่ืนเสียงใน
สัญญาณวิทยุ สามารถใช้งานดา้นเสียง (Voice) เพียงอย่างเดียว ไม่รองรับการส่งผ่านขอ้มูลอ่ืนใด
เลย คุณภาพเสียงไม่ดีนกั ขนาดโทรศพัทใ์หญ่เทอะทะ เร่ิมมีใชป้ระมาณปี 2523 ปริมาณการใชง้าน
ยงัมีนอ้ยมาก ส่วนใหญ่จะอยูใ่นแวดวงนกัธุรกิจ 

 

ยุค 2G เร่ิมน ามาใชป้ระมาณปี 2533 เปล่ียนจากการส่งคล่ืนวิทยุแบบอนาล็อกเป็นการส่ง
แบบเขา้รหัสดิจิตอล เร่ิมมีความสามารถใช้งานทางดา้นรับส่งขอ้มูล แต่เป็นขอ้มูลขนาดเล็ก เช่น 
ขอ้ความสั้นๆ (SMS – Short Message Service) มีความยาวไม่เกิน 160 ตวัอกัษร ประสิทธิภาพ
การรับส่งถูกพฒันาให้ดีข้ึนเร่ือยๆ สามารถก าหนดเส้นทางการเช่ือมกบัสถานีฐาน (Cell site) ราคา
โทรศพัทมื์อถือเร่ิมลดต ่าลงท าให้มีผูใ้ชม้ากข้ึน เร่ิมมีดาวน์โหลด Ringtone แบบ Monotone ภาพ 
Graphic Wallpaper ส่วนใหญ่เป็นภาพขาวด ามีความละเอียดต ่า มาตรฐานท่ีใชใ้นโทรศพัทมื์อถือ
ยคุท่ี 2 คือ 

 

- GSM – Global System for Mobile Communication เป็นมาตรฐานหลักในทวีป
ยุโรป และเอเชียประมาณ 160 ประเทศ โทรศพัท์เพียงหมายเลขเดียวสามารถน าไปใช้ได้ทัว่โลก 
(Roaming) ใชข้า้มเครือข่ายได ้

 

- CDMA – Code Division Multiple Access นิยมใช้ในอเมริกาและเกาหลีใต ้ผูใ้ช้ไม่
สามารถใช้โทรศพัท์ข้ามเครือข่ายได้ คุณภาพเสียงและสัญญาณขอ้มูลท่ีได้มีคุณภาพดีกว่าแบบ 
GSM 

 

ยุค  2.5G เป็นยุคระหว่าง 2G กับ  3G เทคโนโลยี  GPRS (General Packet Radio 

Service) เกิดข้ึนในยุคน้ีมีความเร็วสูงสุดในการรับส่งข้อมูลถึง 115 Kbps แต่ในทางปฏิบัติ 
ความเร็วของ GPRS จะถูกจ ากดัให้อยู่ท่ีประมาณ 40 kbps เท่านั้น เร่ิมมีการใช้งานในเชิง Data 
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มากข้ึน SMS กลายเป็น MMS Ringtone ก็กลายเป็น Polyphonic และ True tone จอภาพมี
ขนาดใหญ่ข้ึนและเป็นภาพสีท่ีมีความคมชัด ก่อนจะเข้ายุค 3G มีการใช้เทคโนโลยี EDGE 

(Enhanced Data rates for Global Evolution) เรียกแบบไม่เป็นทางการว่ายุค 2.75G  EDGE 

นั้นถือเป็นเทคโนโลยีต่อยอดของ GPRS เป็นการพฒันาปรับปรุงคุณภาพความเร็วจากพื้นฐานของ 
GPRS ใหมี้ความเร็วในการรับส่งขอ้มูลไดสู้งข้ึนประมาณ 4 เท่า 
 

ยุค 3G หรือ Third Generation เป็นการเช่ือมต่อแบบไร้สายด้วยความเร็วสูง ด้วยคล่ืน
แม่ เหล็กไฟฟ้าความถ่ี 2.1 GHz มีอยู่  2 มาตรฐาน คือ ใช้เทคโนโลยีใหม่ ท่ี เรียกว่า UMTS 

(Universal Mobile Telecommunication Systems) บางแห่งเรียกว่า WCDMA (Wideband 

Code Division Multiple Access) ซ่ึ งพัฒนาต่อยอดมาจาก  GSM และอีกมาตรฐาน  คือ 
เทคโนโลยี CDMA2000 พฒันามาจากเครือข่าย CDMA โดยการเข้าถึงเครือข่ายแบบไร้สาย
สามารถกระท าไดด้ว้ยอุปกรณ์หลากหลาย เช่น เคร่ืองคอมพิวเตอร์เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า สามารถเช่ือมโยง
กับระบบอินเตอร์เน็ตได้อย่างสมบูรณ์  การรับส่งข้อมูลมีความเร็วตั้ งแต่ 384 Kbps จนถึง 
42 Mbps เพียงพอต่อการรับส่งขอ้มูลประเภทส่ือประสม (Multimedia) 

 

จากการท่ี 3G สามารถรับส่งขอ้มูลในความเร็วสูงท าให้การติดต่อส่ือสารเป็นไปไดอ้ย่าง
รวดเร็วและมีรูปแบบใหม่ๆ มากข้ึน ประกอบกับอุปกรณ์ส่ือสารไร้สายในระบบ 3G สามารถ
ให้บริการระบบเสียงและแอพพลิเคชั่นรูปแบบใหม่ ท าให้การส่ือสารเป็นแบบอินเตอร์แอคทีฟ 
(Interactive) ท่ีสร้างความสนุกสนานและสมจริงมากข้ึน 3G ช่วยให้ชีวิตประจ าวนัสะดวกสบาย
และคล่องตวัข้ึน โดยโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเปรียบเสมือนคอมพิวเตอร์แบบพกพา วิทยุส่วนตวั และ
แม้แ ต่กล้องถ่ าย รูป  ผู ้ใช้ส ามารถ เช็คข้อ มูลใน บัญ ชี ส่ วนตัว  เพื่ อใช้บ ริการต่างๆ  ผ่ าน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี เช่น ตรวจสอบค่าใช้บริการแกไ้ขขอ้มูลส่วนตวั และใช้บริการขอ้มูลต่างๆ เช่น 
ข่าวเกาะติดสถานการณ์ ข่าวบนัเทิง ขอ้มูลดา้นการเงิน ขอ้มูลการท่องเท่ียว ตารางนดัหมายส่วนตวั 
สามารถรับส่งไฟล์ท่ีมีขนาดใหญ่ Download เพลง ดู TV Streaming และประชุมแบบ Video 

Conference ในอนาคต E-learning จะเปล่ียนเป็น M-learning หรือ Mobile learning เม่ือเรา
เปิดโทรศพัทร์ะบบ 3G จะเช่ือมต่อกบัโทรศพัทข์องเราตลอดเวลา 
 

เพื่อเป็นการสร้างความเช่ือมั่นในตราสินค้าและยงัเป็นการสร้างรายได้เพิ่มเพื่อชดเชย
ปริมาณรายได้ต่อจ านวนผูใ้ช้บริการทั้ งหมด Average Revenue Per Unit (ARPU) ลดต ่าลง 
เน่ืองจากปรากฏการณ์อ่ิมตวัของบริการส่ือสารดว้ยเสียง (Voice Service) ผูป้ระกอบการในธุรกิจ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีทัว่โลกจึงมีความเห็นตรงกนัท่ีจะสร้างบริการส่ือสารไร้สายรูปแบบใหม่ๆ ข้ึน
โดยพฒันาเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 2G ท่ีเปิดใชง้านอยู ่ให้มีศกัยภาพเพิ่มเติมเพื่อรองรับบริการ



 

3 

ส่ือสารข้อมูลแบบท่ีมิใช่เสียง (Non-Voice Communication) พร้อมกับการวางแผนธุรกิจ 
แผนปฏิบัติการทางวิศวกรรม การตลาด และแผนการลงทุน เพื่อสร้างกระแสความต้องการ 
(Demand Aggregation) ให้กบัฐานลูกคา้ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีอยูเ่ดิม เพื่อเพิ่ม ARPU ใหสู้งข้ึนพร้อมๆ 
กับผลักดันให้เกิดบริการรูปแบบใหม่ๆ ไม่ว่าจะเป็นการรับส่งข้อมูลแบบ EMS (Enhanced 

Messaging Service) หรือ MMS (Multimedia Messaging Service) รวมถึงบริการท่องโลก
อินเทอร์เน็ตไร้สายผ่านอุปกรณ์ส่ือสารรุ่นใหม่ๆ ซ่ึงมีทั้งท่ีเป็นโทรศพัท์เคล่ือนท่ีทัว่ๆ ไป อุปกรณ์
ไร้สายประเภท Personal Digital Assistant (PDA) และโทรศัพท์เคล่ือนท่ีอัจฉริยะ (Smart 

Phone) 

 

โดยในปี 2557 ธุรกิจการให้บริการโทรศัพท์เคล่ือนท่ีมีอัตราการเจริญเติบโตอยู่ใน
ระดบัสูง จากขอ้มูลของส านกังานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน์ และกิจการ
โทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) พบว่า ในปี 2553 – 2556 มีจ  านวนผูใ้ช้งานเพิ่มข้ึนเป็นจ านวน
มากกวา่ 20 ลา้นคน ซ่ึงในไตรมาสแรกของปี 2557 มีจ  านวนผูใ้ชง้านรวมทั้งส้ิน 96,368,368 เลข-

หมาย ดงัภาพท่ี 1 

 

 
 

ภำพที่  1  จ  านวนผู ้ใช้งานโทรศัพท์มือถือในประเทศไทย (Thailand’s Mobile Subscriber 

Growth) : ปี 2553 – 2557 ไตรมาสท่ี 1 

ท่ีมา: ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียงกิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม-

แห่งชาติ (2557) 
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ปัจจุบนัผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย มีทั้งหมด 5 ราย ประกอบไปด้วย 
บริษทัในเครืออินทชัคอร์ปอเรชั่น  บริษทัในเครือโทเท่ิลแอ็คเซ็สคอมมูนิเคชั่น  บริษทัในเครือ-

ทรูมูฟ  บริษทั กสท โทรคมนาคม จ ากดั (มหาชน)  และบริษทั ทีโอที จ  ากดั (มหาชน) ซ่ึงมีส่วน
แบ่งของตลาดดงัภาพท่ี 2 

 

 

ภำพที่ 2  อัตราส่วนแบ่งทางการตลาดของผูใ้ห้บริการโทรศัพท์เคล่ือนท่ี (Mobile Operator 

Market Shares) : ปี 2557 ไตรมาสท่ี 1 

ท่ีมา: ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียงกิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม-

แห่งชาติ (2557) 
 

จากภาพท่ี 2 จะเห็นได้ว่าในปี 2557 บริษทัในเครืออินทัชคอร์ปอเรชั่น มีส่วนแบ่งทาง
การตลาดมากท่ีสุดสูงถึง 44.09%  บริษทัในเครือโทเท่ิลแอ็คเซ็สคอมมูนิเคชั่น มีส่วนแบ่งทาง
การตลาด 29.37%  บริษัทในเครือทรูมูฟมีส่วนแบ่งทางการตลาด 24.26%  บริษัท  กสท 
โทรคมนาคม จ ากดั (มหาชน) มีส่วนแบ่งทางการตลาด 1.67%  และบริษทั ทีโอที จ  ากดั (มหาชน) 
มีส่วนแบ่งทางการตลาดนอ้ยท่ีสุดและต ่ามากอยูท่ี่ 0.61% 

 

ในขณะท่ีผลการทดสอบคุณภาพสัญญาณจาก กสทช. ทั้ งอัตราการโทรส าเร็จ (Call 

Complete Rate: CCR) และอัต ราก ารใช้ ง าน  Internet บนโครงข่ าย  3G (Data Call IP 

Accessibility) นั้น บริษทั ทีโอที จ  ากดั (มหาชน) มีอตัราการส าเร็จ 100% โดยไม่มีสายหลุดเม่ือ
เปรียบเทียบกบัผูใ้หบ้ริการรายอ่ืนท่ีมีอตัราต ่ากวา่หรือเทียบเท่ากนัดงัภาพท่ี 3 
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Call Attempts (Calls) 26 25 26 26 26
Call Dropped (Calls) 0 2 0 0 3
Call Complete Rate (%) 100 92 100 100 88.46
Drop Call Rate (%) 0 4 0 0 11.54
Data Call Attempts (Calls) 26 25 26 26 26
Data Call Dropped (Calls) 0 0 2 0 0
Data Call Complete Rate (%) 100 100 92.31 100 100
Drop Data Call Rate (%) 100 100 7.69 100 100

Measured Parameter
Mobile Network Performance Result

 
 

ภำพที่ 3  การทดสอบอตัราการโทรส าเร็จ และอตัราการใช้งานการรับส่งขอ้มูล (Voice Call & 

Data Call IP Test 2013) : ประจ าปี 2556 

ท่ีมา: ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียงกิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม-

แห่งชาติ (2557) 
 

จากสภาพการตลาดของธุรกิจโทรศัพท์เคล่ือนท่ียุคท่ี 3 ผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
(Operator) ได้จัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดเพื่อเพิ่มยอดผู ้ใช้บริการ การขยายเครือข่ายการ
ใหบ้ริการครอบคลุมพื้นท่ีของประเทศให้มากข้ึนเพื่อเขา้ถึงผูใ้ชบ้ริการกลุ่มใหม่ๆ ประกอบกบัราคา
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมีราคาลดลงอยา่งมากท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือไดง่้าย ขณะเดียวกนัราคาท่ีลดลง
ไดก่้อให้เกิดการขยายตวัของการใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในกลุ่มผูมี้รายไดน้้อยถึงปานกลางอนัเป็น
กลุ่มคนกลุ่มใหญ่ท่ีสุดของประเทศ เห็นไดว้า่เป็นธุรกิจท่ีมีการแข่งขนัอยา่งดุเดือดและเป็นตลาดท่ีมี
การเจริญเติบโตสูงเป็นผลให้ผูใ้ห้บริการฯ ทุกราย ต้องมีการพฒันาคุณภาพ รวมทั้งปรับเปล่ียน 
กลยุทธ์ทางการตลาดอยู่เสมอ เพื่อรักษาฐานลูกคา้เดิมและเพิ่มฐานลูกคา้ใหม่ ทั้งน้ี บริษทั ทีโอที 
จ  ากัด (มหาชน) ซ่ึงเป็นผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีซ่ึงมีคุณภาพของสัญญาณเทียบเท่ากับผู ้
ให้บริการฯ รายอ่ืนๆ แต่ในขณะท่ีส่วนแบ่งการตลาดอยู่ในอนัดับท่ี 5 ซ่ึงน้อยและต ่ามากท่ีสุด 
ดงันั้นจึงมีความส าคญัและจ าเป็นอยา่งยิ่งท่ีตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการเครือข่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของบริษทั ทีโอที จ  ากดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร เพื่อน าผลท่ีไดม้าปรับใช้
ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจโทรศพัท์เคล่ือนท่ียุคท่ี 3 และสามารถน าขอ้มูลไป
ปรับปรุงแกไ้ขคุณภาพในการบริการแก่ลูกคา้ เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ให้ไดม้าก
ท่ีสุด 
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วตัถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 

1.  เพื่อศึกษาถึงปัจจยัส่วนบุคคล พฤติกรรม และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของ
ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ียคุท่ี 3 ในกรุงเทพมหานคร 

 

2.  เพื่อศึกษาถึงปัจจยัส่วนบุคคล ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูใ้ช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
ยคุท่ี 3 

 

3.  เพื่อศึกษาถึงการเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ียุคท่ี 3 ท่ีมีผลต่อระดับ
ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ 

 

ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 

 

ท าให้ไดค้วามรู้และความเขา้ใจถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชร้ะบบเครือข่าย
โทรศพัท์เคล่ือนท่ียุคท่ี 3  ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด และพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการระบบเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ียุคท่ี 3 ของบริษทั ทีโอที จ  ากดั (มหาชน) และ
สามารถน าผลการศึกษาไปปรับปรุง พฒันา และใหข้อ้เสนอแนะแนวทางในการก าหนดกลยทุธ์การ
แข่งขนัของบริษทั ทีโอที จ  ากดั (มหาชน) เพื่อท่ีจะสามารถให้บริการไดต้รงต่อความตอ้งการของ
ผูใ้ชบ้ริการและเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดใหเ้พิ่มข้ึน 

 

ขอบเขตกำรศึกษำ 
 

การศึกษาในคร้ังน้ี เป็นการศึกษา “ปัจจัย ท่ี มีผลต่อการเลือกใช้บ ริการเค รือข่ าย
โทรศัพท์เคล่ือนท่ีของบริษัท ทีโอที จ  ากัด (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร” โดยศึกษาจาก
ผูใ้ช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ียุคท่ี 3 ทุกผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ทั้งระบบแบบเติมเงิน และ
ระบบแบบ รายเดือนท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีระยะเวลาในการศึกษา และเก็บรวบรวม
ขอ้มูลในช่วงเดือนมกราคม 2558 
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นิยำมศัพท์ 

 

ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี หมายถึง ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในระบบเครือข่ายของ
บริษทัในเครืออินทชัคอร์ปอเรชั่น  บริษทัในเครือโทเท่ิลแอ็คเซ็สคอมมูนิเคชั่น  บริษทัในเครือ 
ทรูมูฟ  บริษัท กสท โทรคมนาคม จ ากัด (มหาชน)  และบริษัท ทีโอที จ  ากัด (มหาชน) ทั้ ง
ผูใ้ชบ้ริการในระบบแบบเติมเงินและระบบแบบรายเดือน 

 

ระบบ เค รือข่ ายโทรศัพท์ เค ล่ือน ท่ี  หมายถึง บ ริษัท ท่ี ให้บ ริการระบบ เค รือข่ าย
โทรศัพท์เคล่ือนท่ี (Mobile Operator) ท่ีมีการแข่งขันกันอยู่ในปัจจุบัน ได้แก่ บริษัทในเครือ
อินทชัคอร์ปอเรชัน่  บริษทัในเครือโทเท่ิลแอ็คเซ็สคอมมูนิเคชัน่  บริษทัในเครือทรูมูฟ  บริษทั กสท 
โทรคมนาคม จ ากดั (มหาชน)  และบริษทั ทีโอที จ  ากดั (มหาชน) 
 

Average Revenue per User (ARPU) หมายถึง รายไดเ้ฉล่ียต่อเลขหมายต่อเดือน 

 

General Packet Radio Service (GPRS) ห ม าย ถึ ง  วิ ธี ก าร ส่ื อส ารระบ บ สู่ โล ก
อินเทอร์เน็ต โดยเทคโนโลยตีามมาตรฐานโลกโดยมีความเร็วอยูใ่นระดบั 56-112 Kbps 

 

Enhanced Data-Rates for GSM Evolution (EDGE) หมายถึง วิธีการส่ือสารระบบสู่
โลกอินเทอร์เน็ต โดยเทคโนโลยีตามมาตรฐานโลกจะมีความเร็วมากกว่า GPRS ถึง 4 เท่า โดยมี
ความเร็วอยูใ่นระดบั 200-300 Kbps 

 

Universal Mobile Telecommunication Systems (UMTS) หรือ Wideband Code 

Division Multiple Access (WCDMA) หมายถึง วิธีการส่ือสารระบบสู่โลกอินเทอร์เน็ตท่ี
พฒันาต่อยอดมาจาก GSM และ CDMA โดยการเขา้ถึงเครือข่ายแบบไร้สายสามารถกระท าได้
ดว้ยอุปกรณ์หลากหลาย การรับส่งขอ้มูลมีความเร็วตั้งแต่ 384 kbps จนถึง 42 Mbps 



บทที ่2 

 

การตรวจเอกสาร 

 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ีของ  
บริษัท ทีโอที จ  ากัด (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร” ผู ้ศึกษาได้น าแนวคิดทฤษฎีทางด้าน
เศรษฐศาสตร์ ด้านการตลาด และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใช้เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา และ
น ามาตั้งสมมติฐานในการศึกษาดงัน้ี 

 

แนวคิดทางทฤษฎี 
 

ในบทน้ีจะกล่าวถึง แนวคิดและทฤษฎีท่ีใช้เป็นกรอบในการศึกษา ซ่ึงอธิบายตามล าดบั
ต่อไปน้ี 

 

1.  ทฤษฎีอุปสงค์ (Demand) ใช้เป็นแนวทางในการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความตอ้งการ 
เช่น ราคา รายได ้รสนิยม ราคาของสินคา้อ่ืน เป็นตน้ 

 

2.  แนวคิดการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค ใช้เป็นแนวทางในการศึกษาลักษณะและ
พฤติกรรมการใชข้องลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 

 

3.  แนวคิดทางด้านกลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ใช้เป็นแนวทางในการศึกษา
ระดบัความส าคญัของปัจจยัการตลาด 

 

ทฤษฎอีุปสงค์  

 

ค าว่า “อุปสงค์” มีความหมายเฉพาะในวิชาเศรษฐศาสตร์ ซ่ึงอาจให้ค  าจ  ากดัความได้ว่า   
อุปสงคส์ าหรับสินคา้และบริการชนิดใดชนิดหน่ึง หมายถึง จ านวนต่างๆ ของสินคา้หรือบริการนั้น
ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือในระยะเวลาหน่ึง ณ ระดบัราคาต่างๆ ของสินคา้ชนิดนั้นหรือ ณ ระดบัรายได้
ต่างๆ ของผูบ้ริโภค หรือ ณ ระดบัราคาต่างๆ ของสินคา้ชนิดอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง (วนัรักษ,์ 2538) 

 

จากนิยามขา้งตน้เราสามารถแบ่งอุปสงคไ์ดเ้ป็น 3 ชนิดคือ 

 

-  อุปสงคต่์อราคา (Price Demand) 
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-  อุปสงคต่์อรายได ้(Income Demand) 

 

-  อุปสงคต่์อราคาสินคา้อ่ืนท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ท่ีพิจารณาอยู ่(Cross Demand) 

 

อุปสงค์ต่อราคา คือ จ านวนต่างๆ ของสินคา้ชนิดหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ ณ ระดบัราคา
ต่างๆ ในระยะเวลาท่ีก าหนด 

 

เราอาจแบ่งอุปสงคต่์อราคาออกเป็นอุปสงคแ์บบต่างๆ ไดด้งัน้ี 

 

-  อุปสงคร์ายบุคคล (Individual Demand) คือ อุปสงคข์องผูบ้ริโภคคนใดคนหน่ึง 
 

-  อุปสงค์ของหน่วยผลิต (Firm Demand) คือ อุปสงค์ท่ีมีต่อสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึง
ของผูผ้ลิตรายใดรายหน่ึง 
 

-  อุปสงค์ของอุตสาหกรรมหรือตลาด (Industry or Market Demand) คือ อุปสงค์
ส าหรับสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงของทุกหน่วยผลิตรวมกนั 

 

-  อุปสงค์มวลรวม (Aggregate Demand) คือ อุปสงค์ของสินคา้ทุกชนิดรวมกนัของ
ทั้งระบบเศรษฐกิจ 

 

-  อุปสงค์จากภายนอกประเทศ (External or Foreign Demand) คือ อุปสงค์ของ
ประเทศอ่ืนๆ ท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการท่ีผลิตข้ึนในประเทศเรา ส่วนอุปสงค์ภายในประเทศ 
(Internal or Domestic Demand) ก็คือ อุปสงคม์วลรวมนั้นเอง 
 

กฎแห่งอุปสงค์ (Law of Demand) ระบุวา่ปริมาณของสินคา้และบริการชนิดใดชนิดหน่ึง
ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ จะมีความสัมพนัธ์กนักบัระดบัราคาของสินคา้และบริการชนิดนั้นเสมอ 

 

จากกฎของอุปสงค์ดงักล่าวหมายความว่าเม่ือราคาสินคา้สูงข้ึน ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ใน
ปริมาณนอ้ยลง และเม่ือราคาลดลง ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ในปริมาณมากข้ึน เราอาจเขียนเป็นฟังกช์นั
อุปสงคไ์ดด้งัน้ี 

 

   x xQ f P  

 เม่ือ xQ   ปริมาณความตอ้งการซ้ือของสินคา้ X 

  xP    ราคาของสินคา้ X 
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การท่ีปริมาณซ้ือแปรผนัผกผนักบัราคาสินคา้นั้นเกิดจากสาเหตุ 2 ประการคือ 

 

-  ผลทางรายได้ (Income Effect) เม่ือราคาสินค้าสูงข้ึน แต่รายได้ตัวเงิน (Money 

Income) ของผูบ้ริโภคคงท่ี ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้ไดป้ริมาณน้อยลง นัน่คือ อ านาจซ้ือ
หรือรายไดท่ี้แทจ้ริงของผูบ้ริโภคลดลง ในทางตรงขา้ม เม่ือราคาสินคา้ลดลง ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือ
สินคา้ไดป้ริมาณ มากข้ึน นัน่คือ รายไดแ้ทจ้ริงของผูบ้ริโภคเพิ่มข้ึน 

 

-  ผลทางการทดแทน  (Substitution Effect) เม่ือราคาของสินค้าชนิดหน่ึงสูงข้ึน 
ในขณะท่ีสินคา้ชนิดอ่ืนซ่ึงทดแทนสินคา้น้ีไดมี้ราคาอยูค่งท่ี ผูบ้ริโภคจะรู้สึกวา่สินคา้น้ีแพงข้ึนจึง
ซ้ือสินคา้น้ีนอ้ยลง และหันไปซ้ือสินคา้อ่ืนเพื่อทดแทนสินคา้นั้น ในทางตรงกนัขา้ม เม่ือราคาของ
สินคา้ลดลง ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้อ่ืนนอ้ยลง และหนัมาซ้ือสินคา้น้ีมากข้ึน 

 

ตัวก าหนดอุปสงค์  (Demand Determinants) ตัวก าหนดอุปสงค์ หมายถึง ตัวแปร 
(Variables) หรือปัจจยัต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อจ านวนสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคปรารถนาท่ีจะซ้ือ (Quantity 

Demanded) ปัจจยัเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อปริมาณซ้ือมากน้อยไม่เท่ากนั ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคแต่ละคนแต่ละเวลา ปัจจยัเหล่าน้ีมีหลายอยา่งดงัน้ี 

 

-  ปริมาณซ้ือข้ึนอยู่กบัราคาของสินคา้นั้น ตามปกติเม่ือราคาสินคา้เพิ่มสูงข้ึน ปริมาณ
ซ้ือจะมีนอ้ย แต่ถา้ราคาสินคา้ลดต ่าลง ปริมาณซ้ือจะมีมาก 

 

-  ปริมาณซ้ือข้ึนอยู่กบัรสนิยมของผูบ้ริโภคและความนิยมของคนส่วนใหญ่ในสังคม  
รสนิยมอาจเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกชมชอบชัว่ขณะหน่ึงซ่ึงเปล่ียนไปอยา่งรวดเร็ว เช่น แบบเส้ือสตรี 
ภาพยนตร์และเทปเพลง เป็นตน้ แต่บางกรณีนั้นความนิยมก็คงอยู่นาน เช่น รูปแบบส่ิงก่อสร้าง 
รถยนต์ และน ้ าอดัลม เป็นตน้ ส่ิงท่ีก าหนดรสนิยมของผูบ้ริโภคไดแ้ก่ อายุ เพศ ความเช่ือ ค่านิยม 
การศึกษา แฟชัน่ และอิทธิพลของการโฆษณา รสนิยมเป็นส่ิงท่ีมีผลต่อธุรกิจการคา้ ดงันั้น หน่วย
ธุรกิจยอมทุ่มเงินจ านวนมหาศาล ในการโฆษณาเพื่อหวงัผลในการเปล่ียนแปลงรสนิยม หรือ
มิฉะนั้นก็เพื่อรักษารสนิยมของผูบ้ริโภคใหค้งเดิมนัน่เอง 
 

-  ปริมาณซ้ือข้ึนอยูก่บัจ  านวนประชากร ตามปกติเม่ือประชากรเพิ่มจ านวนมากข้ึนความ
ตอ้งการสินคา้และบริการจะเพิ่มตาม แต่การเพิ่มจ านวนประชากรยงัไม่เป็นการเพียงพอ ประชากร
เหล่าน้ีจะตอ้งมีอ านาจซ้ือดว้ยจึงจะสามารถซ้ือสินคา้ไดม้ากข้ึน 
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-  ปริมาณซ้ือข้ึนอยูก่บัรายไดเ้ฉล่ียของครัวเรือน โดยทัว่ไปเม่ือประชากรมีรายไดเ้ฉล่ีย
สูงข้ึนความตอ้งการสินคา้และบริการจะเปล่ียนไป คือ เม่ือรายไดสู้งข้ึน ช่องวา่งระหวา่งรายไดก้บั
การบริโภคจะมากข้ึน เน่ืองจาก ครัวเรือนมีปัจจยัพื้นฐานส าหรับการด ารงชีวติเพียงพอ 
 

-  ปริมาณซ้ือข้ึนอยูก่บัการกระจายรายไดใ้นระบบเศรษฐกิจ ลองพิจารณาถึงสังคมบาง
แห่ง เช่น ประเทศท่ีมีบ่อน ้ ามนั ปรากฏว่ารายไดส่้วนใหญ่ตกอยู่ในมือของคนส่วนน้อย ส่วนคน
กลุ่มใหญ่จะมีรายได้ต ่ามาก สังคมแบบน้ีการบริโภคจะแตกต่างจากสังคมท่ีมีการกระจายรายได้
ค่อนขา้งทดัเทียมกนั ถึงแมร้ายไดเ้ฉล่ียของคนทั้งสองประเทศจะอยูใ่นระดบัใกลเ้คียงกนัก็ตาม 

 

-  ปริมาณซ้ือข้ึนอยู่กับปริมาณสินค้าอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้อง ตามปกติความต้องการของ
ผูบ้ริโภคอาจสนองไดด้ว้ยสินคา้หลายชนิด ถา้สินคา้ชนิดหน่ึงมีราคาสูงข้ึน ผูบ้ริโภคก็จะซ้ือสินคา้
ชนิดนั้นน้อยลง และจะหันไปซ้ือสินคา้ชนิดหน่ึงซ่ึงใช้ทดแทนกนัได ้ส าหรับในกรณีของสินคา้ท่ี
ใช้ประกอบกนั เช่น น ้ าตาลกับกาแฟ เป็นต้น เม่ือผูบ้ริโภคตอ้งการบริโภคกาแฟมากข้ึน ก็ต้อง
บริโภคน ้าตาลมากข้ึนดว้ย 

 

-  ปริมาณซ้ือข้ึนอยู่กบัฤดูกาล ยกตวัอย่าง ในประเทศท่ีอยู่ในเขตหนาว เม่ือย่างเขา้ฤดู
หนาวประชาชนจ าเป็นตอ้งจดัหาเคร่ืองนุ่งห่มกนัหนาว ท าให้ความตอ้งการสินคา้เคร่ืองกนัหนาว
ต่างๆ ในช่วงเวลาดงักล่าวเพิ่มข้ึน 

 

 เราสามารถแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปริมาณซ้ือกบัตวัก าหนดอุปสงคเ์หล่าน้ีดว้ยฟังกช์นั
อุปสงค ์ดงัน้ี 

 ,A1,A 2, 3,..........x xQ f P A  

 

จากฟังกช์นัอุปสงคด์งักล่าวแสดงวา่ ปริมาณซ้ือส าหรับสินคา้ X  เม่ือ xQ  เป็นตวัแปรตาม 
(Dependent Variable) ส่วนตวัก าหนดต่างๆ เป็นตวัแปรอิสระ (Independent Variables) และ
เน่ืองจากในบรรดาตวัก าหนดทั้งหลาย xP  เป็นตวัก าหนดท่ีมีอิทธิพลต่อ xQ  มากท่ีสุด ดงันั้นเราจึง
ให้  xP  เป็ น ตั ว ก า ห น ด โ ด ย ต ร ง  (Direct Determinant) ส่ ว น ตั ว แ ป ร อ่ื น ๆ  ท่ี เห ลื อ 
 1, 2, 3,..........A A A  ให้เป็นตวัก าหนดโดยอ้อม (Indirect Determinant) การแบ่งตวัก าหนด
ออกเป็นสองกลุ่มเช่นน้ีจะช่วยให้เราเขา้ใจความแตกต่างระหวา่ง “การเปล่ียนแปลงปริมาณซ้ือและ
การเปล่ียนแปลงอุปสงค”์ ไดง่้ายข้ึน 
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การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

 

การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการคน้หาหรือ
วิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค ทั้งท่ีเป็นบุคคล กลุ่ม หรือองค์การ เพื่อให้
ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซ้ือ การใช้ การเลือกบริการ แนวคิด หรือ
ประสบการณ์ท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคพึงพอใจ ค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้นกัการตลาดสามารถก าหนดกล
ยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่ง
เหมาะสม (ศิริวรรณ และคณะ, 2546) 

 

การใช้ค  าถาม 7 ค าถามเพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค รวมทั้งการ
ก าหนดกลยทุธ์การตลาดใหส้อดคลอ้งกบัค าตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 

1.  ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) 

 

1.1  ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางดา้น 

 

1.1.1  ประชากรศาสตร์ 

1.1.2  ภูมิศาสตร์ 

1.1.3  จิตวทิยา หรือจิตวเิคราะห์ 

1.1.4  พฤติกรรมศาสตร์ 

 

1.2  กลยุทธ์การตลาด ประกอบดว้ยกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย และ
การส่งเสริมการตลาดท่ีเหมาะสมและสามารถตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

 

2.  ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) 

 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑ์ก็คือตอ้งการ
คุณสมบติัหรือองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ์ (Product Component) และความแตกต่างท่ีเหนือกวา่
คู่แข่งขนั (Competitive Differentiation) 

 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product Strategies) ประกอบดว้ย 

 

2.1  ผลิตภณัฑห์ลกั 
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2.2  รูปลักษณ์ผลิตภณัฑ์ ได้แก่ การบรรจุภณัฑ์ ตราสินค้า รูปแบบ บริการ คุณภาพ 
ลกัษณะนวตักรรม 

2.3  ผลิตภณัฑค์วบ 

2.4  ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
2.5  ศกัยภาพผลิตภณัฑ์ ความแตกต่างทางการแข่งขนั ประกอบดว้ยความแตกต่างดา้น

ผลิตภณัฑ ์บริการ พนกังาน และภาพลกัษณ์ 

 

3.  ท  าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) 

 

วตัถุประสงค์ในการซ้ือ (Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพื่อสนองความตอ้งการของ
เขาดา้นร่างกายและดา้นจิตวทิยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือคือ 

 

3.1  ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางจิตวทิยา 
3.2  ปัจจยัทางสังคม และวฒันธรรม 

3.3  ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

 

กลยุทธ์ใช้มากคือ  กลยุทธ์ทางด้านผลิตภัณฑ์  (Product Strategies) กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategies) ประกอบดว้ยการโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว การประชาสัมพนัธ์ กลยุทธ์ดา้นราคา (Price Strategies) และกล
ยทุธ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution Channel Strategies) 

 

4.  ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Who participates in the buying?) บทบาทของ
กลุ่มต่าง ๆ มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย 

 

4.1  ผูริ้เร่ิม 

4.2  ผูมี้อิทธิพล 

4.3  ผูต้ดัสินใจซ้ือ 

4.4  ผูซ้ื้อ 

4.5  ผูใ้ช ้

 

กลยุทธ์ท่ีใช้มาก คือ กลยุทธ์การโฆษณาและ (หรือ) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion Strategies) โดยใชก้ลุ่มอิทธิพล 
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5.  ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) 

 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วง
วนัใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวนัส าคญัต่างๆ 

 

กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือ กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategies) เช่น ท า
การส่งเสริมการตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคลอ้งกบัโอกาสในการซ้ือ 

 

6.  ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy?) 

 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ีผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ เช่น ห้างสรรพสินคา้ ซุปเปอร์-
มาร์เก็ต ร้านขายของช า บางล าพู พาหุรัด สยามสแควร์ ฯลฯ 

 

กลยุท ธ์ ช่องทางการจัดจ าหน่ าย (Distribution Channel Strategies) บริษัทน า
ผลิตภณัฑต์ลาดเป้าหมายโดยพิจารณาวา่จะผา่นคนกลางอยา่งไร 

 

7.  ผูบ้ริโภคซ้ืออย่างไร (How does the consumer buy?) ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 
(Operations) ประกอบดว้ย 

 

7.1  การรับรู้ปัญหา 
7.2  การคน้หาขอ้มูล 

7.3  การประเมินผลทางเลือก 

7.4  ตดัสินใจ 

7.5  พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

 

กลยทุธ์ใชม้ากคือกลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategies) ประกอบดว้ย
การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว การประชาสัมพนัธ์ 
การตลาดทางตรง เช่น พนักงานขายจะก าหนดวัตถุประสงค์ในการขายให้สอดคล้องกับ
วตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือ 

 

แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค  โมเดลพฤติกรรมผู ้บริโภค (Consumer Behavior 

Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ี
เกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท  าให้เกิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผู ้
ซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด าซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้
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ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) ซ่ึงจะ
น าไปสู่การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูช้ื้อ 

 

จุดเร่ิมตน้ของแบบจ าลองน้ีอยูท่ี่มีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ใหเ้กิดความตอ้งการก่อน แลว้ท า
ให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดงันั้นโมเดลน้ีจึงอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียด
ของทฤษฎีดงัน้ี 

 

1.  ส่ิ งกระ ตุ้น  (Stimulus) ส่ิ งกระตุ้นอาจเกิด ข้ึน เองจากภายใน ร่างกาย  (Inside 

Stimulus) และส่ิงกระตุน้จากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิง
กระตุน้ภายนอก  เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์ ส่ิงกระตุน้ถือวา่เป็นเหตุจูงใจให้เกิด
การซ้ือสินคา้ (Buying Motive) ซ่ึงอาจใช้เหตุจูงใจให้ซ้ือดา้นเหตุผลหรือดา้นจิตวิทยา (อารมณ์) 

ก็ได ้ส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วนคือ 

 

1.1  ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีข้ึน เป็นส่ิงกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด
(Marketing Mix) ประกอบดว้ย 

 

1.1.1  ส่ิงกระตุน้ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงาม
เพื่อกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

1.1.2  ส่ิงกระตุน้ด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินคา้ให้เหมาะสมกบั
ผลิตภณัฑ ์โดยพิจารณาลูกคา้เป้าหมาย 

1.1.3  ส่ิงกระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น จดั
จ าหน่ายผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึงเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภคถือวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

1.1.4  ส่ิงกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สม ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพนัธ์อนั
ดีกบับุคคลทัว่ไป เหล่าน้ีถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

 

1.2  ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นความต้องการผูบ้ริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองคก์าร ซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 

 

1.2.1  ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผูบ้ริโภค เหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 



 

16 

1.2.2  ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ดา้นฝาก 
หรือถอนเงินอตัโนมติัสามารถกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหใ้ชบ้ริการของธนาคารมากข้ึน 

1.2.3  ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมาย
เพิ่มหรือลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ 

1.2.4  ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น 

 

2.  กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผู ้
ซ้ือเปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได้ จึงตอ้งพยายาม
คน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อ และ
กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

 

2.1  ลักษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู ้ซ้ือมีอิทธิพลจาก
ปัจจยัต่างๆ คือ ปัจจยัด้านวฒันธรรม ปัจจยัด้านสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัด้านจิตวิทยา ซ่ึง
รายละเอียดในแต่ละลกัษณะจะกล่าวถึงในหวัขอ้ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 

2.2  กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบด้วย
ขั้นตอน คือ  1) การรับรู้ความตอ้งการ (ปัญหา)  2) การคน้หาขอ้มูล  3) การประเมินผลทางเลือก  
4) การตดัสินใจซ้ือ  5) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ ซ่ึงรายละเอียดในแต่ละกระบวนการจะกล่าวถึง
ในหวัขอ้กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

 

3.  การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือ
ผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ดงัน้ี 

 

3.1  การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product  Choice) ตวัอย่าง การเลือกผลิตภณัฑ์อาหารเช้า  
ผูบ้ริโภคมีทางเลือก คือ นมสดกล่อง  บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป  ขนมปัง  เป็นตน้ 

3.2  การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) ตวัอย่าง ถ้าผูบ้ริโภคเลือกนมสดกล่อง จะ
เลือกยีห่อ้ใด เช่น โฟร์โมสต ์ มะลิ  เป็นตน้ 

3.3  การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) ตวัอย่าง ผูบ้ริโภคจะเลือกจากห้างสรรพสินคา้
ใดหรือร้านคา้ใกลบ้า้นร้านใด 

3.4  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) ตวัอย่าง ผูบ้ริโภคจะเลือกเวลา เช้า 
กลางวนั หรือเยน็ ในการซ้ือนมสดกล่อง 
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3.5  การเลือกปริมาณการช้ือ (Purchase Amount) ตวัอยา่ง ผูบ้ริโภคจะเลือกวา่จะซ้ือ
หน่ึงกล่อง คร่ึงโหล หรือหน่ึงโหล  

 

ปัจจัยภายนอก (สังคมและวัฒนธรรม) ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจยัภายนอก 
(สังคมและวฒันธรรม ) ท่ี มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู ้บริโภค [External Factors (Social and 

Cultural) Influencing Consumer Behavior] เป็นการศึกษาถึงปัจจยัด้านสังคมและวฒันธรรม 
ซ่ึงถือเป็นปัจจยัภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค การทราบถึงลกัษณะความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคทางดา้นสังคมและวฒันธรรมจะช่วยนักการตลาดในการจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดให้
เหมาะสม เม่ือผูซ้ื้อไดรั้บส่ิงกระตุน้ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิด
ของผูซ้ื้อ ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้งานของผูข้ายและนกัการตลาดก็
คือ ค้นหาและเข้าใจผลลัพธ์ท่ีเกิดข้ึนจากการรับรู้ ซ่ึงเกิดจากส่ิงกระตุ้นจากภายนอกและการ
ตัดสินใจซ้ือของผู ้ซ้ือ ว่าลักษณะของผู ้ซ้ือและความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลจากส่ิงใดบ้าง 
การศึกษาถึงลกัษณะของผูซ้ื้อท่ีเป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์ส าหรับนกัการตลาด คือ ท าให้ทราบ
ความตอ้งการลักษณะของลูกคา้ เพื่อท่ีจะจดัส่วนประสมทางการตลาดต่างๆ กระตุน้และสนอง
ความตอ้งการของผูซ้ื้อท่ีเป็นเป้าหมายไดถู้กตอ้ง 
 

ลักษณะของผู ้ซ้ือได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านวฒันธรรมและปัจจัยด้านสังคม  มี
รายละเอียดดงัน้ี 

 

1.  ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factors) วฒันธรรม (Cultural) เป็นผลรวมท่ีเกิด
จากการเรียนรู้ระหว่างความเช่ือถือ (Beliefs) ค่านิยม (Values) และประเพณี (Custom) ซ่ึงจะ
ควบคุมพฤติกรรมผูบ้ริโภคของสมาชิกในสังคมใดสังคมหน่ึง  (Schiffman and Kanuk, 2000: 

G-4) โดยวฒันธรรมแบ่งออกเป็น  1) วฒันธรรมพื้นฐาน  2) วฒันธรรมยอ่ย  3) ชั้นของสังคม  ซ่ึง
ส่ิงเหล่าน้ีมีความส าคญัอย่างยิ่งต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ค่านิยมในวฒันธรรมจะเป็น
ตวัก าหนดลกัษณะของสังคม และความแตกต่างของสังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืน วฒันธรรมจึงเป็นส่ิงท่ี
ก าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งค านึงถึงความเปล่ียนแปลงของ
วฒันธรรมและน าลักษณะการเปล่ียนแปลงเหล่านั้นไปใช้ก าหนดแผนการตลาด ตัวอย่าง การ
เปล่ียนแปลงวฒันธรรมในสังคมไทย 

 

2.  ปัจจยัด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนั และมี
อิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อพฤติกรรมการซ้ือ ประกอบดว้ย กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาท
และสถานะของผูซ้ื้อ 
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ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Personal Factors Influencing 

Consumer Behavior) การตัดสินใจของผู ้ซ้ือได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลของคน
ทางดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ อายุ วงจรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา ค่านิยมหรือ
คุณค่า และรูปแบบการด ารงชีวติ ดงัน้ี 

 

1.  อายุ (Age) บุคคลท่ีมีอายุแตกต่างกันจะมีความต้องการในสินค้าและบริการท่ี
แตกต่างกัน การแบ่งกลุ่ม ผูบ้ริโภคตามอายุประกอบด้วย ต ่ากว่า 6-11 ปี  12-19 ปี  20-34 ปี   
35-49 ปี  50-64 ปี และ 65 ปี ข้ึนไป ตวัอยา่งเช่น กลุ่มวยัรุ่นจะชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบ
สินคา้ประเภทแฟชัน่ ส่วนกลุ่มผูสู้งอายจุะสนใจสินคา้เก่ียวกบัสุขภาพและความปลอดภยั เป็นตน้ 

 

2.  วงจรชีวติครอบครัว (Family Life Cycle) เป็นขั้นตอนการด ารงชีวติของบุคคล ซ่ึง
การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการ ทศันคติ และค่านิยมของบุคคล 
ท าให้เกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ์และพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั โดยมีความสัมพนัธ์กบั
สถานภาพทางการเงินและความสนใจของแต่ละบุคคล นกัการตลาดจะเลือกกลุ่มเป้าหมายจากวงจร
ชีวติครอบครัว 

 

3.  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลน าไปสู่ความจ าเป็นและความตอ้งการ
สินค้าและบริการท่ีแตกต่างกัน เช่น ข้าราชการจะซ้ือชุดท างานและสินค้าท่ีจ  าเป็น ประธาน
กรรมการบริษทัและภรรยาจะซ้ือเส้ือผา้ราคาสูง หรือตัว๋เคร่ืองบิน นักการตลาดจะต้องศึกษาว่า
สินคา้และบริการของบริษทั เป็นท่ีตอ้งการของกลุ่มอาชีพประเภทใด เพื่อท่ีจะจดัเตรียมสินคา้ให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มเหล่าน้ีไดอ้ยา่งเหมาะสม 

 

4.  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ (Income) โอกาสทาง
เศรษฐกิจ ของบุคคลจะกระทบต่อสินคา้และบริการท่ีเขาตดัสินใจซ้ือ โอกาสเหล่าน้ีประกอบดว้ย 
รายได ้การออมทรัพย ์อ านาจการซ้ือและทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน นักการตลาดตอ้งสนใจใน
แนวโน้มของรายไดส่้วนบุคคล การออมและอตัราดอกเบ้ีย ถา้ภาวะเศรษฐกิจตกต ่าคนมีรายไดต้  ่า 
กิจการตอ้งปรับปรุงดา้นผลิตภณัฑ์ การจดัจ าหน่าย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคา้คงคลงั และ
วธีิการต่างๆ เพื่อป้องกนัการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวยีน 

 

5.  การศึกษา (Education) ผู ้ท่ี มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ี มี
คุณภาพดีมากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่า 
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6.  ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมหรือ
คุณค่า (Value) หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือ
หมายถึงอตัราส่วนของผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อราคาสินคา้ ส่วนรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) 

หมายถึง รูปแบบของการด ารงชีวิตในโลกมนุษย์โดยแสดงออกในรูปของ   1) กิจกรรม 
(Activities)  2) ความสนใจ (Interests)  3) ความคิดเห็น (Opinions)  หรือ  AIOs 

 

ปัจ จั ยภ ายในที่ มี อิท ธิพ ลต่อพฤติ กรรม ผู้บ ริโภค  [Internal Factors Influencing 

Consumer Behavior] ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) เป็นปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับ
ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ือสินค้าของบุคคลจะได้รับอิทธิพลจากปัจจยัด้าน
จิตวิทยา ซ่ึงถือว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใช้สินคา้ 
ปัจจยัภายในประกอบด้วย  1) การจูงใจ  2) การรับรู้  3) การเรียนรู้  4) ความเช่ือถือ  5) ทศันคติ   
6) บุคลิกภาพ  7) แนวคิดของตนเอง  โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 

1.  การจูงใจ (Motivation) เป็นสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซ่ึงผลกัดนัใหเ้กิดพฤติกรรม
เพื่อให้บรรลุเป้าหมาย การจูงใจเกิดภายในตวับุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจยัภายนอก เช่น 
วฒันธรรม ชั้นทางสังคม หรือส่ิงกระตุน้ท่ีนักการตลาดใช้เคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ 

 

พฤติกรรมของมนุษยท่ี์เกิดข้ึนตอ้งมีแรงจูงใจ (Motive) ซ่ึงหมายถึง ความตอ้งการท่ี
ได้รับการกระตุน้จากภายในตวับุคคลท่ีตอ้งการแสวงหาความพอใจดว้ยพฤติกรรมท่ีมีเป้าหมาย 
นกัการตลาดตอ้งศึกษาถึงแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนภายในตวัมนุษย ์ซ่ึงถือวา่เป็นความตอ้งการของมนุษย์
อนัประกอบด้วยความต้องการทางร่างกาย และความต้องการด้านจิตวิทยาต่างๆ ความต้องการ
เหล่าน้ีท าให้เกิดแรงจูงใจท่ีจะหาสินคา้มาตอบสนองความตอ้งการของคน นักจิตวิทยาได้เสนอ
ทฤษฎีการจูงใจซ่ึงเป็นทฤษฎีท่ีรู้จกักนัอยา่งแพรหลาย นัน่คือทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว ์

 

2.  การรับ รู้  (Perception) เป็นขั้ นตอน ท่ี บุคคลมีการรับ รู้  (Receive) จัดระ เบี ยบ 
(Organize) หรือการก าหนด (Assign) ความหมายของส่ิงกระตุน้ โดยอาศยัประสาทสัมผสัทั้งห้า 
(Etzel, Walker and Stanton, 2001: G-9) หรือเป็นกระบวนการท่ีแต่ละบุคคลเลือกสรร 
(Select) จดัระเบียบ (Organize) และตีความ (Interpret) เก่ียวกบัส่ิงกระตุน้ (Stimulus) เพื่อให้
เกิดความหมายท่ีสอดคลอ้งกนั (Schiffman and Kanuk, 2000: G-9) หรือหมายถึงกระบวนการ
ความเขา้ใจ (การเปิดรับ) ของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศยัอยู ่
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3.  การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงเกิดจากการ
เรียนรู้และประสบการณ์ (Etzel, Walker and Stanton, 2001: G-6) หรือหมายถึง ขั้นตอนซ่ึง
บุคคลได้น าความรู้และประสบการณ์ไปใช้ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และพฤติกรรมการบริโภค 
(Schiffman  and Kanuk, 2000: G-7) หรือหมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมหรือความ
โนม้เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผา่นมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรั้บส่ิง
กระตุ้น (stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (response) ซ่ึ งก็ คือ ทฤษฎี ส่ิงกระตุ้น-การ
ตอบสนอง  [Stimulus-Response (SR) Theory] นักการตลาดได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีน้ีด้วยการ
โฆษณาซ ้ าแลว้ซ ้ าอีกหรือจดัการส่งเสริมการขาย (ถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้) เพื่อท าให้เกิดการตดัสินใจ
ซ้ือและใช้สินค้าเป็นประจ า (เป็นการตอบสนอง) การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง เช่น 
ทศันคติ ความเช่ือถือ  และประสบการณ์ในอดีต อย่างไรก็ตามส่ิงกระตุน้ท่ีมีอิทธิพลและท าให้เกิด
การเรียนรู้ไดน้ั้นจะตอ้งมีคุณค่าในสายตาของลูกคา้ ตวัอย่าง การจดักิจกรรมส่งเสริมการขายใน
รูปการแจกของตวัอย่างจะมีอิทธิพลท าให้เกิดการเรียนรู้ ซ่ึงการให้ผูบ้ริโภคไดท้ดลองใช้สินคา้จะ
ดีกวา่ใชข้องแถม เพราะการแถมนั้นลูกคา้ตอ้งเสียเงินเพื่อซ้ือสินคา้ ถา้ลูกคา้ไม่ซ้ือสินคา้ก็จะไม่เกิด
การทดลองใช ้สินคา้ท่ีแถม 

 

4.  ความเช่ือถือ (Beliefs) หมายถึง ความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือเป็น
ความคิดท่ีบุคคลยึดถือในใจเก่ียวกับส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Kotler, 2003: 198) ซ่ึ งเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดีต และมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เช่น เอสโซ่สร้างให้เกิดความ
เช่ือถือว่าน ้ ามนัเอสโซ่มีพลงัสูง โดยใช้สโลแกนว่าจบัเสือใส่ถงัพลงัสูง เป๊ปซ่ีสร้างให้เกิดความ
เช่ือถือ โดยใช้ สโลแกนว่าเป็นรสชาติของคนรุ่นใหม่ น ้ ามนัไร้สารตะกัว่ในช่วงแรกผูบ้ริโภคมี
ความเช่ือว่าการใช้น ้ ามนัไร้สารตะกัว่มีปัญหากบัเคร่ืองยนต์ ซ่ึงเป็นความเช่ือในดา้นลบท่ีนักการ
ตลาดตอ้งรณรงคเ์พื่อแกไ้ขความเช่ือถือท่ีผิดพลาด เอส.บี.เฟอร์นิเจอร์ สร้างความเช่ือถือว่ามีความ
เป็นมาตรฐานเดียวกนัทัว่โลก 

 

5.  ทศันคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล 
ความรู้สึกดา้นอารมณ์และแนวโนม้การปฏิบติัท่ีมีผลต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Kotler, 2003: 

199) หรือหมายถึง แนวโน้มของการเรียนรู้ท่ีจะตอบสนองต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือความคิดท่ีมี
ลกัษณะแสดงความพอใจหรือไม่พอใจ (Etzel, Walker and Stanton, 2001: G-1) ทศันคติเป็น
ส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือ ในขณะเดียวกนัความเช่ือถือมีอิทธิพลต่อทศันคติ จากการศึกษาพบว่า
ทศันคติของผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จะมีความสัมพนัธ์กนั นกัการตลาดจึงตอ้งศึกษาว่า
ทศันคตินั้นเกิดข้ึนมาไดอ้ย่างไรและเปล่ียนแปลงอยา่งไร การเกิดของทศันคตินั้นเกิดจาก ขอ้มูลท่ี
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แต่ละคนได้รับ กล่าวคือ เกิดจากประสบการณ์ท่ีเรียนรู้อดีตเก่ียวกบัสินคา้ หรือความนึกคิดของ
บุคคล และเกิดจากความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อกลุ่มอา้งอิง เช่น พอ่ แม่ เพื่อน บุคคลชั้นน าในสังคม เป็นตน้ 
ถา้นกัการตลาดตอ้งการให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ของเขา นกัการตลาดมีทางเลือก คือ  1) สร้างทศันคติ
ของผูบ้ริโภคให้สอดคลอ้งกบัสินคา้ของธุรกิจ  2) พิจารณาวา่ทศันคติของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งไร แลว้
จึงพฒันาสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัทศันคติของผูบ้ริโภค โดยทัว่ไปการพฒันาสินคา้ให้สอดคลอ้งกบั  
ทศันคติท าให้ง่ายกว่าการเปล่ียนแปลงทศันคติของผูบ้ริโภคให้เกิดความตอ้งการในสินคา้ เพราะ
ตอ้งใชเ้วลานานและใชเ้คร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารจึงจะสามารถเปล่ียนแปลงทศันคติของบุคคล
ได ้

 

6.  บุคลิกภาพ  (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ (Freud’s Theory of 

Motivation) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลกัษณะดา้นจิตวทิยาท่ีแตกต่างกนัของบุคคล ซ่ึง
น าสู่การตอบสนองต่อสภาพแวดลอ้มท่ีมีแนวโนม้คงท่ี และสอดคลอ้งกนั (Blackwell, Minicard 

and Engel, 2001: 547) 

 

บุคลิกภาพสามารถใช้เป็นตวัแปรในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกตรา
สินคา้ได ้ดงันั้นนกัการตลาดตอ้งพยายามสร้างบุคลิกของตราสินคา้ (Brand Personality) ให้ตรง
กบับุคลิกภาพของผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายดว้ย 

 

บุคลิกภาพของตราสินคา้ (Brand  Personality) คือ ส่วนประสมท่ีเฉพาะเจาะจงซ่ึงมี
ความสัมพันธ์กับลักษณะนิสัยของผู ้บริโภค ซ่ึงส่งผลให้ผู ้ผลิตสินค้าต้องพัฒนาสินค้าให้มี
คุณลกัษณะตามนั้น บุคลิกของตราสินคา้อาจแบ่งไดเ้ป็น 5 กลุ่ม คือ 

 

6.1  ความจริงใจ (Sincerity) มีลกัษณะเรียบง่าย ซ่ือสัตย ์บริสุทธ์ิ และน่าร่ืนรมย ์

 

6.2  ความน่าต่ืนเตน้ (Excitement) มีลกัษณะกล้าหาญ มีน ้ าใจ มีจินตนาการ และมี
ความทนัสมยั 

 

6.3  ความสามารถ (Competence) มีลกัษณะน่าเช่ือถือ ฉลาดและประสบความส าเร็จ 

 

6.4  ความทนัสมยั (Sophistication) มีลกัษณะหรูหรา และมีเสน่ห์ 

 

6.5  ความแขง็แรงทนทาน (Ruggedness) มีลกัษณะแขง็แกร่ง 
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บทบาทของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือและรูปแบบท่ีส าคญัของสถานการณ์
การซ้ือ 

 

บทบาทของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจซ้ือ (Buying Roles) เป็นบทบาทของ
ผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงมีบทบาทท่ีแตกต่างกนัดงัน้ี 

 

1.  ผูริ้เร่ิม (Initiator) เป็นผูเ้สนอความคิดท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการเป็นคนแรก 

 

2.  ผูมี้อิทธิพล (Influencer) เป็นผูท่ี้มีบทบาทส าคญัท่ีจะให้ค  าแนะน าว่าควรซ้ือหรือไม่
ควรซ้ือสินคา้ 
 

3.  ผูต้ดัสินใจ (Decider) เป็นผูท่ี้จะตดัสินใจขั้นสุดทา้ยวา่จะซ้ือหรือไม่ซ้ือสินคา้ 
 

4.  ผูซ้ื้อ (Buyer) เป็นผูท่ี้ไปซ้ือสินคา้ 
 

5.  ผูใ้ช ้(User) เป็นผูบ้ริโภคท่ีใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น 
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ส่ิงกระตุน้ภายนอก 
(Stimulus = S) 
ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด 
(Marketing stimulus) 

ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ 
(Other stimulus) 

ผลิตภณัฑ ์
ราคา 
การจดัจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วฒันธรรม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

ภาพที ่4  แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ท่ีมา: ศิริวรรณ  และคณะ (2546)  อา้งถึง Kotler (2003) 
 

กล่องด า หรือ 
ความรู้สึกนึกคิด 
ของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s 
characteristic) 

Buyer’s black box การตอบสนองของผูซ้ื้อ 
(Response = R) 

 
การเลือกผลิตภณัฑ ์
การเลือกตรา 
การเลือกผูข้าย 
เวลาในการซ้ือ 
ปริมาณการซ้ือ 
 

ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
     การรับรู้ปัญหา 
     การคน้หาขอ้มูล 
     การประเมินผลทางเลือก 
     การตดัสินใจซ้ือ 
     พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
 

ปัจจยัภายนอก 
1. ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม 

1.1 วฒันธรรมพ้ืนฐาน 
1.2 วฒันธรรมยอ่ย 
1.3 ขั้นสงัคม 

2 ปัจจยัทางสงัคม 
2.1 กลุ่มอา้งอิง 
2.2 ครอบครัว 
2.3 บทบาทและสถานะ 

 

ปัจจยัเฉพาะบุคคล 
3. ปัจจยัส่วนอาย ุ

3.1 อาย ุ
3.2 วงจรชีวติครอบครัว 
3.3 อาชีพ 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ 
3.5 ค่านิยมและรูปแบบ 
  การด ารงชีวติ 
 

ปัจจยัภายใน 
4. ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

4.1 การจูงใจ 
4.2 การรับรู้ 
4.3 การเรียนรู้ 
4.4 ความเช่ือถือ 
4.5 ทศันคติ 
4.6 บุคลิกภาพ 
4.7 แนวคิดของตนเอง 

ลกัษณะของผูซ้ื้อ 
ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 
ปัจจยัดา้นสงัคม 
ปัจจยัส่วนบุคคล 
ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 
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ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) 

เป็นล าดบัขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จากการส ารวจรายงานของผูบ้ริโภคจ านวนมาก
ในกระบวนการซ้ือ พบวา่ผูบ้ริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ  (1) การรับรู้ถึงความตอ้งการ  
(2) การคน้หาขอ้มูล  (3) การประเมินผลทางเลือก  (4) การตดัสินใจซ้ือ  (5) พฤติกรรมภายหลงั
การซ้ือ ทั้งน้ีผูบ้ริโภคอาจจะขา้มหรือยอ้นกลบัไปเร่ิมตน้ขั้นตอนก่อนน้ีก็ได้ ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า 
กระบวนการซ้ือเร่ิมตน้ก่อนการซ้ือจริงๆ และมีผลกระทบหลงัจากการซ้ือ ดงัภาพท่ี 5 
 
 
 

 

ภาพที ่5  กระบวนการซ้ือ 5 ขั้นตอน 

ท่ีมา: ศิริวรรณ  และคณะ (2546)  อา้งถึง Kotler (2003) 
 

1.  การรับ รู้ถึงความต้องการ  (Need Recognition) หรือการรับ รู้ปัญหา  (Problem 

Recognition) การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายของตน ซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากส่ิง
กระตุน้จากภายในและภายนอก เช่น ความหิว ความกระหาย ความตอ้งการทางเพศ ความเจ็บปวด 
ฯลฯ ซ่ึงรวมถึงความตอ้งการทางร่างกาย (Physiological Needs) และความตอ้งการท่ีเป็นความ
ปรารถนา (Appetite Needs) อันเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา (Psychological Needs) ส่ิง
เหล่าน้ีเกิดข้ึนเม่ือถึงระดับหน่ึงจะกลายเป็นส่ิงกระตุ้น บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะจดัการกับส่ิง
กระตุน้จากประสบการณ์ในอดีตท าใหเ้ขารู้วา่จะตอบสนองส่ิงกระตุน้อยา่งไร 

 

งานท่ีส าคญัของนกัการตลาดในขั้นกระตุน้ความตอ้งการน้ีมี 2 ประการ คือ  (1) นกัการ
ตลาดตอ้งเขา้ใจส่ิงกระตุน้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคตวัอยา่ง นกัการตลาดตอ้งระลึก
ว่า รถยนต์สามารถตอบสนองความตอ้งการดา้นความสะดวกในการเดินทาง รถยนต์สามารถให้
ความพอใจดา้นสถานภาพในสังคม ท าให้เกิดความต่ืนเตน้จากขอบเขตท่ีรถยนต์สามารถสนองส่ิง
กระตุ้นได้หลายอย่าง ซ่ึงท าให้บุคคลเกิดความต้องการอยากเป็นเจ้าของรถยนต์อย่างแท้จริง   
(2) แนวความคิดการกระตุน้ความต้องการ จะช่วยให้นักการตลาดระลึกได้เสมอว่าระดบัความ
ตอ้งการส าหรับผลิตภณัฑ์จะเปล่ียนแปลงตลอดเวลา นกัการตลาดตอ้งสามารถจดัเหตุการณ์ต่างๆ  
ด้านจังหวะเวลาเพื่ อกระตุ้นความต้องการ ตัวอย่าง การโฆษณาเพื่ อกระตุ้นให้ผู ้บ ริโภค 
กลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงความตอ้งการหรือรับรู้ถึงปัญหาของ ทูบีกริบ ผา้ยืดสวมกระชบักลา้มเน้ือ ซ่ึง
แสดงการรับรู้ถึงปัญหาความตอ้งการเก่ียวกบัอาการปวดเม่ือยจากการยืนหรือเดินนานๆ ปวดเข่า
จากวยัท่ีสูงข้ึน เคล็ด ขดัยอกจากการออกก าลงั 

การรับรู้ความ
ตอ้งการ 

การคน้หา 
ขอ้มูล 

การประเมิน 
ทางเลือก 

การตดัสินใจ 
ซ้ือ 

พฤติกรรม 
หลงัการซ้ือ 
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2.  การค้นข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ และส่ิงท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการอยูใ่กลก้บัผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะด าเนินการคน้หาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง
มากข้ึน เช่น บุคคลท่ีเกิดความหิวมองเห็นร้านอาหารและเข้าไปซ้ืออาหารบริโภคทนัที แต่ใน
บางคร้ังความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนไม่สามารสนองความตอ้งการไดท้นัที ความตอ้งการจะถูกจดจ าไว ้
เพื่อหาทางสนองความตอ้งการในภายหลงั เม่ือความตอ้งการถูกกระตุน้ไดถู้กสะสมไวม้าก จะท าให้
เกิดการปฏิบติัในภาวะอย่างหน่ึง คือ ความตั้งใจให้ได้รับการสนองความตอ้งการ เขาจะพยายาม
คน้หาขอ้มูลเพื่อหาทางสนองความตอ้งการท่ีถูกกระตุน้ ตวัอย่าง ถา้นาย ก มีความตอ้งการกลอ้ง
ถ่ายรูป เขาจะพยายามคน้หาขอ้มูลจากการโฆษณา หรือจากค าแนะน าของเพื่อน ปริมาณขอ้มูลท่ี
คน้หาข้ึนกบัว่าบุคคลเผชิญกบัการแกปั้ญหามากหรือน้อย ขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการถือเป็นขอ้มูล
เก่ียวกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์

 

3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลมาแลว้
จากขั้นท่ีสอง ผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งรู้
ถึงวิธีการต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไม่ใช่ส่ิงท่ีง่าย 
และไม่ใช่กระบวนการเดียวท่ีใช้กบัผูบ้ริโภคทุกคนและไม่ใช่เป็นของผูซ้ื้อคนใดคนหน่ึงในทุก
สถานการณ์การซ้ือ 

 

4.  การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นท่ี 3 จะ
ช่วยใหผู้บ้ริโภคก าหนดความพอใจระหวา่งผลิตภณัฑต่์างๆ ท่ีเป็นทางเลือกโดยทัว่ๆ ไปผูบ้ริโภคจะ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีเขาชอบมากท่ีสุด โดยปัจจยัท่ีเกิดข้ึนระหว่างความตั้งใจซ้ือ (Purchase 

Intention) และการตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) มี 3 ปัจจยั โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 

4.1  ดา้นทศันคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทศันคติของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งมี 
2 ดา้น คือ ทศันคติดา้นบวก และทศันคติดา้นลบ ซ่ึงจะมีผลทั้งดา้นบวกและดา้นลบต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

 

4.2  ปัจจยัสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว ้(Anticipated Situational Factors) ผูบ้ริโภคจะ
คาดคะเนปัจจยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น รายได้ท่ีคาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตน้ทุนของ
ผลิตภณัฑ ์และการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ 
 

4.3  ปัจจัยสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนไว ้(Unanticipated Situational Factors) 

ขณะท่ีผูบ้ริโภคก าลังตดัสินใจซ้ือนั้ น ปัจจยัสถานการณ์ไม่ได้คาดคะเนจะเข้ามาเก่ียวข้อง ซ่ึง
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ผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคไม่ชอบลักษณะของพนักงานขายหรือผูบ้ริโภคเกิด
อารมณ์เสียหรือวิตกกงัวลจากรายได ้นกัการตลาดเช่ือวา่ปัจจยัท่ีไม่คาดคะเนจะมีอิทธิพลอยา่งมาก
ต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 

5.  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase Behavior) หลังจากซ้ือและทดลองใช้
ผลิตภณัฑ์ไปแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกบัความพอใจหรือไม่พอใจผลิตภณัฑ ์ซ่ึงนกัการ
ตลาดจะตอ้งพยายามทราบถึงระดบัความพอใจของผูบ้ริโภคภายหลงัการซ้ือ ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบั
เร่ืองน้ี คือ ความพอใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นฟังก์ชนัของการคาดคะเน (Expectation = E) และการ
ปฏิบัติงานของผลิตภัณฑ์  (Performance = P) ดังนั้ น  จะหาความพอใจภายหลังการซ้ือ 
(Satisfaction = S) ไดต้ามสมการ 

 , PS f E  

 

การคาดคะเนของผูบ้ริโภคเกิดจากแหล่งข่าวสาร พนกังานขายและแหล่งติดต่อส่ือสาร
อ่ืนๆ ถ้าบริษทัโฆษณาสินคา้เกินความเป็นจริง ผูบ้ริโภคจะตั้งความหวงัไวสู้งและเม่ือไม่เป็นไป
ตามท่ีคาดหวงัไวก้็จะเกิดความไม่พอใจ ซ่ึงจ านวนความไม่พอใจจะข้ึนอยู่กับขนาดของความ
แตกต่างระหวา่งการคาดหวงัและการปฏิบติัจริงของผลิตภณัฑ ์

 

เราจะพบวา่ประสบการณ์เก่ียวกบัตราสินคา้มีผลกระทบท่ีส าคญัต่อความชอบและความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ ถา้ตราสินคา้ท่ีซ้ือสร้างความไม่พอใจให้แก่ผูซ้ื้อ ผูซ้ื้อจะมีทศันคติท่ีไม่ดีต่อตรา
สินคา้ และอาจเลิกซ้ือผลิตภณัฑ์ไปเลย ในทางตรงกนัขา้มถา้ผูซ้ื้อมีความพึงพอใจภายหลงัการซ้ือ
สินคา้จะท าใหเ้กิดการซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ าอีก 

 

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase Behavior) ท่ีนักการตลาดจะตอ้งติดตาม
และใหค้วามสนใจ มีดงัน้ี 

 

5.1  ความพึงพอใจภายหลงัการซ้ือ (Post purchase Satisfaction) เป็นระดบัความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคภายหลงัจากท่ีไดซ้ื้อสินคา้ไปแลว้ ซ่ึงอาจแบ่งไดเ้ป็นหลายระดบั เช่น พึงพอใจ
อย่างมาก รู้สึกเฉยๆ หรือรู้สึกไม่พอใจ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคจะมีความสัมพนัธ์กบัความ
คาดหวงัของผูบ้ริโภค และประสิทธิภาพของผลิตภณัฑท่ี์รับรู้ กล่าวคือ ถา้ผลิตภณัฑ์มีประสิทธิภาพ
ต ่ากว่าท่ีผูบ้ริโภคได้คาดหวงัไว ้ผูบ้ริโภคจะรู้สึกไม่พึงพอใจ (Dissatisfied) แต่ถ้าผลิตภณัฑ์มี
ประสิทธิภาพเท่ากับท่ีคาดหวงัไว ้ผู ้บริโภคจะรู้สึกพึงพอใจ (Satisfied) และถ้าผลิตภัณฑ์มี
ประสิทธิภาพสูงกวา่ความคาดหวงั ผูบ้ริโภคจะรู้สึกประทบัใจเป็นอยา่งยิ่ง (Delighted) ซ่ึงมีผลท า
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ให้ผูบ้ริโภคกลบัมาซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นอีกคร้ัง หรือบอกต่อผูอ่ื้นเก่ียวกบัความพอใจและไม่พอใจของ
ตนท่ีมีต่อผลิตภณัฑน์ั้น 

 

ลูกคา้จะก าหนดความคาดหวงัโดยมีพื้นฐานจาก  (1) ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากผูข้ายสินคา้ 
(2) เพื่อนหรือคนใกล้ชิด  (3) แหล่งข้อมูลอ่ืนๆ  ยิ่งมีความแตกต่างระหว่างส่ิงท่ีคาดหวงัและ
ประสิทธิภาพมากเท่าใด ก็จะท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกไม่พอใจมากข้ึนเท่านั้น จะเห็นไดว้า่การท่ีจะท าให้
ลูกคา้เกิดความพึงพอใจภายหลงัการซ้ือสินคา้ไดน้ั้น ผูข้ายควรจะกล่าวอา้งอิงถึงประสิทธิภาพท่ี
แทจ้ริงของสินคา้นั้น โดยไม่ควรกล่าวอา้งเกินความเป็นจริง 
 

5.2  การกระท าภายหลงัการซ้ือ (Post purchase Action) ความพึงพอใจหรือไม่พอใจ
ในผลิตภณัฑจ์ะมีผลต่อพฤติกรรมต่อเน่ืองของผูบ้ริโภค ถา้ผูบ้ริโภครู้สึกพึงพอใจ ก็จะมีแนวโนม้วา่
ผูบ้ริโภคจะกลบัมาซ้ือผลิตภณัฑน์ั้นอีกคร้ัง ในทางตรงกนัขา้มถา้ผูบ้ริโภคไม่พึงพอใจ ผูบ้ริโภคอาจ
เลิกใชห้รือคืนผลิตภณัฑ ์อาจบอกต่อหรือมีการร้องเรียนผา่นทางส่ือมวลชน หรืออาจถึงขั้นฟ้องร้อง
เรียกค่าเสียหายจากบริษทัก็เป็นได ้

 

5.3  พฤติกรรมการใช้และการก าจัดภายหลังการซ้ือ  (Post purchase Use and 

Disposal) เป็นหน้าท่ีของนักการตลาดท่ีจะต้องคอยติดตามว่าผูบ้ริโภคใช้และก าจดัสินค้านั้ น
อยา่งไร ถา้ผูบ้ริโภคเก็บผลิตภณัฑ์ไวโ้ดยไม่ใช ้ก็อาจเป็นไปไดว้า่ผลิตภณัฑ์นั้นไม่พอใจ ท าให้การ
บอกต่อไม่เป็นผล แต่ถ้าหากผูบ้ริโภคขายหรือแลกเปล่ียนผลิตภัณฑ์ระหว่างกันจะมีผลท าให้
ยอดขายผลิตภัณฑ์ใหม่ลดลง และถ้าผูบ้ริโภคทิ้งผลิตภัณฑ์ นักการตลาดจ าเป็นท่ีจะต้องรู้ว่า
ผู ้บ ริโภคท าลายผลิตภัณฑ์นั้ นอย่างไร เน่ืองจากผลิตภัณฑ์บางชนิดอาจเป็นอันตรายต่อ
สภาพแวดลอ้ม 

 

กลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 

 

ธุรกิจท่ีให้บริการใช้ส่วนประสมการตลาดเช่นเดียวกบัสินคา้ (ศิริวรรณ และคณะ, 2546: 

53-54) ซ่ึงประกอบดว้ย 

 

1.  ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็น
หรือบริการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุ
ภณัฑ์ สี ราคา และคุณภาพ ตราสินคา้ บริการและช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์ อาจจะเป็นสินคา้ 
บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด 
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2.  ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจ าเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้
ผลิตภณัฑ์ ราคาเป็นตน้ทุนของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า ของผลิตภณัฑ์กบัราคา 
ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคา ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ 

 

3.  การจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบไปด้วยสถาบนั
และกิจกรรม ใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภัณฑ์และบริการ จากองค์การไปยงัตลาด สถาบันท่ีน า
ผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือสถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายสินค้า 
ประกอบไปดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั 
 

4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจ
ต่อตราสินคา้หรือบริการหรือความคิดหรือ ต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจใหเ้กิดความตอ้งการ เพื่อเตือน
ความทรงจ าในผลิตภณัฑ ์โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ 

 

และนอกจากนั้ นต้องอาศัย เค ร่ืองมือ อ่ืนๆ  เพิ่ ม เติม  (ศิ ริวรรณ  และคณะ , 2546)  

ประกอบดว้ย 

  

5.  บุคคล (People) หรือพนกังาน (Employees) ตอ้งอาศยัการคดัเลือก การฝึกอบรม การ
จูง-ใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่ง พนักงานต้องมี
ความสามารถ มีทศันคติท่ีดีสามารถตอบสนองต่อลูกคา้ มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการ
แกปั้ญหา และสามารถในการแกปั้ญหา และสามารถสร้างค่านิยมใหก้บับริษทั 

 

6.  การสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 

โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม 

 

7.  กระบวนการ (Process) เพื่อส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกบัลูกคา้ไดร้วดเร็วและ
ประทบัใจ 
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ผลงานวจัิยที่เกีย่วข้อง 

 

พฒันียา  ศกัด์ิอภิบุญนนัท์ (2551)  ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
ระบบเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี” เป็นการศึกษาวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) จ  านวน 400 
คน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีเพศ อายุ อาชีพ และรายไดแ้ตกต่างกนั จะมีการเลือกใช้ระบบเครือข่าย
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแตกต่างกนัดว้ย โดยเพศหญิงจะมีสัดส่วนการใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีมากกว่าเพศ
ชาย กลุ่มตวัอย่างอายุ 20-25 ปี จะใช้ระบบเครือข่ายของเอไอเอส และกลุ่มตวัอย่างอายุ 26-30 ปี 
จะใช้ระบบเครือข่ายของดีแทคและทรูมูฟ ส่วนกลุ่มตวัอยา่งอายุมากกวา่ 40 ปี ข้ึนไป จะใชร้ะบบ
เครือข่ายฮทัช์ ดา้นอาชีพส่วนใหญ่ของทุกระบบเครือข่ายเป็นพนักงานบริษทัเอกชน ด้านรายได้
เฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่ของ 3 ระบบเครือข่าย ได้แก่ เอไอเอส ดีแทค และท
รูมูฟ อยู่ระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท ส่วนฮทัช์มีรายได้ท่ี 50,000 บาทข้ึนไป ด้านพฤติกรรม
การใช้โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชร้ะบบเครือข่ายเอไอเอสมากท่ีสุด รองลงมา
เป็นดีแทค และ ทรูมูฟ ส่วนฮทัช์มีผูใ้ช้ผูบ้ริการจ านวนน้อยท่ีสุด ด้านปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้ระบบเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี พบว่า ปัจจยัดา้นการตลาดท่ีกลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่เลือกมากท่ีสุด ไดแ้ก่ เครือข่ายสัญญาณ และผลิตภณัฑ์มีแพค็เกจ (Package) ให้เลือกมากมาย 
ส าหรับด้านความพึงพอใจต่อระบบเครือข่ายท่ีใช้อยู่ปัจจุบัน พบว่า มีความพึงพอใจในด้าน
ผลิตภณัฑ์มากท่ีสุด รองลงมาเป็น ดา้นราคา โดยความพึงพอใจดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีกลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่พึงพอใจมากท่ีสุด คือ ผลิตภณัฑ์มีให้เลือกมากมาย และเครือข่ายสัญญาณ ส าหรับดา้นราคาท่ี
พึงพอใจมากท่ีสุด คือ ราคาส่งเสริมการขายเหมาะสม และค่าบริการเสริมพิเศษต่างๆ และด้าน
ส่งเสริมการตลาดท่ีพึงพอใจมากท่ีสุด คือ การจดัส่งเสริมขายในโอกาสพิเศษ และการจดักิจกรรม
ส่งเสริมการขายตามสถานท่ีต่างๆ 

 

กัลยาณี  ภัทรธาดา (2551)  ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการเครือข่าย
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบเติมเงินของประชาชนท่ีอาศยัอยู่ในต าบลเทพกระษัตรี เขตอ าเภอถลาง 
จงัหวดัภูเก็ต” เป็นการศึกษาวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) จ านวน 400 คน พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีเพศ อายุ การศึกษา และรายได้แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่าย
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบเติมเงินแตกต่างกัน โดยเพศหญิงจะมีสัดส่วนการใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ี
มากกวา่เพศชาย กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดบัมธัยมศึกษา ดา้นอาชีพส่วนใหญ่จะเป็น
อาชีพคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั และมีรายได้เฉล่ียอยู่ท่ี 5,000 – 10,000 บาท ด้านพฤติกรรมการใช้
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีระบบเติมเงิน พบวา่ ส่วนใหญ่ใชร้าคาบตัรเติมเงินใบละ 100 บาท และมีค่าเฉล่ีย
การใช้บริการโทรศัพท์เคล่ือนท่ีต่อเดือนอยู่ท่ี  500 – 1,000 บาท ซ่ึงส่วนใหญ่มีนิสัยชอบใช้
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โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเป็นเวลานานๆ ดา้นปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
พบวา่ ส่วนใหญ่ให้ความส าคญัทางดา้นราคา ค่าใชบ้ริการ และเครือข่ายครอบคลุมทัว่ประเทศใน
ระดบัมาก เม่ือเปรียบเทียบขอ้มูลการให้ล าดบัความส าคญักบัปัจจยัการเลือกใช้บริการเครือข่าย
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบเติมเงิน กับข้อมูลคุณลักษณะส่วนบุคคลแล้ว พบว่าผูใ้ช้บริการท่ีมีเพศ 
สถานภาพ ระดับการศึกษาต่างกัน  ให้ความส าคัญกับปัจจัยการเลือกใช้บ ริการเครือข่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีแบบเติมเงินในภาพรวม ไม่แตกต่างกนั ส่วนผูใ้ชบ้ริการท่ีมีอาย ุอาชีพ รายไดแ้ละ
พฤติกรรมการใช้โทรศัพท์ต่างกัน จะให้ความส าคัญกับปัจจัยการเลือกใช้บริการเครือข่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีแบบเติมเงินในภาพรวมแตกต่างกนั 

 
ทะนงเดือน  ตุริหงส์ (2550)  ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการ

เลือกใชผู้ใ้ห้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของผูบ้ริโภค ในนครหลวงเวียงจนัทน์ สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว” เป็นการศึกษาวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) จ านวน 400 คน 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างเพศ อายุ การศึกษา และรายได้แตกต่างกัน จะมีต่อการเลือกใช้ผูใ้ห้บริการ
เครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีแตกต่างกัน โดยปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการผูใ้ช้บริการให้
ความส าคญัสูงในดา้นบุคคล ดา้นหลกัฐานทางกายภาพ ด้านกระบวนการ ดา้นผลิตภณัฑ์/บริการ 
และดา้นการจดัจ าหน่ายตามล าดบั ส่วนปัจจยัดา้นราคา และดา้นส่งเสริมการตลาด ผูใ้ช้บริการให้
ความส าคญัในระดบัปานกลาง 

 

ประจิตรา  อนุศาสตร์ (2549)  ศึกษาเร่ือง “การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ี” เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการเครือข่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และศึกษาหาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วน
บุคคลและปัจจยัทางการตลาด โดยรวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิจากการใชแ้บบสอบถาม จ านวน 400 คน 
พบว่าเพศท่ีแตกต่างกันให้ความส าคญักับปัจจยัทางการตลาดในเร่ืองปัจจยัความคุม้เคยกับตรา
สินคา้แตกต่างกนั ในกลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านราคาค่าใช้
บริการ และบริการเสริมของระบบแตกต่างกนั ในกลุ่มตวัอย่างท่ีอาชีพแตกต่างกนัให้ความส าคญั
กบัปัจจยัเครือข่ายครอบคลุมทัว่ประเทศ สัญญาณมีประสิทธิภาพ ความคุน้เคยกบัตราสินคา้ บริการ
เสริมของระบบ และความสะดวกในการติดต่อศูนยบ์ริการแตกต่างกนั ในกลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัปัจจยัเครือข่ายครอบคลุมทัว่ประเทศ สัญญาณมีประสิทธิภาพ 
และบริการเสริมของระบบแตกต่างกัน และในกลุ่มท่ีมีค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันให้
ความส าคญักบัปัจจยัสัญญาณมีประสิทธิภาพ บริการหลงัการขาย ความคุม้เคยกบัตราสินคา้ และ
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ความสะดวกในการติดต่อกบัศูนยบ์ริการแตกต่างกนั ขณะท่ีกลุ่มท่ีมีอายแุตกต่างกนัให้ความส าคญั
กบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีแต่ละปัจจยัไม่แตกต่างกนั 

 

วศิิษฎ์  ไสยสมบติั (2544)  ศึกษาเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมการใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิเคราะห์พฤติกรรมการใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ี และความ
คิดเห็นต่อปัจจยัทางการตลาด โดยศึกษาศึกษาพฤติกรรมการใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ี โดยใช้ขอ้มูล
ปฐมภูมิจากการออกแบบสอบถาม จ านวน 200 คน พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ทั้งเพศชายและ
หญิง มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี และปริญญาโท มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และขา้ราชการ/
พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการใชโ้ทรศพัท์เคล่ือนท่ีเฉล่ีย 1-5 คร้ังต่อวนั มีระยะเวลาการใช้
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีเฉล่ีย 1-5 นาทีต่อคร้ัง ช่วงเวลาการใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีอนัดบั 1 คือช่วงเวลา 
17.01-21.00 น. ด้านปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีของกลุ่ม
ตวัอย่าง คือ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการขาย โดยให้ความส าคญักบัด้าน
คุณภาพสัญญาณ ความครอบคลุมของพื้นท่ี และด้านราคา ด้านการส่งเสริมการขาย ท่ีมีราคาถูก 
เพราะมีการใชง้านเพิ่มสูงข้ึนมากในแต่ละวนั 
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กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 

จากทฤษฎีแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษาและผลการศึกษาท่ีเก่ียวขอ้งดงักล่าวขา้งตน้สามารถ
สร้างเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี
ของ บริษทั ทีโอที จ  ากดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร โดยก าหนดใหพ้ฤติกรรมการใชบ้ริการเป็น
ตวัแปรตาม และ ปัจจยัส่วนบุคคลเป็นตวัแปรอิสระ ดงัภาพท่ี 6 

 

ภาพที ่6  กรอบแนวคิดในการศึกษา 
หมายเหตุ: * หมายถึง ศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการ
เลือกใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ียคุท่ี 3 

ปัจจยัส่วนบุคคล  ไดแ้ก่ 
- เพศ 
- อาย ุ
- สถานภาพสมรส 
- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 
- ระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด*  
ไดแ้ก่ 
- ผลิตภณัฑ์ 
- ราคา 
- การจดัจ าหน่าย 
- การส่งเสริมการตลาด 
- บุคคล 
- กระบวนการใหบ้ริการ 
- การสร้างและน าเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพ 

พฤติกรรมการใชบ้ริการ  ไดแ้ก่ 
- เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ี
ใชบ้ริการ* 
- ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ 
- การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
- มูลค่าการใชบ้ริการต่อคร้ัง 
- วธีิการช าระค่าใชบ้ริการ 
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สมมติฐานในการศึกษา 
 

1.  ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ียคุท่ี 3 

 

2.  พฤติกรรมการเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ียุคท่ี 3 ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ
การใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาด 

 

วธีิการศึกษา 
 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ีของ 
บริษทั ทีโอที จ  ากดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร” คร้ังน้ีไดเ้ก็บรวบรวมและวเิคราะห์ขอ้มูล โดยมี
เทคนิคและรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 

1.  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

 

การศึกษาคร้ังน้ีเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อน ามาวิเคราะห์จาก 2 แหล่ง คือขอ้มูล
ปฐมภูมิและทุติยภูมิ ซ่ึงมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลไวด้งัน้ี 

 

1.1  ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

 

ขอ้มูลปฐมภูมิท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีไดจ้ากการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่ง
ในกรุงเทพมหานคร ของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ียุคท่ี 3 ทุกผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ทั้ง
ระบบแบบเติมเงิน และระบบแบบ รายเดือน ในช่วงเดือนมกราคม 2558 โดยมีรายละเอียดเก่ียวกบั
การก าหนดประชากร กลุ่มตวัอยา่งและเคร่ืองมือท่ีใช ้ดงัน้ี 

 

1.1.1  ประชากรและขนาดตวัอยา่ง 
 

ประชากรท่ีตอ้งการศึกษาในคร้ังน้ี คือผูท่ี้ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ียุคท่ี 
3 ทุกผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ทั้งระบบแบบเติมเงิน และระบบแบบ รายเดือนท่ีอาศยัในเขต
กรุงเทพมหานคร แต่เน่ืองจากประชากรในกรุงเทพมหานครทั้ งหมด ณ ธันวาคม 2557 มี 
5,692,284 คน (แหล่งท่ีมา: http://th.wikipedia.org/wiki/รายช่ือเขตในกรุงเทพมหานครเรียง
ตามจ านวนประชากร) และผูศึ้กษาไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีใช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ียุคท่ี 3 
ในเขตกรุงเทพมหานครมีจ านวนเท่าใด ดงันั้น จึงพิจารณาเลือกขนาดตวัอย่างท่ีเหมาะสมโดยใช้
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สูตรการหาจ านวนกลุ่มตัวอย่างท่ีเก่ียวกับค่าเฉล่ียทางคณิตศาสตร์ Anderson Sweeney and 

Williams (2008) 

 
2 2

2

Z
n

E


  

 

โดยท่ี n  หมายถึง ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 

 Z  หมายถึง ค่าสถิติท่ีมีการแจกแจงแบบปกติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 

   หมายถึง ค่าความแปรปรวนของประชากร ก าหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 0.5 

 E  หมายถึง ค่าความคลาดเคล่ือน ก าหนดให้เท่ากบั 5% 

 

แทนค่าตวัแปรในสมการ 

 

   

 

2 2

2

1.96 0.5

0.05

384.16

n

n





 

 

จากการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 384.16 ตวัอย่าง ดังนั้ น การศึกษาน้ีได้
เพื่อให้ไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีชดัเจน จึงก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งส าหรับการศึกษาคร้ังน้ี
เป็น 502 ตวัอยา่ง 
 

1.1.2  วิ ธี ก าร สุ่ ม ตัวอ ย่ างโดย ใช้ วิ ธี แบบหล ายขั้ น ตอน  ( Multi-Stage 

Sampling ) มีขั้นตอนดงัน้ี 

 

1.1.2.1  สุ่มเลือกเขตท่ีมีจ านวนประชากรอาศยัหนาแน่น แบ่งตามเขตใน
กรุงเทพมหานครจ านวน 5 เขต ดงัตารางท่ี 1 

 

เขต จ านวนประชากร (คน) 
สายไหม 194,511 

บางเขน 190,659 

ดอนเมือง 168,197 

จตุจกัร 160,366 

หลกัส่ี 107,797 

ตารางที ่1  จ  านวนประชากรแบ่งตามเขตในกรุงเทพมหานคร ณ 31 ธนัวาคม 2557 

ท่ีมา: http://th.wikipedia.org/wiki/รายช่ือเขตในกรุงเทพมหานครเรียงตามจ านวนประชากร 
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1.1.2.2  ก าหนดจ านวนตวัอยา่งตามสัดส่วนเท่าๆ กนัในแต่ละเขตกล่าวคือ
เขตละ 100 ตวัอยา่ง รวม 5 เขต เป็นจ านวนตวัอยา่งทั้งส้ิน 500 ตวัอยา่ง 

1.1.2.3  ท  าการสุ่มตวัอยา่งจากท่ีไดก้ าหนดไวใ้นขอ้ 1.1.2.2 โดยวธีิการสุ่ม
แบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) กลุ่มตวัอย่างท่ีท าการสุ่ม คือ ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี
ตามสถานบนัการศึกษา สถานท่ีราชการ หน่วยงานเอกชน และห้างสรรพสินคา้ ตามแหล่งท่ีได้
ก าหนดไวใ้นขอ้ 1.1.2.1 

1.1.2.4  การเก็บขอ้มูลภายในเดือนมกราคม 2558 

 

1.1.3  แบบสอบถาม 

 

การเก็บรวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิ ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล ซ่ึงแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน (ภาคผนวก ก) ดงัน้ี 

 

ส่วนที่ 1  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยผูต้อบแบบสอบถามตอ้งเลือกตอบเพียงค าตอบเดียวท่ีตรง
กบัคุณลกัษณะของตนเองเท่านั้น 

 

ส่วนที ่2  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี
ในกรุงเทพมหานครโดยมีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close-end Question) ประกอบด้วย 
ระบบเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท่ีใช้อยู่ในปัจจุบนั ช่วงเวลาส่วนใหญ่ท่ีใช้บริการ ปัจจยัท่ีท าให้
เลือกใช้บริการ แหล่งท่ีมาของขอ้มูลในการตดัสินใจเลือกใช้บริการ ผูมี้อิทธิพลต่อการใช้บริการ 
ค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการต่อเดือน วธีิและช่องทางในการช าระค่าใชบ้ริการ 

 

ส่วนที ่3  เป็นการสอบถามเก่ียวกบัการใหร้ะดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจในการใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในกรุงเทพมหานคร และ
ความคิดเห็นในการพฒันาและปรับปรุงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละดา้น เป็นค าถาม
แบบสเกลการจัดประเภท (Selected Category Scale) โดยให้ระดับความส าคัญ  และให้ค่า
คะแนน (Rating Scale) ซ่ึงเป็นการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบ่ง
หวัขอ้แบบสอบถามตามประเภทของส่วนประสมทางการตลาด แบ่งออกเป็น 7 ประเภท ไดแ้ก่ ดา้น
ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นสถานท่ี ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นขั้นตอนการให้บริการ 
และดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
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1.2  ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 

 

แนวคิดและทฤษฎีต่างๆ เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา การออกแบบแบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ข้อมูล การสรุปผล รวมไปถึงข้อมูลต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการใช้บริการ
เครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ียุคท่ี 3 ท่ีน ามาใชป้ระกอบและเป็นแนวทางในการท าการศึกษาคน้ควา้
อิสระคร้ังน้ี น ามาจากเอกสารรายงานทางวิชาการต่างๆ ไดแ้ก่ งานวิจยัต่างๆ วิทยานิพนธ์ รายงาน
การศึกษาคน้ควา้อิสระ วารสารต่างๆ รวมไปถึงจากการสืบคน้ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต 

 

2.  การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

การวิเคราะห์ขอ้มูลของการศึกษาคร้ังน้ีไดแ้บ่งการวิเคราะห์ให้เป็นไปตามวตัถุประสงค์
ของการศึกษา ซ่ึงจะแบ่งการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา และการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณ ดงัน้ี 

 

2.1  การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ 

 

2.1.1  การศึกษาลกัษณะของปัจจยัส่วนบุคคล ใชข้อ้มูลปฐมภูมิท่ีไดจ้ากการตอบ
แบบสอบถาม น ามาวิเคราะห์ โดยใชค้่าทางสถิติ ไดแ้ก่ ความถ่ี ค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ และน าเสนอใน
รูปแบบตาราง เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ียุคท่ี 3 ใน
กรุงเทพมหานคร 

 

2.1.2  การศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ียุคท่ี 3 ใน
กรุงเทพมหานคร ใช้ขอ้มูลปฐมภูมิท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถาม น ามาวิเคราะห์ โดยใช้ค่าทาง
สถิติ ไดแ้ก่ ความถ่ี ค่าร้อยละ และน าเสนอในรูปแบบตาราง เพื่อตอบวตัถุประสงค์ขอ้ท่ีหน่ึง เร่ือง
การศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ียคุท่ี 3 ในกรุงเทพมหานคร 

 

2.1.3  วิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด ใช้ข้อมูลปฐมภูมิท่ีได้จากการตอบ
แบบสอบถาม น ามาวิเคราะห์ โดยใช้ค่าทางสถิติ ไดแ้ก่ ความถ่ี ค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และน าเสนอในรูปแบบตาราง เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูใ้ชบ้ริการ
เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ียคุท่ี 3 ในกรุงเทพมหานคร 

 

2.2  การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณ ไดแ้ก่ 

 

2.2.1  การทดสอบสมมติฐาน ข้อท่ีหน่ึง ปัจจัยส่วนบุคคลของผู ้ใช้บริการมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ียุคท่ี 3 โดยใช้ขอ้มูลปฐมภูมิท่ีไดจ้าก
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การตอบแบบสอบถาม น ามาวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ด้วยเคร่ืองมือทางสถิติ  คือ ไคสแควร์ ซ่ึง
สามารถอธิบายถึงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล กบัพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่าย
โทรศพัท์เคล่ือนท่ียุคท่ี 3 ได้ เพื่อท่ีจะตอบวตัถุประสงค์ข้อท่ีสอง เร่ืองพฤติกรรมการใช้บริการ
เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ียคุท่ี 3 กบัส่วนประสมทางการตลาด 

 

2.2.2  การทดสอบสมมติฐาน ขอ้ท่ีสอง พฤติกรรมการเลือกใช้บริการเครือข่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ียุคท่ี 3 ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาด ใช้
ขอ้มูลปฐมภูมิท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถามน ามาวิเคราะห์ โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ประกอบไป
ดว้ย การแจกแจงความถ่ี การหาค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และน าค่าเฉล่ียมาจดั
กลุ่มเพื่อแสดงระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด โดยมีชนิดของค าถามเป็นแบบ 
ลิเคริต์ สเกล (Likert Scale) แบ่งหัวขอ้แบบสอบถามตามประเภทของส่วนประสมทางการตลาด
ส าหรับธุรกิจบริการได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี ด้านส่งเสริมการตลาด ด้าน
บุคลากร ดา้นขั้นตอนการใหบ้ริการ และดา้นลกัษณะทางกายภาพ ซ่ึงมีระดบัคะแนนดงัน้ี 

 

 นอ้ยท่ีสุด 1 คะแนน 

 นอ้ย 2 คะแนน 

 ปานกลาง 3 คะแนน 

 มาก 4 คะแนน 

 มากท่ีสุด 5 คะแนน 

 

ส าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความส าคญัดว้ยค่าเฉล่ีย มีการก าหนดช่วง
ความกวา้งของแต่ละอนัตรภาคชั้น ตามสูตรดงัน้ี 

 

 

จากสูตร ความกวา้งอนัตรภาคชั้น = ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด – ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด 

   จ  านวนชั้น  

 = 5 1

5


 

 = 0.8  

 

เม่ือไดค้วามกวา้งของอนัตรภาคชั้นแล้ว จึงสามารถน าค่าคะแนนเฉล่ียมา
แปลความหมายไดด้งัน้ี 
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ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00 คะแนน หมายถึง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้ระบบ
เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในลกัษณะมากท่ีสุด 

ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20 คะแนน หมายถึง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้ระบบ
เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในลกัษณะมาก 

ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40 คะแนน หมายถึง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้ระบบ
เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในลกัษณะปานกลาง 

ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60 คะแนน หมายถึง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้ระบบ
เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในลกัษณะนอ้ย 

ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80 คะแนน หมายถึง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้ระบบ
เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในลกัษณะนอ้ยท่ีสุด 



บทที ่3 

 

ผลการศึกษา 
 

จากการส ารวจกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 502 ตวัอยา่ง โดยท าการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ี
ใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ียุคท่ี 3 ทุกผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ทั้งระบบแบบเติมเงิน 
และระบบแบบรายเดือนท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อน าขอ้มูลมาท าการวิเคราะห์ส าหรับการ
น าเสนอรายงานผลการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของ
บริษทั ทีโอที จ  ากัด (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร โดยผูว้ิจยัได้แบ่งการวิเคราะห์และน าเสนอ
ขอ้มูลคร้ังน้ีออกเป็น 5 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 

 

1. ลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

2. พฤติกรรมในการใชบ้ริการใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ียคุท่ี 3 

 

3. ระดับความส าคัญของปัจจัยการตลาดท่ี มีผลต่อการเลือกใช้บ ริการเครือข่ าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ียคุท่ี 3 

 

4. ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนบุคคลของผู ้ใช้บริการกับพฤติกรรมการใช้บริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ียคุท่ี 3 

 

5. พฤติกรรมการเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ียุคท่ี 3 ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ
การใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาด 
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ลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 

การศึกษาในส่วนน้ีเป็นการศึกษาถึงลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้บริการ
เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ียคุท่ี 3 โดยจ าแนกกลุ่มตวัอยา่งตามปัจจยัส่วนบุคคล 6 ปัจจยั ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ดงัตารางท่ี 2 โดยมีรายละเอียด
ต่อไปน้ี 

 

เพศ 

 

ผลการศึกษา พบวา่ผูใ้ช้บริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ียุคท่ี 3 เป็นหญิงมากกวา่ชายคือ 
ร้อยละ 52.20 และ 47.80 ตามล าดบั 

 

อายุ 

 

ผลการศึกษา พบวา่ผูใ้ชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ียคุท่ี 3 จะมีอายุในช่วง 21-30 ปี 
มากท่ีสุด รองลงมาคือกลุ่มท่ีมีอายุ 41-50 ปี กลุ่มอายุ 31-40 ปี กลุ่มอายุตั้งแต่ 51 ปี และกลุ่มท่ีมี
อายตุ  ่ากวา่ตั้งแต่ 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 40.84  23.71  17.33  17.13  และ 1.00 ตามล าดบั 
 

สถานภาพสมรส 

 

ผลการศึกษา พบวา่ผูใ้ช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ียุคท่ี 3 จะมีสถานภาพโสดมาก
ถึงร้อยละ 59.60 และสมรสแลว้คิดเป็นร้อยละ 36.30 ส่วนท่ีเหลือคือสถานะหยา่ร้าง และสถานะ
อ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 3.20 และ 1.00 ตามล าดบั 

 

ระดับการศึกษา 
 

ผลการศึกษา พบวา่ผูใ้ชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ียุคท่ี 3 จะเป็นผูท่ี้ส าเร็จการศึกษา
ระดบัปริญญาตรีสูงท่ีสุดคือร้อยละ 65.50 รองลงมาคือระดบัการศึกษาปริญญาโท หรือสูงกวา่ ร้อย
ละ 17.25 ส่วนท่ีเหลือคือผูท่ี้มีการศึกษาในระดับมธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือต ่ากว่า และ
ระดบัการศึกษา ปวส./อนุปริญญา คิดเป็นร้อยละ 4.60 และ 3.20 ตามล าดบั 
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อาชีพ 

 

ผลการศึกษา พบว่าผูใ้ช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ียุคท่ี 3 ส่วนใหญ่จะมีอาชีพ
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 59.20 รองลงมาเป็นพนกังานบริษทั คิดเป็นร้อยละ 25.90 ท่ี
เหลือคือ อาชีพคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั  รับจา้ง/ลูกจา้ง  นกัเรียน/นกัศึกษา และอาชีพอ่ืนๆ มีจ านวน
ร้อยละ 7.20  4.40  2.20 และ 1.20 ตามล าดบั 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

 

ผลการศึกษา พบวา่ผูใ้ชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ียคุท่ี 3 ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนมากกวา่ 40,000 บาทข้ึนไป ใกลเ้คียงกบัผูมี้รายไดเ้ฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 10,001-20,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 35.86 และ 32.07 รองลงมาคือผูมี้รายไดเ้ฉล่ีย 20,001-30,000 บาท และผูท่ี้มีรายได้
เฉล่ีย 30,001-40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 15.94 และ 13.75 ตามล าดบั ส าหรับท่ีเหลือคือผูท่ี้มี
รายไดต้  ่ากวา่ 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 2.39 

 

ตารางที ่2  ลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ลกัษณะ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   
ชาย 240   47.80 

หญิง 262   52.20 

รวม 502 100.00 

อาย ุ   

20 ปีหรือต ่ากวา่     5     1.00 

21-30 ปี 205   40.84 

31-40 ปี   87   17.33 

41-50 ปี 119   23.71 

ตั้งแต่ 51 ปีข้ึนไป   86   17.13 

รวม 502 100.00 
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ตารางที ่2  (ต่อ) 
 

ลกัษณะ จ านวน (คน) ร้อยละ 

สถานะภาพสมรส   
โสด 299   59.60 

สมรส 182   36.30 

หยา่ร้าง   16     3.20 

อ่ืนๆ     5     1.00 

รวม 502 100.00 

ระดบัการศึกษา   

มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือต ่ากวา่   23     4.60 

ปวส./อนุปริญญา   16     3.20 

ปริญญาตรี 329   65.50 

ปริญญาโท หรือสูงกวา่ 134   26.70 

รวม 502 100.00 

อาชีพ   

นกัเรียน/นกัศึกษา   11     2.20 

รับจา้ง/ลูกจา้ง   22     4.40 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 297   59.20 

คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั   36     7.20 

พนกังานบริษทั 130   25.90 

อ่ืนๆ     6     1.90 

รวม 502 100.00 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   

10,000 บาท หรือต ่ากวา่   12     2.39 

10,001-20,000 บาท 161   32.07 

20,001-30,000 บาท   80   15.94 

30,001-40,000 บาท   69   13.75 

40,000 บาทข้ึนไป 180   35.86 

รวม 502 100.00 
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พฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่ยุคที ่3 

 

การศึกษาในส่วนน้ีจะศึกษาถึงพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างท่ีมาใช้บริการเครือข่าย
โทรศพัท์เคล่ือนท่ียุคท่ี 3 โดยศึกษาเก่ียวกบัระบบเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท่ีใช้อยู่ในปัจจุบนั 
ช่วงเวลาส่วนใหญ่ท่ีใช้บริการ ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการแต่ละเดือน วิธีการช าระค่าใช้บริการดงั 
และช่องทางในการช าระค่าใชบ้ริการ ดงัตารางท่ี 3 โดยมีรายละเอียดต่อไปน้ี 

 

ระบบเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่ทีใ่ช้อยู่ในปัจจุบัน 

 

ผลการศึกษา พบว่าการเลือกใช้ระบบเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีโดยแบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ 
กลุ่มท่ีใชบ้ริการระบบเครือข่ายอ่ืนๆ ไดแ้ก่ AIS3G  DTAC Trinet  TRUEMOVE H (A CAT 

reseller)  MY3G by CAT และระบบเครือข่ายของ TOT3G โดยมีคิดเป็นร้อยละ 72.30 และ 
27.70 ตามล าดบั 

 

ช่วงเวลาส่วนใหญ่ทีใ่ช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่ 
 

ผลการศึกษา พบวา่ส่วนใหญ่จะใช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมากท่ีสุดในช่วงเวลา 08.01-

17.00 น. คิดเป็นร้อยละ 60.60 รองลงมาร้อยละ 36.30 ใช้บริการในช่วงเวลา 17.01-22.00 น. 
ส่วนท่ีเหลือร้อยละ 3.20 จะท่ีใชบ้ริการในช่วงเวลา 22.01-08.00 น. 
 

ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการแต่ละเดือนโดยเฉลีย่ 

 

ผลการศึกษา พบว่าส่วนใหญ่นั้นจะมีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการแต่ละเดือนโดยเฉล่ียอยู่ท่ี 
301-500 บาท คิดเป็นร้อยละ 42.80 รองลงมาเป็น 501-800 บาท คิดเป็นร้อยละ 23.30 และ
ค่าใช้จ่ายมากกว่า 801 บาทข้ึนไป  ค่าใช้จ่าย 101-300 บาท และค่าใช้จ่ายท่ีต ่ากว่า 100 บาท คิด
เป็นร้อยละ 15.10  12.50 และ 4.80 ตามล าดบั 

 

วธีิการช าระค่าใช้บริการ 

 

ผลการศึกษา พบว่าส่วนใหญ่นั้นเลือกใช้เงินสดในการช าระค่าใช้บริการคิดเป็นร้อยละ 
68.30 ส่วนการช าระดว้ยบตัรเครดิตนั้นคิดเป็นร้อยละ 31.70 
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ช่องทางในการช าระค่าใช้บริการ 

 

ผลการศึกษา พบว่าส่วนใหญ่นั้ นเลือกท่ีจะไปช าระค่าใช้บริการท่ีศูนย์บริการของผู ้
ให้บริการสูงถึงร้อยละ 53.00 ส่วนการช าระผ่านเคาน์เตอร์ เซอร์วิส และช่องทางออนไลน์นั้นมี
ความใกลเ้คียงกนัท่ีร้อยละ 21.70 และ 20.10 ตามล าดบั สุดทา้ยช่องทางอ่ืนๆ อยูท่ี่ร้อยละ 5.20 
 

ตารางที ่3  พฤติกรรมการใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ียคุท่ี 3 
 

พฤติกรรมการใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ียคุท่ี 3 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั   
AIS3G. 148   29.50 

DTAC Trinet. 116   23.10 

TRUEMOVE H (A CAT reseller).   94   18.70 

MY3G by CAT.     5     1.00 

TOT3G (i-mobile 3GX, i-Kool, IEC3G, MOJO3G). 139   27.70 

รวม 502 100.00 

ช่วงเวลาส่วนใหญ่ท่ีใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี   

08.01 - 17.00 น. 304   60.50 

17.01 - 22.00 น. 182   36.30 

22.01 - 08.00 น.   16     3.20 

รวม 502 100.00 

ค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการแต่ละเดือนโดยเฉล่ีย   

100 บาทหรือต ่ากวา่   24     4.80 

101 - 300 บาท   63   12.50 

301 - 500 บาท 215   42.80 

501 - 800 บาท 117   23.30 

มากกวา่ 801 บาทข้ึนไป   76   15.10 

รวม 502 100.00 
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ตารางที ่3  (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ียคุท่ี 3 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

วธีิการช าระค่าใชบ้ริการ   

เงินสด 343   68.30 

บตัรเครดิต 159   31.70 

รวม 502 100.00 

ช่องทางในการช าระค่าใชบ้ริการ   

ผา่นศูนยบ์ริการของผูใ้หบ้ริการ 266   53.00 

ผา่นเคาน์เตอร์ เซอร์วสิ 109   21.70 

ผา่นช่องทางออนไลน์ 101   20.10 

อ่ืนๆ   26     5.20 

รวม 502 100.00 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนทียุ่คที ่3 

 

การศึกษาในส่วนน้ีจะศึกษาถึงพฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าให้ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ียุคท่ี 3 โดยศึกษาเก่ียวกับปัจจยัใดท่ีท าให้เลือกใช้บริการเครือข่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี แหล่งขอ้มูลข่าวสาร และผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ ดงัตารางท่ี 4 

โดยมีรายละเอียดต่อไปน้ี 

 

ปัจจัยใดทีท่ าให้เลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่ 
 

ผลการศึกษา พบวา่ปัจจยัท่ีท าใหผู้ใ้ชบ้ริการเลือกใชเ้ครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมากท่ีสุดคือ
คุณภาพเครือข่ายสูงถึง 53.59 รองลงมาเป็นความหลายหลากของโปรโมชัน่ เหตุผลอ่ืนๆ และการมี
บริการหลงัการขายท่ีมีคุณภาพ ร้อยละ 24.10  17.93 และ 4.93 ตามล าดบั 

 

แหล่งข้อมูลข่าวสาร 

 

ผลการศึกษา พบว่าแหล่งขอ้มูลข่าวสารท่ีกลุ่มตวัอย่างใช้ในการประกอบการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมากท่ีสุดคือ การไดรั้บแนะน า ร้อยละ 53.60 รองลงมา
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ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์ โฆษณาโทรทศัน์  แผน่พบั/ใบปลิว  โฆษณาหนงัสือพิมพ ์ โฆษณาวิทยุ คิดเป็นร้อย
ละ 16.10  11.00  9.60  5.00 และ 0.2 ตามล าดบั 

 

ผู้มีอทิธิพลในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

 

ผลการศึกษ า  พบว่ าก ารตัด สิ น ใจขั้ น สุ ดท้ ายในการ เลื อก ใช้บ ริก าร เค รือข่ าย
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีนั้น ตวัผูใ้ชบ้ริการเป็นผูต้ดัสินใจเองมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 90.20 โดยมีเพื่อน
หรือญาติแนะน ารองลงมา คิดเป็นร้อยละ 7.00 ส่วนสามีหรือภรรยา และอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 1.6 

และ 1.20 ตามล าดบั 

 

ตารางที ่4  พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ียคุท่ี 3 
 

พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 

เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ียคุท่ี 3 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ปัจจยัใดท่ีท าใหเ้ลือกใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี   

คุณภาพเครือข่าย 269   53.59 

มีโปรโมชัน่ให้เลือกมากมาย 121   24.10 

มีบริการหลงัการขายท่ีมีคุณภาพ   22     4.93 

อ่ืนๆ   90   17.93 

รวม 502 100.00 

แหล่งขอ้มูลข่าวสาร   

ไดรั้บการแนะน า 269   53.60 

แผน่พบั / ใบปลิว   48     9.60 

เวบ็ไซต ์   81   16.10 

โฆษณาวทิยุ     1     0.20 

โฆษณาโทรทศัน์   55   11.00 

โฆษณาหนงัสือพิมพ ์   48     5.00 

อ่ืนๆ     0     0.00 

รวม 502 100.00 
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ตารางที ่4  (ต่อ) 

 

พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 

เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ียคุท่ี 3 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
ตวัท่านเอง 

453   90.20 

เพื่อน / ญาติ แนะน า   35     7.00 

สามี / ภรรยา   8     1.60 

อ่ืนๆ   6     1.20 

รวม 502 100.00 
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ระดับความส าคัญของปัจจัยการตลาดทีม่ีผลต่อการเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่ 
 

ในการศึกษาคร้ังน้ีไดศึ้กษาถึงปัจจยัการตลาดท่ีผูบ้ริโภคใชเ้ป็นเกณฑใ์นการเลือกใชบ้ริการ
เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ทั้งหมด 7 ดา้นคือ ดา้นตวัผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านขั้นตอนการให้บริการ และด้านภาพลกัษณ์ของตวั
องคก์ร โดยในแต่ละดา้นประกอบดว้ยปัจจยัยอ่ยเพื่อท่ีกลุ่มตวัอยา่งจะไดเ้ลือกระดบัความส าคญัของ
แต่ละปัจจยัแบบ Likert Scale จากการเก็บขอ้มูลสามารถสรุปค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นในแต่
ละปัจจยั โดยการวเิคราะห์ขอ้มูลใชส้ถิติค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ไดด้งัน้ี 
 

ปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี เม่ือพิจารณาถึง
ระดบัความส าคญัของปัจจยัการตลาดพบวา่ทุกปัจจยัมีความส าคญัในระดบัส าคญัมาก โดยปัจจยัท่ีมี
คะแนนเฉล่ียสูงสุดคือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ มีคะแนนเฉล่ีย 4.29 รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นขั้นตอน
การใหบ้ริการ และปัจจยัดา้นราคา มีคะแนนเฉล่ีย 4.13 และ 4.10 ส าหรับปัจจยัดา้นบุคลากร ปัจจยั
ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ มีคะแนนเฉล่ียใกล้เคียงกนั คือ 3.98 และ 3.96 
ตามล าดบั ส่วนปัจจยัท่ีมีคะแนนเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด 2 อนัดบัสุดทา้ยคือ ดา้นการส่งเสริมการตลาด และ
ดา้นสถานท่ี มีคะแนนเฉล่ีย 3.78 และ 3.71 ตามล าดบั โดยมีรายละเอียดในแต่ละดา้น ดงัน้ี 

 

ด้านผลติภัณฑ์ 

 

ผลการศึกษา พบวา่คุณภาพของสัญญาณในการรับ-ส่งขอ้มูลมีคะแนนเฉล่ียสูงสุดท่ี 4.31 

รองลงมาเป็นคุณภาพของสัญญาณในการสนนทนา และความครอบคลุมของเครือข่าย มีคะแนน
เฉล่ียท่ี 4.30 และ 4.25 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 5 
 

ตารางที ่5  ระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลดา้นผลิตภณัฑ ์
 

( 502)n   

ดา้นผลิตภณัฑ์ 
ระดบัความคิดเห็น 

  . .S D  ระดบัความส าคญั 
เครือข่ายครอบคลุมทัว่ประเทศ 4.25 0.876 มากท่ีสุด 

คุณภาพสัญญาณในการสนทนา 4.30 0.771 มากท่ีสุด 

คุณภาพสัญญาณในการรับ-ส่งขอ้มูล 4.31 0.791 มากท่ีสุด 

คะแนนเฉล่ียรวม 4.29  มากท่ีสุด 
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ด้านราคา 
 

ผลการศึกษา พบว่าราคาและอตัราค่าบริการมีคะแนนเฉล่ียสูงสุดท่ี 4.15 และการแจ้ง
รายละเอียดของอตัราค่าบริการท่ีชดัเจนนั้นมีคะแนนเฉล่ียอยูท่ี่ 4.05 ดงัตารางท่ี 6 
 

ตารางที ่6  ระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลดา้นราคา 
 

( 502)n   

ดา้นราคา 
ระดบัความคิดเห็น 

  . .S D  ระดบัความส าคญั 
ราคาและอตัราค่าบริการ 4.15 0.819 มากท่ีสุด 

การแจง้รายละเอียดของอตัราค่าบริการท่ีชดัเจน 4.05 0.862 มาก 

คะแนนเฉล่ียรวม 4.10  มาก 

 

ด้านสถานที่ 
 

ผลการศึกษา พบว่าสถานท่ีสะดวก หาง่ายมีคะแนนเฉล่ียสูงสุดท่ี 4.15 รองลงมาเป็นท่ี
ตั้งอยู่ในห้างสรรพสินคา้ และบรรยากาศและการตกแต่งในศูนยบ์ริการ มีคะแนนเฉล่ียอยู่ท่ี 3.86 

และ 3.48 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 7 

 

ตารางที ่7  ระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลดา้นสถานท่ี 
 

( 502)n   

ดา้นสถานท่ี 
ระดบัความคิดเห็น 

  . .S D  ระดบัความส าคญั 
ศูนยบ์ริการสะดวก หาง่าย 4.15 0.813 มาก 

บรรยากาศและการตกแต่งในศูนยบ์ริการ 3.48 0.960 ปานกลาง 
ท่ีตั้งของศูนยบ์ริการอยูใ่นหา้งสรรพสินคา้ 3.86 0.946 มาก 

คะแนนเฉล่ียรวม 3.71  มาก 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

ผลการศึกษา พบวา่การมีโปรโมชัน่ให้เลือกมากมายมีคะแนนเฉล่ียสูงสุดท่ี 3.95 รองลงมา
คือการลดราคา  การแจกสิทธิพิเศษต่างๆ  การมีบริการเสริมให้เลือกมากมาย  และการโฆษณาและ
ประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงมีคะแนนเฉล่ีย 3.84  3.78  3.70 และ 3.61 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 8 

 

ตารางที ่8  ระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

( 502)n   

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ระดบัความคิดเห็น 

  . .S D  ระดบัความส าคญั 
การแจกสิทธิพิเศษต่างๆ 3.78 0.987 มาก 

การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ 3.61 1.016 มาก 
การลดราคา 3.84 1.067 มากท่ีสุด 
การมีบริการเสริมให้เลือกมากมาย 3.70 0.997 มาก 
การมีโปรโมชัน่ใหเ้ลือกมากมาย 3.95 0.947 มาก 

คะแนนเฉล่ียรวม 3.78  มาก 

 

ด้านบุคลากร 

 

ผลการศึกษา พบวา่ความสุภาพอ่อนโยนมีคะแนนเฉล่ียสูงสุดท่ี 4.04 รองลงมาเป็นความรู้
ความสามารถ และความเอาใจใส่ดูแล โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.99 และ 3.91 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 9 

 

ตารางที ่9  ระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลดา้นบุคลากร 
 

( 502)n   

ดา้นบุคลากร 
ระดบัความคิดเห็น 

  . .S D  ระดบัความส าคญั 
ความรู้ความสามารถ 3.99 0.871 มาก 

ความเอาใจใส่ดูแล 3.91 0.921 มาก 
ความสุภาพอ่อนโยน 4.04 0.842 มาก 

คะแนนเฉล่ียรวม 3.98  มาก 
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ด้านขั้นตอนในการให้บริการ 

 

ผลการศึกษา พบวา่ความรวดเร็วในการรับบริการ และความสะดวกสบายในระหวา่งการใช้
บริการ มีคะแนนเฉล่ียใกลเ้คียงกนัท่ี 4.15 และ 4.11 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 10 

 

ตารางที ่10  ระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลดา้นขั้นตอนในการใหบ้ริการ 
 

( 502)n   

ดา้นขั้นตอนในการใหบ้ริการ 
ระดบัความคิดเห็น 

  . .S D  ระดบัความส าคญั 
ความรวดเร็วในการรับบริการ 4.15 0.908 มากท่ีสุด 

ความสะดวกสบายในระหวา่งการใชบ้ริการ 4.11 0.882 มาก 
คะแนนเฉล่ียรวม 4.13  มาก 

 

ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 

 

ผลการศึกษา พบว่าความมีช่ือเสียงดา้นการให้บริการท่ีดี และความประทบัใจในการใช้
บริการท่ีผา่นมา มีคะแนนเฉล่ียใกลเ้คียงกนัท่ี 3.99 และ 3.97 ตามล าดบั ส่วนภาพลกัษณ์ และความ
มีช่ือเสียงนั้นมีคะแนนเฉล่ียอยูท่ี่ 3.92 ดงัตารางท่ี 11 

 

ตารางที่ 11  ระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลด้านการสร้างและน าเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพ 

 

( 502)n   

ดา้นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
ระดบัความคิดเห็น 

  . .S D  ระดบัความส าคญั 
ภาพลกัษณ์ และความมีช่ือเสียง 3.92 0.853 มาก 

ความมีช่ือเสียงดา้นการใหบ้ริการท่ีดี 3.99 0.852 มาก 
ความประทบัใจในการใชบ้ริการท่ีผา่นมา 3.97 0.891 มาก 

คะแนนเฉล่ียรวม 4.13  มาก 
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ความสัมพนัธ์ของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
กบัพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์เคล่ือนที่ยุคที ่3 

 

การวเิคราะห์ในส่วนน้ีจะเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบัพฤติกรรมในการใช้บริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ียคุท่ี 3 ดว้ยค่าสถิติไควส์แควร์ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 

สมมติฐานที่ 1:  ระบบเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันมีความสัมพันธ์กับ
ปัจจัยส่วนบุคคล 
 

ผลการศึกษา พบวา่ระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั มีความสัมพนัธ์กบั
อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 99 แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัเพศ 
และระดบัการศึกษา ดงัตารางท่ี 12  

 

ตารางที่ 12  ความสัมพนัธ์ระหว่างระบบเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท่ีใช้อยู่ในปัจจุบนักบัปัจจยั
ส่วนบุคคล 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
2  lueP Va  

เพศ     5.268 0.261 

อาย ุ   85.606   0.000* 

สถานภาพสมรส   37.710   0.000* 

ระดบัการศึกษา   20.816 0.053 

อาชีพ 100.328   0.000* 

รายได ้   64.614   0.000* 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 
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ความสัมพนัธ์ระหว่างระบบเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่ทีใ่ช้อยู่ในปัจจุบันกบัอายุ 
 

ผลการศึกษา พบว่าผูใ้ช้บริการท่ีมีอายุมากกว่า 51 ปีข้ึนไป และ 41-50 ปี จะเลือกใช้
เครือข่าย TOT3G มากกวา่ช่วงอายุอ่ืน คิดเป็นร้อยละ 50.0 และ 42.9 ตามล าดบั โดยท่ีผูใ้ชบ้ริการ
ท่ีมีช่วงอายุ 31-40 ปี จะเลือกใช้เครือข่าย AIS3G มากกว่าช่วงอายุอ่ืน คิดเป็นร้อยละ 35.6 ส่วน
ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีอายตุ  ่ากวา่ 30 ปี จะเลือกใชเ้ครือข่าย TRUEMOVE H มากกวา่ช่วงอายุอ่ืน คิดเป็น
ร้อยละ 30.0 สรุปไดว้า่อายท่ีุแตกต่างกนัจะส่งผลต่อการเลือกใชร้ะบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ี
ใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั เม่ือเทียบกบัภาพรวมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัตารางท่ี 13 
 

ตารางที ่13  ความสัมพนัธ์ระหวา่งระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัอาย ุ
 

อาย ุ

ระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั 

รวม 
AIS3G 

DTAC 

Trinet 

TRUE- 

MOVE 

H 

MY3G TOT3G 

ต ่ากวา่ 30 ปี 56 56 63 4 31 210 

 (26.7) (26.7) (30.0) (1.9) (14.8) (100.0) 

31-40 ปี 31 24 17 1 14 87 

 (35.6) (27.6) (19.5) (1.1) (16.1) (100.0) 

41-50 ปี 40 18 10 0 51 119 

 (33.6) (15.1) (8.4) (0.0) (42.9) (100.0) 

51 ปีข้ึนไป 21 18 4 0 43 86 

 (24.4) (20.9) (4.7) (0.0) (50.0) (100.0) 

รวม 148 116 94 5 139 502 

. (29.5) (23.1) (18.7) (1.0) (27.7) (100.0) 

หมายเหตุ: ( ) หมายถึงค่าร้อยละ 
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ความสัมพนัธ์ระหว่างระบบเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่ทีใ่ช้อยู่ในปัจจุบันกบัอาชีพ 
 

ผลการศึกษา พบวา่ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จะเลือกใชเ้ครือข่าย TOT3G มากกวา่อาชีพอ่ืน 
คิดเป็นร้อยละ 42.4 ส่วนคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั และพนักงานบริษทั จะเลือกใช้เครือข่าย AIS3G 

มากกว่าอาชีพอ่ืน คิดเป็นร้อยละ 41.7 และ 32.3 ตามล าดบั ส่วนอาชีพรับจา้ง/ลูกจา้ง จะเลือกใช้
เครือข่าย TRUEMOVE H มากกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืน คิดเป็นร้อยละ 36.4 เน่ืองจาก TOT3G เน้น
การท าโปรโมชั่นส าหรับข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ สรุปได้ว่าอาชีพท่ีแตกต่างกันจะส่งผลต่อการ
เลือกใชร้ะบบเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท่ีใช้อยู่ในปัจจุบนั เม่ือเทียบกบัภาพรวมอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติ ดงัตารางท่ี 14 

 

ตารางที ่14  ความสัมพนัธ์ระหวา่งระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัอาชีพ 
 

อาชีพ 

ระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั 

รวม 
AIS3G 

DTAC 

Trinet 

TRUE-

MOVE 

H 

MY3G TOT3G 

นกัเรียน / นกัศึกษา 4 3 3 0 1 11 

 (36.4) (27.3) (27.3) (0.0) (9.1) (100.0) 

รับจา้ง / ลูกจา้ง 6 7 8 1 0 22 

 (27.3) (31.8) (36.4) (4.5) (13.5) (100.0) 

ขา้ราชการ / รัฐวสิาหกิจ 77 56 38 0 126 297 

 (25.9) (18.9) (12.8) (0.0) (42.4) (100.0) 

คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 15 12 8 0 1 36 

 (41.7) (33.3) (22.2) (0.0) (2.8) (100.0) 

พนกังานบริษทั 42 37 37 4 10 130 

 (32.3) (28.5) (28.5) (3.1) (7.7) (100.0) 

อ่ืนๆ 4 1 0 0 1 6 

 (66.7) (16.7) (0.0) (0.0) (16.7) (100.0) 

รวม 148 116 94 5 139 502 

. (29.5) (23.1) (18.7) (1.0) (27.7) (100.0) 

หมายเหตุ: ( ) หมายถึงค่าร้อยละ 
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ความสัมพนัธ์ระหว่างระบบเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่ทีใ่ช้อยู่ในปัจจุบันกบัระดับรายได้เฉลีย่ 
 

ผลการศึกษา พบว่าผูใ้ช้บริการท่ีมีรายได ้40,001 บาทข้ึนไป และ 30,001-40,000 บาท 
จะเลือกใช้เครือข่าย TOT3G มากกว่าผูใ้ช้บริการท่ีมีระดับรายได้อ่ืน คิดเป็นร้อยละ 41.1 และ 
33.3 โดยผู ้ใช้บริการท่ีมีรายได้ 20,001-30,000  บาท จะเลือกใช้เครือข่าย AIS3G มากกว่า
ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีระดบัรายไดอ่ื้น คิดเป็นร้อยละ 33.8 ส่วนผูใ้ชบ้ริการท่ีมีรายไดต้  ่ากวา่ 20,000 บาท 
จะเลือกใชเ้ครือข่าย TRUEMOVE H มากกวา่ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีระดบัรายไดอ่ื้น คิดเป็นร้อยละ 26.0 

เน่ืองจากผูใ้ชบ้ริการของ TOT3G ส่วนใหญ่เป็นผูท่ี้มีอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ ท่ีมีระดบัรายได้
สูง สรุปไดว้า่ระดบัรายไดท่ี้แตกต่างกนัจะส่งผลต่อการเลือกใชร้ะบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ี
ใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั เม่ือเทียบกบัภาพรวมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัตารางท่ี 15 

 

ตารางที ่15  ความสัมพนัธ์ระหวา่งระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัรายได ้
 

รายไดเ้ฉล่ีย 

ระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั 

รวม 
AIS3G 

DTAC 

Trinet 

TRUE-

MOVE 

H 

MY3G TOT3G 

ต ่ากวา่ 20,000 บาท 44 43 45 4 37 173 

 (25.4) (24.9) (26.0) (2.3) (21.4) (100.0) 

20,001 – 30,000 บาท 27 24 23 1 5 80 

 (33.8) (30.0) (28.8) (1.2) (6.2) (100.0) 

30,001 – 40,000 บาท 21 12 13 0 23 69 

 (30.4) (17.4) (18.8) (0.0) (33.3) (100.0) 

40,001 บาทข้ึนไป 56 37 13 0 74 180 

 (31.1) (20.6) (7.2) (0.0) (41.1) (100.0) 

รวม 148 116 94 5 139 502 

. (29.5) (23.1) (18.7) (1.0) (27.7) (100.0) 

หมายเหตุ: ( ) หมายถึงค่าร้อยละ 
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สมมติฐานที ่2:  ช่วงเวลาส่วนใหญ่ทีใ่ช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่มีความสัมพนัธ์
กบัปัจจัยส่วนบุคคล 
 

ผลการศึกษา พบว่าช่วงเวลาส่วนใหญ่ ท่ีใช้บ ริการเครือข่ายโทรศัพท์ เค ล่ือนท่ี  มี
ความสัมพนัธ์กบัเพศ อาย ุสถานภาพสมรส อาชีพ ระดบัรายได ้ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 99 แต่
ไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบัการศึกษา ดงัตารางท่ี 16 

 

ตารางที่ 16  ความสัมพนัธ์ระหว่างช่วงเวลาส่วนใหญ่ท่ีใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีกบั
ปัจจยัส่วนบุคคล 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
2  lueP Va  

เพศ   30.028   0.000* 

อาย ุ   64.046   0.000* 

สถานภาพสมรส   30.054   0.000* 

ระดบัการศึกษา     4.218 0.647 

อาชีพ   43.905   0.000* 

รายได ้   33.066   0.000* 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 
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ความสัมพนัธ์ระหว่างช่วงเวลาส่วนใหญ่ทีใ่ช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่กบัเพศ 
 

ผลการศึกษา พบว่าทั้งเพศชายจะใช้บริการส่วนใหญ่ในช่วงเวลา 08.01 – 17.00 น. คิด
เป็นร้อยละ 71.2 ส่วนในช่วงเวลา 17.01-22.00 น. นั้น เพศหญิงมีการใชบ้ริการส่วนใหญ่ คิดเป็น
ร้อยละ 47.3 สรุปไดว้า่เพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ เม่ือเทียบกบัภาพรวมอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ ดงัตารางท่ี 17 

 

ตารางที ่17  ความสัมพนัธ์ระหวา่งช่วงเวลาส่วนใหญ่ท่ีใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีกบัเพศ 
 

เพศ 

ช่วงเวลาส่วนใหญ่ท่ีใชบ้ริการเครือข่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี รวม 

08.01 – 

17.00 น. 
17.01 – 

22.00 น. 
22.01 – 

08.00 น. 
ชาย 171 58 11 240 

 (71.2) (24.2) (4.6) (100.0) 

หญิง 133 124 5 262 

 (50.8) (47.3) (1.9) (100.0) 

รวม 304 182 16 502 

. (60.5) (36.3) (3.2) (100.0) 

หมายเหตุ: ( ) หมายถึงค่าร้อยละ 
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ความสัมพนัธ์ระหว่างช่วงเวลาส่วนใหญ่ทีใ่ช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่กบัอายุ 
 

ผลการศึกษา พบว่าผูใ้ช้บริการช่วงอายุ 41 – 50 ปี  51 ปีข้ึนไป และช่วงอายุ 31 – 40 ปี 
จะใช้บริการในช่วงเวลา 08.01 – 17.00 น. มากกวา่ช่วงอายุอ่ืน คิดเป็นร้อยละ 80.7  74.4  63.2 

ตามล าดับ โดยผูใ้ช้บริการช่วงอายุต  ่ากว่า 30 ปี จะมีการใช้บริการช่วงเวลา 17.01 – 22.00 น. 
มากกวา่ช่วงอายุอ่ืน คิดเป็นร้อยละ 50.5 สรุปไดว้า่อายุท่ีแตกต่างกนัจะส่งผลต่อช่วงเวลาในการใช้
บริการ เม่ือเทียบกบัภาพรวมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัตารางท่ี 18 

 

ตารางที ่18  ความสัมพนัธ์ระหวา่งช่วงเวลาส่วนใหญ่ท่ีใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีกบัอาย ุ
 

อาย ุ

ช่วงเวลาส่วนใหญ่ท่ีใชบ้ริการเครือข่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี รวม 

08.01 – 

17.00 น. 
17.01 – 

22.00 น. 
22.01 – 

08.00 น. 
ต ่ากวา่ 30 ปี 89 106 15 210 

 (42.4) (50.5) (7.1) (100.0) 

31 – 40 ปี 55 31 1 87 

 (63.2) (35.6) (1.1) (100.0) 

41 – 50 ปี 96 23 0 119 

 (80.7) (19.3) (0.0) (100.0) 

51 ปี ข้ึนไป 64 22 0 86 

 (74.4) (25.6) (0.0) (100.0) 

รวม 304 182 16 502 

. (60.5) (36.3) (3.2) (100.0) 

หมายเหตุ: ( ) หมายถึงค่าร้อยละ 
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ความสัมพนัธ์ระหว่างช่วงเวลาส่วนใหญ่ทีใ่ช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่กบัสถานภาพอาชีพ 
 

ผลการศึกษา พบว่าผูใ้ช้บริการท่ีเป็นขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจจะใช้บริการช่วง 08.01 – 

17.00 น. มากกว่าอาชีพอ่ืน คิดเป็นร้อยละ 67.3 โดยนกัเรียน / นกัศึกษา และอาชีพรับจา้ง/ลูกจา้ง 
จะมีการใช้บริการช่วงเวลา 17.01 – 22.00 น. มากกว่าอาชีพอ่ืน คิดเป็นร้อยละ 81.8 และ 50.0 

ตามล าดบั เน่ืองจากอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ ส่วนใหญ่มีการใชง้านในช่วงเวลาราชการ สรุปได้
วา่อาชีพท่ีแตกต่างกนัจะส่งผลต่อช่วงเวลาในการใช้บริการ เม่ือเทียบกบัภาพรวมอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ ดงัตารางท่ี 19 

 

ตารางที่ 19  ความสัมพนัธ์ระหว่างช่วงเวลาส่วนใหญ่ท่ีใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีกบั
อาชีพ 

 

อาชีพ 

ช่วงเวลาส่วนใหญ่ท่ีใชบ้ริการเครือข่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี รวม 

08.01 – 

17.00 น. 
17.01 – 

22.00 น. 
22.01 – 

08.00 น. 
นกัเรียน / นกัศึกษา 0 9 2 11 

 (0.0) (81.8) (18.2) (100.0) 

รับจา้ง / ลูกจา้ง 8 11 3 22 

 (36.4) (50.0) (13.6) (100.0) 

ขา้ราชการ / รัฐวสิาหกิจ 200 93 40 297 

 (67.3) (31.3) (1.3) (100.0) 

คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 20 13 3 36 

 (55.6) (36.1) (8.3) (100.0) 

พนกังานบริษทั 72 54 4 130 

 (55.4) (41.5) (3.1) (100.0) 

อ่ืนๆ 4 2 0 6 

 (80.0) (20.0) (0.0) (100.0) 

รวม 304 182 16 502 

. (60.5) (36.3) (3.2) (100.0) 

หมายเหตุ: ( ) หมายถึงค่าร้อยละ 
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สมมติฐานที ่3:  ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการแต่ละเดือนมีความสัมพนัธ์กบัปัจจัยส่วนบุคคล 
 

ผลการศึกษา พบวา่ค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการแต่ละเดือนมีความสัมพนัธ์กบัอาย ุสถานภาพ
สมรส และอาชีพ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 99 ส่วนเพศ และรายได ้มีความสัมพนัธ์ ณ ระดบั
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบัการศึกษา ดงัตารางท่ี 20 
 

ตารางที ่20  ความสัมพนัธ์ระหวา่งค่าใชจ่้ายในแต่ละเดือนมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วนบุคคล 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
2  lueP Va  

เพศ   12.925     0.012** 

อาย ุ   68.967   0.000* 

สถานภาพสมรส   33.490   0.001* 

ระดบัการศึกษา   13.663 0.323 

อาชีพ   95.858   0.000* 

รายได ้   22.552     0.032** 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 

 ** หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.05 
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ความสัมพนัธ์ระหว่างค่าใช้จ่ายในการใช้บริการแต่ละเดือนมีความสัมพนัธ์กบัเพศ 
 

ผลการศึกษา พบว่าผูใ้ช้บริการเพศชายจะมีค่าใช้บริการแต่ละเดือนโดยเฉล่ียต ่ากว่า 300 

บาท คิดเป็นร้อยละ 26.8 ส่วนเพศหญิงจะมีค่าใช้บริการแต่ละเดือนโดยเฉล่ียท่ีมากกวา่ 801 บาท
ข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 18.7 สรุปได้ว่าเพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อค่าใช้จ่ายในการใช้บริการแต่ละ
เดือน เม่ือเทียบกบัภาพรวมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัตารางท่ี 21 

 

ตารางที ่21  ความสัมพนัธ์ระหวา่งค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการแต่ละเดือนกบัเพศ 
 

เพศ 

ค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการแต่ละเดือน 

รวม 100 บาท
หรือต ่ากวา่ 

101 – 

300 บาท 

301 – 

500 

บาท 

501 – 

800 บาท 

มากกวา่ 
801 บาท
ข้ึนไป 

ชาย 18 38 102 55 27 240 

. (7.5) (15.8) (42.5) (22.9) (11.2) (100.0) 

หญิง 6 32 113 62 49 262 

. (2.3) (12.2) (43.1) (23.7) (18.7) (100.0) 

รวม 24 70 215 117 76 502 

. (4.8) (13.9) (42.8) (23.3) (15.1) (100.0) 

หมายเหตุ: ( ) หมายถึงค่าร้อยละ 
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ความสัมพนัธ์ระหว่างค่าใช้จ่ายในการใช้บริการแต่ละเดือนมีความสัมพนัธ์กบัอายุ 
 

ผลการศึกษา พบวา่ผูใ้ชบ้ริการทุกช่วงอายุส่วนใหญ่ ไดแ้ก่ ช่วงอาย ุ51 ปีข้ึนไป 41-50 ปี 
และ 31-40 ปี จะมีค่าใช้บริการเฉล่ียต่อเดือนท่ี 301 – 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 58.1  49.6 และ 
43.7 ตามล าดบั ยกเวย้ผูใ้ช้บริการท่ีมีอายุต  ่ากว่า 30 ปี นั้นจะมีค่าใชบ้ริการเฉล่ียต่อเดือนท่ี 501 – 

800 บาท คิดเป็นร้อยละ 34.3 สรุปไดว้า่อายท่ีุแตกต่างกนัส่งผลต่อค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการแต่ละ
เดือน เม่ือเทียบกบัภาพรวมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัตารางท่ี 22 

 

ตารางที ่22  ความสัมพนัธ์ระหวา่งค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการแต่ละเดือนกบัอาย ุ
 

อาย ุ

ค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการแต่ละเดือน 

รวม 100 บาท
หรือต ่ากวา่ 

101 – 

300 บาท 

301 – 

500 บาท 

501 – 

800 บาท 

มากกวา่ 
801 บาท
ข้ึนไป 

ต ่ากวา่ 30 ปี 5 21 68 72 44 210 

 (2.4) (10.0) (32.4) (34.3) (21.0) (100.0) 

31 – 40 ปี 3 7 38 21 18 87 

 (3.4) (8.0) (43.7) (24.1) (20.7) (100.0) 

41 – 50 ปี 9 25 59 18 8 119 

 (7.6) (21.0) (49.6) (15.1) (6.7) (100.0) 

51 ปี ข้ึนไป 7 17 50 6 6 86 

 (8.1) (19.8) (58.1) (7.0) (7.0) (100.0) 

รวม 24 70 215 117 76 502 

. (4.8) (13.9) (42.8) (23.3) (15.1) (100.0) 

หมายเหตุ: ( ) หมายถึงค่าร้อยละ 
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ความสัมพนัธ์ระหว่างค่าใช้จ่ายในการใช้บริการแต่ละเดือนมีความสัมพนัธ์กบัสถานภาพสมรส 
 

ผลการศึกษา พบว่าสถานภาพสมรสจะมีค่าใช้บริการเฉล่ียต่อเดือนท่ีต ่ากว่า 500 บาท คิด
เป็นร้อยละ 48.6 ส่วนผูใ้ชบ้ริการท่ีมีสถานภาพหยา่ร้างมีแนวโนม้มีค่าใชบ้ริการเฉล่ียมากกวา่ 801 

บาทข้ึนไป เน่ืองจากสถานภาพหยา่ร้างมีความตอ้งการใชง้านมากกวา่กลุ่มสถานภาพอ่ืน สรุปไดว้า่
สถานภาพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการแต่ละเดือน เม่ือเทียบกบัภาพรวมอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ ดงัตารางท่ี 23 

 

ตารางที ่23  ความสัมพนัธ์ระหวา่งค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการแต่ละเดือนกบัสถานภาพ 
 

สถานภาพสมรส 

ค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการแต่ละเดือน 

รวม 100 บาท
หรือต ่ากวา่ 

101 – 

300 บาท 

301 – 

500 บาท 

501 – 

800 บาท 

มากกวา่ 
801 บาท
ข้ึนไป 

โสด 8 32 120 84 55 299 

. (2.7) (10.7) (40.1) (28.1) (18.4) (100.0) 

สมรส 15 34 85 31 17 182 

. (8.2) (18.7) (46.7) (17.0) (9.3) (100.0) 

หยา่ร้าง 0 3 7 2 4 16 

. (0.0) (18.8) (43.8) (12.5) (25.0) (100.0) 

อ่ืนๆ 1 1 3 0 0 5 

. (20.0) (20.0) (60.0) (0.0) (0.0) (100.0) 

รวม 24 70 215 117 76 502 

. (4.8) (13.9) (42.8) (23.3) (15.1) (100.0) 

หมายเหตุ: ( ) หมายถึงค่าร้อยละ 
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ความสัมพนัธ์ระหว่างค่าใช้จ่ายในการใช้บริการแต่ละเดือนมีความสัมพนัธ์กบัอาชีพ 
 

ผลการศึกษา พบวา่ผูใ้ช้บริการท่ีมีอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จะมีค่าใช้บริการเฉล่ียต่อ
เดือนท่ี 301 - 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 50.5 ส่วนอาชีพรับจา้ง/ลูกจา้ง จะมีค่าใช้บริการเฉล่ียต่อ
เดือนท่ี 501-800 บาท คิดเป็นร้อยละ 50.0 แต่อาชีพคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั นั้นจะมีค่าใชบ้ริการเฉล่ีย
ต่อเดือนท่ีสูงกวา่ 801 บาท คิดเป็นร้อยละ 44.4 โดยท่ีนกัเรียน/นกัศึกษา จะมีค่าใชบ้ริการเฉล่ียต่อ
เดือนท่ี 101-300 บาท คิดเป็นร้อยละ 36.4 สรุปไดว้่าอาชีพท่ีแตกต่างกนัจะส่งผลต่อค่าใช้จ่ายใน
การใชบ้ริการแต่ละเดือน เม่ือเทียบกบัภาพรวมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติดงั ตารางท่ี 24 

 

ตารางที ่24  ความสัมพนัธ์ระหวา่งค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการแต่ละเดือนกบัอาชีพ 
 

อาชีพ 

ค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการแต่ละเดือน 

รวม 100 บาท
หรือต ่ากวา่ 

101 – 

300 บาท 

301 – 

500 บาท 

501 – 

800 บาท 

มากกวา่ 
801 บาท
ข้ึนไป 

นกัเรียน / นกัศึกษา 0 4 4 2 1 11 

 (0.0) (36.4) (36.4) (18.2) (9.1) (100.0) 

รับจา้ง / ลูกจา้ง 0 1 8 11 2 22 

 (0.0) (4.5) (36.4) (50.0) (9.1) (100.0) 

ขา้ราชการ / 
รัฐวสิาหกิจ 

18 54 150 56 19 297 

 (6.1) (18.2) (50.5) (18.9) (6.4) (100.0) 

คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 1 3 8 8 16 36 

 (2.8) (8.3) (22.2) (22.2) (44.4) (100.0) 

พนกังานบริษทั 5 8 44 38 35 130 

 (3.8) (6.2) (33.8) (29.2) (26.9) (100.0) 

อ่ืนๆ 0 0 1 2 3 6 

 (0.0) (0.0) (16.7) (33.3) (50.0) (100.0) 

รวม 24 70 215 117 76 502 

. (4.8) (13.9) (42.8) (23.3) (15.1) (100.0) 

หมายเหตุ: ( ) หมายถึงค่าร้อยละ 
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ความสัมพนัธ์ระหว่างค่าใช้จ่ายในการใช้บริการแต่ละเดือนมีความสัมพนัธ์กบัรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
 

ผลการศึกษา พบว่าผูใ้ช้บริการท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท  รายได้
เฉล่ียต่อเดือน 40,001 บาทข้ึนไป จะมีค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการเฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 301 – 500 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 52.2  และ 47.2 ตามล าดบั ส่วนผูใ้ชบ้ริการท่ีมีรายไดเ้ฉล่ีย 20,001 – 30,000 บาท 
และต ่ากว่า 20,000 บาทต่อเดือน จะมีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการเฉล่ียต่อเดือนท่ี 501 – 800 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 32.5 และ 29.5 ตามล าดบั สรุปไดว้า่ระดบัรายไดท่ี้แตกต่างกนัส่งผลต่อค่าใชจ่้ายใน
การใชบ้ริการแต่ละเดือน เม่ือเทียบกบัภาพรวมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัตารางท่ี 25 

 

ตารางที ่25  ความสัมพนัธ์ระหวา่งค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการแต่ละเดือนกบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการแต่ละเดือน 

รวม 
100 
บาท
หรือต ่า
กวา่ 

101 – 

300 บาท 

301 – 

500 บาท 

501 – 

800 บาท 

มากกวา่ 
801 บาท
ข้ึนไป 

ต ่ากวา่ 20,000 บาท 7 21 69 51 25 173 

 (4.0) (12.1) (39.9) (29.5) (14.5) (100.0) 

20,001 – 30,000 บาท 4 8 25 26 17 80 

 (5.0) (10.0) (31.2) (32.5) (21.2) (100.0) 

30,001 – 40,000 บาท 3 11 36 12 7 69 

 (4.3) (15.9) (52.2) (17.4) (10.1) (100.0) 

40,001 บาทข้ึนไป 10 30 85 28 27 180 

 (5.6) (16.7) (47.2) (15.6) (15.0) (100.0) 

รวม 24 70 215 117 76 502 

. (4.8) (13.9) (42.8) (23.3) (15.1) (100.0) 

หมายเหตุ: ( ) หมายถึงค่าร้อยละ 
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สมมติฐานที ่4:  วธีิการช าระค่าใช้บริการมีความสัมพนัธ์กับปัจจัยส่วนบุคคล 
 

ผลการศึกษา พบว่าวิธีการช าระค่าใช้บริการมีความสัมพนัธ์กับรายได้ ณ ระดับความ
เช่ือมัน่ร้อยละ 99 โดยท่ีระดบัการศึกษา และอาชีพ มีความสัมพนัธ์ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัเพศ อาย ุสถานภาพสมรส ดงัตารางท่ี 26 
 

ตารางที ่26  ความสัมพนัธ์ระหวา่งวธีิการช าระค่าใชบ้ริการมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วนบุคคล 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
2  lueP Va  

เพศ   0.000 0.998 

อาย ุ   4.911 0.178 

สถานภาพสมรส   0.995 0.803 

ระดบัการศึกษา   9.122     0.028** 

อาชีพ   13.763     0.017** 

รายได ้ 18.208   0.000* 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 

 ** หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.05 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

67 

ความสัมพนัธ์ระหว่างวธีิการช าระค่าใช้บริการมีความสัมพนัธ์กบัระดับการศึกษา 
 

ผลการศึกษา พบว่าผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่ทุกระดบัการศึกษาจะเลือกช าระเงินด้วยเงินสด
มากกว่า คิดเป็นร้อยละ 68.3 แต่ผูใ้ช้บริการท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาโท หรือสูงกว่า จะมี
แนวโน้มการช าระดว้ยบตัรเครดิตสูง คิดเป็นร้อยละ 38.8 สรุปไดว้า่ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั
ส่งผลต่อวธีิการช าระค่าใชบ้ริการ เม่ือเทียบกบัภาพรวมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัตารางท่ี 27 

 

ตารางที ่27  ความสัมพนัธ์ระหวา่งค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการแต่ละเดือนกบัระดบัการศึกษา 
 

ระดบัการศึกษา 
วธีิการช าระค่าใชบ้ริการ 

รวม 
เงินสด บตัรเครดิต 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. หรือต ่ากวา่ 18 5 23 

. (78.3) (21.7) (100.0) 

ปวส. / อนุปริญญา 15 1 16 

. (93.8) (6.2) (100.0) 

ปริญญาตรี 228 101 329 

. (69.3) (30.7) (100.0) 

ปริญญาโท หรือสูงกวา่ 82 52 134 

. (61.2) (38.8) (100.0) 

รวม 343 159 502 

. (68.3) (31.7) (100.0) 

หมายเหตุ: ( ) หมายถึงค่าร้อยละ 
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ความสัมพนัธ์ระหว่างวธีิการช าระค่าใช้บริการมีความสัมพนัธ์กบัอาชีพ 
 

ผลการศึกษา พบวา่ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ทุกอาชีพจะเลือกช าระเงินดว้ยเงินสดมากกวา่ คิด
เป็นร้อยละ 68.3 แต่ผูใ้ช้บริการท่ีมีเป็นพนักงานบริษทัจะมีแนวโน้มช าระด้วยบตัรเครดิตสูง คิด
เป็นร้อยละ 43.8 สรุปได้ว่าอาชีพท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อวิธีการช าระค่าใช้บริการ เม่ือเทียบกับ
ภาพรวมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัตารางท่ี 28 

 

ตารางที ่28  ความสัมพนัธ์ระหวา่งค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการแต่ละเดือนกบัอาชีพ 
 

อาชีพ 
วธีิการช าระค่าใชบ้ริการ 

รวม 
เงินสด บตัรเครดิต 

นกัเรียน / นกัศึกษา 9 2 11 

. (81.8) (18.2) (100.0) 

รับจา้ง / ลูกจา้ง 17 5 22 

. (77.3) (22.7) (100.0) 

ขา้ราชการ / รัฐวสิาหกิจ 211 86 297 

. (71.0) (29.0) (100.0) 

คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 28 8 36 

. (77.8) (22.2) (100.0) 

พนกังานบริษทั 73 57 130 

. (56.2) (43.8) (100.0) 

อ่ืนๆ 5 1 6 

. (83.3) (16.7) (100.0) 

รวม 343 159 502 

. (68.3) (31.7) (100.0) 

หมายเหตุ: ( ) หมายถึงค่าร้อยละ 
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ความสัมพนัธ์ระหว่างวธีิการช าระค่าใช้บริการมีความสัมพนัธ์กบัรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
 

จากผลการศึกษา พบว่าผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่ทุกระดบัรายไดจ้ะเลือกช าระเงินดว้ยเงินสด
มากกวา่ คิดเป็นร้อยละ 68.3 แต่ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีระดบัได ้40,001 บาทข้ึนไปจะมีแนวโนม้การช าระ
ดว้ยบตัรเครดิต คิดเป็นร้อยละ 41.1 สรุปไดว้า่ระดบัรายไดท่ี้แตกต่างกนัส่งผลต่อวิธีการช าระค่าใช้
บริการ เม่ือเทียบกบัภาพรวมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัตารางท่ี 29 

 

ตารางที ่29  ความสัมพนัธ์ระหวา่งค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการแต่ละเดือนกบัรายไดเ้ฉล่ีย 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
วธีิการช าระค่าใชบ้ริการ 

รวม 
เงินสด บตัรเครดิต 

ต ่ากวา่ 20,000 บาท 138 35 173 

. (79.8) (20.2) (100.0) 

20,001 – 30,000 บาท 54 26 80 

. (67.5) (32.5) (100.0) 

30,001 – 40,000 บาท 45 24 69 

. (65.2) (34.8) (100.0) 

สูงกวา่ 40,001 บาท 106 74 180 

. (58.9) (41.1) (100.0) 

รวม 343 159 502 

. (68.3) (31.7) (100.0) 
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สมมติฐานที ่5:  ช่องทางการช าระค่าใช้บริการมีความสัมพนัธ์กบัปัจจัยส่วนบุคคล 
 

จากผลการศึกษา พบวา่ช่องทางการช าระค่าใชบ้ริการมีความสัมพนัธ์กบัอายุ และรายได ้ณ 
ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 99 โดยท่ีเพศมีความสัมพนัธ์ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 แต่ไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ ดงัตารางท่ี 30 
 

ตารางที ่30  ความสัมพนัธ์ระหวา่งช่องทางการช าระค่าใชบ้ริการกบัปัจจยัส่วนบุคคล 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
2  lueP Va  

เพศ   8.797     0.032** 

อาย ุ 22.950   0.006* 

สถานภาพสมรส 12.086 0.209 

ระดบัการศึกษา   8.158 0.518 

อาชีพ 11.005 0.752 

รายได ้ 38.875   0.000* 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 

 ** หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.05 
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ความสัมพนัธ์ระหว่างช่องทางการช าระค่าใช้บริการมีความสัมพนัธ์กบัเพศ 
 

ผลการศึกษา พบว่าผูใ้ช้บริการเพศชายจะมีแนวโน้มใช้ช่องทางในการช าระค่าใช้บริการ
ผ่านทางออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 24.6 ส่วนเพศหญิงจะมีแนวโน้มใช้ช่องทางในการช าระค่าใช้
บริการผา่นเคาน์เตอร์เซอร์วสิ คิดเป็นร้อยละ 24.8 เน่ืองจากเพศชายอาจตอ้งการความสะดวกสบาย
มากกวา่เพศหญิง สรุปไดว้า่เพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการเลือกช่องทางในช าระค่าใช้บริการ เม่ือ
เทียบกบัภาพรวมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัตารางท่ี 31 

 

ตารางที ่31  ความสัมพนัธ์ระหวา่งช่องทางการช าระค่าใชบ้ริการมีความสัมพนัธ์กบัเพศ 
 

เพศ 

ช่องทางในการช าระค่าใชบ้ริการ 

รวม 
ศูนยบ์ริการ 

เคาน์เตอร์
เซอร์วสิ 

ออนไลน์ อ่ืนๆ 

ชาย 128 44 59 9 240 

. (53.3) (18.3) (24.6) (3.8) (100.0) 

หญิง 138 65 42 17 262 

. (52.7) (24.8) (16.0) (6.5) (100.0) 

รวม 266 109 101 26 502 

. (53.0) (21.7) (20.1) (5.2) (100.0) 

หมายเหตุ: ( ) หมายถึงค่าร้อยละ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

72 

ความสัมพนัธ์ระหว่างช่องทางการช าระค่าใช้บริการมีความสัมพนัธ์กบัอายุ 
 

ผลการศึกษา พบวา่ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีอายุต  ่ากวา่ 40 ปี จะมีแนวโนม้การเลือกช่องทางช าระค่า
ใชบ้ริการผา่นช่องทางออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 46.1 ส่วนผูใ้ชบ้ริการท่ีมีอายุสูงกวา่ 41 ข้ึนไปจะมี
แนวโน้มการเลือกช่องทางช าระค่าใช้บริการผ่านทางศูนยบ์ริการของผูใ้ห้บริการมากกวา่ช่องทาง
อ่ืน คิดเป็นร้อยละ 50.6 เน่ืองจากผูใ้ช้บริการท่ีมีอายุต  ่ากว่า 40 ปี มีแนวโน้มในการตอ้งการความ
สะดวกสบายในการช าระค่าใช้บริการ สรุปไดว้่าอายุท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการเลือกช่องทางใน
ช าระค่าใชบ้ริการ เม่ือเทียบกบัภาพรวมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัตารางท่ี 32 

 

ตารางที ่32  ความสัมพนัธ์ระหวา่งช่องทางการช าระค่าใชบ้ริการมีความสัมพนัธ์กบัอาย ุ
 

อาย ุ

ช่องทางในการช าระค่าใชบ้ริการ 

รวม 
ศูนยบ์ริการ 

เคาน์เตอร์
เซอร์วสิ 

ออนไลน์ อ่ืนๆ 

ต ่ากวา่ 30 ปี 99 47 57 7 210 

. (47.1) (22.4) (27.1) (3.3) (100.0) 

31 – 40 ปี 43 20 21 3 87 

. (49.4) (23.0) (24.1) (3.4) (100.0) 

41 – 50 ปี 73 24 12 10 119 

. (59.3) (20.9) (12.8) (7.0) (100.0) 

51 ปีข้ึนไป 51 18 11 6 86 

. (59.3) (20.9) (12.8) (7.0) (100.0) 

รวม 266 109 101 26 502 

. (53.0) (21.7) (20.1) (5.2) (100.0) 

หมายเหตุ: ( ) หมายถึงค่าร้อยละ 
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ความสัมพนัธ์ระหว่างช่องทางการช าระค่าใช้บริการมีความสัมพนัธ์กบัรายได้เฉลีย่ 
 

ผลการศึกษา พบวา่ผูใ้ช้บริการท่ีมีระดบัรายไดช่้วง 20,001 – 30,000 บาท จะมีแนวโน้ม
เลือกใช้ช่องทางการช าระค่าใช้บริการผ่านทางออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 36.2 ส่วนผูใ้ช้บริการท่ีมี
ระดบัรายไดม้ากกวา่ 40,001 บาท ข้ึนไป จะมีแนวโน้มเลือกใช้ช่องทางการช าระค่าใชบ้ริการผา่น
ทางศูนยบ์ริการ คิดเป็นร้อยละ 62.2 สรุปไดว้า่ระดบัรายไดท่ี้แตกต่างกนัส่งผลต่อการเลือกช่องทาง
ในช าระค่าใชบ้ริการ เม่ือเทียบกบัภาพรวมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัตารางท่ี 33 

 

ตารางที ่33  ความสัมพนัธ์ระหวา่งช่องทางการช าระค่าใชบ้ริการมีความสัมพนัธ์กบัรายไดเ้ฉล่ีย 
 

รายไดเ้ฉล่ีย 

ช่องทางในการช าระค่าใชบ้ริการ 

รวม 
ศูนยบ์ริการ 

เคาน์เตอร์
เซอร์วสิ 

ออนไลน์ อ่ืนๆ 

ต ่ากวา่ 20,000 บาท 89 45 35 4 173 

. (51.4) (26.0) (20.2) (2.3) (100.0) 

20,001 – 30,000 บาท 28 20 29 3 80 

. (35.0) (25.0) (36.2) (3.8) (100.0) 

30,001 – 40,000 บาท 37 18 12 2 69 

. (53.6) (26.1) (17.4) (2.9) (100.0) 

40,001 บาทข้ึนไป 112 26 25 17 180 

. (62.2) (14.4) (13.9) (9.4) (100.0) 

รวม 266 109 101 26 502 

. (53.0) (21.7) (20.1) (5.2) (100.0) 

หมายเหตุ: ( ) หมายถึงค่าร้อยละ 
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สมมติฐานที ่6:  ปัจจัยทีท่ าให้เลือกใช้บริการมีความสัมพนัธ์กบัปัจจัยส่วนบุคคล 
 

ผลการศึกษา พบวา่ปัจจยัท่ีท าให้เลือกใช้บริการมีความสัมพนัธ์กบัอายุ อาชีพ และรายได ้
ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 99 แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัเพศ สถานภาพสมรส และระดบัการศึกษา 
ดงัตารางท่ี 34 
 

ตารางที ่34  ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีท าใหเ้ลือกใชบ้ริการกบัปัจจยัส่วนบุคคล 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
2  lueP Va  

เพศ   6.482 0.090 

อาย ุ 32.696   0.000* 

สถานภาพสมรส 13.573 0.138 

ระดบัการศึกษา 11.442 0.247 

อาชีพ 38.196   0.001* 

รายได ้ 32.122   0.000* 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 
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ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยทีท่ าให้เลือกใช้บริการมีความสัมพนัธ์กบัอายุ 
 

ผลการศึกษา พบวา่ผูใ้ช้บริการทุกช่วงอายุให้ความส าคญักบัปัจจยัของคุณภาพเครือข่าย
ของผู ้ให้บริการมากกว่าปัจจัยอ่ืน คิดเป็นร้อยละ 53.6 แต่ผู ้ใช้บริการช่วงอายุต  ่ากว่า 30 ปี มี
แนวโน้มให้ความส าคญัของการมีโปรโมชัน่ให้เลือกมากมายเป็นรองถึงร้อยละ 31.4 เม่ือเทียบกบั
ภาพรวมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัตารางท่ี 35 

 

ตารางที ่35  ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีท าใหเ้ลือกใชบ้ริการมีความสัมพนัธ์กบัอาย ุ
 

อาย ุ

ปัจจยัท่ีท าใหเ้ลือกใชบ้ริการ 

รวม คุณภาพ
เครือข่าย 

โปรโมชัน่
ใหเ้ลือก
มากมาย 

บริการหลงั
การขายท่ีมี
คุณภาพ 

อ่ืนๆ 

ต ่ากวา่ 30 ปี 113 66 8 23 210 

. (53.8) (31.4) (3.8) (11.0) (100.0) 

31 – 40 ปี 45 14 10 18 87 

. (51.7) (16.1) (11.5) (20.7) (100.0) 

41 – 50 ปี 61 26 3 29 119 

. (51.3) (21.8) (2.5) (24.4) (100.0) 

51 ปีข้ึนไป 50 15 1 20 86 

. (58.1) (17.4) (1.2) (23.3) (100.0) 

รวม 269 121 22 90 502 

. (53.6) (24.1) (4.4) (17.9) (100.0) 

หมายเหตุ: ( ) หมายถึงค่าร้อยละ 
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ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยทีท่ าให้เลือกใช้บริการมีความสัมพนัธ์กบัอาชีพ 
 

ผลการศึกษา พบว่าผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่ทุกอาชีพให้ความส าคญักบัปัจจยัของคุณภาพ
เครือข่ายของผูใ้ห้บริการมากกวา่ปัจจยัอ่ืน คิดเป็นร้อยละ 53.6 ยกเวน้ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีอาชีพรับจา้ง/

ลูกจา้งจะให้ความส าคญักบัการมีโปรโมชัน่ให้เลือกมากมายมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 45.5 สรุปได้
วา่อาชีพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัในการเลือกใช้บริการ เม่ือเทียบกบัภาพรวมอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติ ดงัตารางท่ี 36 

 

ตารางที ่36  ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีท าใหเ้ลือกใชบ้ริการมีความสัมพนัธ์กบัอาชีพ 
 

อาชีพ 

ปัจจยัท่ีท าใหเ้ลือกใชบ้ริการ 

รวม คุณภาพ
เครือข่าย 

โปรโมชัน่
ใหเ้ลือก
มากมาย 

บริการหลงั
การขายท่ีมี
คุณภาพ 

อ่ืนๆ 

นกัเรียน / นกัศึกษา 8 2 0 1 11 

. (72.7) (18.2) (0.0) (9.1) (100.0) 

รับจา้ง / ลูกจา้ง 7 10 4 1 22 

. (31.8) (45.5) (18.2) (4.5) (100.0) 

ขา้ราชการ / รัฐวสิาหกิจ 147 70 10 70 297 

. (49.5) (23.6) (3.4) (23.6) (100.0) 

คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 25 6 2 3 36 

. (69.4) (16.7) (5.6) (8.3) (100.0) 

พนกังานบริษทั 79 32 6 13 130 

. (60.8) (24.6) (4.6) (10.0) (100.0) 

อ่ืนๆ 3 1 0 2 6 

. (50.0) (16.7) (0.0) (33.3) (100.0) 

รวม 269 121 22 90 502 

. (53.6) (24.1) (4.4) (17.9) (100.0) 

หมายเหตุ: ( ) หมายถึงค่าร้อยละ 
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ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยทีท่ าให้เลือกใช้บริการมีความสัมพนัธ์กบัรายได้ 
 

ผลการศึกษา พบวา่ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีระดบัรายไดต้ั้งแต่ 20,001 บาทข้ึนไป จะใหค้วามส าคญั
กับปัจจัยของคุณภาพเครือข่ายของผู ้ให้บริการมากกว่าปัจจัยอ่ืน คิดเป็นร้อยละ 71.4 ส่วน
ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีระดบัรายไดท่ี้ต ่ากวา่ 20,000 บาท นั้น จะให้ความส าคญักบัการมีโปรโมชัน่ให้เลือก
มากมายเป็นรองถึงร้อยละ 32.4 เม่ือเทียบกบัภาพรวมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัตารางท่ี 37 

 

ตารางที ่37  ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีท าใหเ้ลือกใชบ้ริการมีความสัมพนัธ์กบัรายได ้
 

รายได ้

ปัจจยัท่ีท าใหเ้ลือกใชบ้ริการ 

รวม คุณภาพ
เครือข่าย 

โปรโมชัน่
ใหเ้ลือก
มากมาย 

บริการหลงั
การขายท่ีมี
คุณภาพ 

อ่ืนๆ 

ต ่ากวา่ 20,000 บาท 77 56 10 30 173 

. (44.5) (32.4) (5.8) (17.3) (100.0) 

20,001 – 30,000 บาท 54 19 1 6 80 

. (67.5) (23.8) (1.2) (7.5) (100.0) 

30,001 – 40,000 บาท 43 16 3 7 69 

. (62.3) (23.2) (4.3) (10.1) (100.0) 

40,001 บาทข้ึนไป 95 30 8 47 180 

. (52.8) (16.7) (4.4) (26.1) (100.0) 

รวม 269 121 22 90 502 

. (53.6) (24.1) (4.4) (17.9) (100.0) 

หมายเหตุ: ( ) หมายถึงค่าร้อยละ 
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สมมติฐานที่ 7:  แหล่งข้อมูลที่ได้รับก่อนเลือกใช้บริการมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วน
บุคคล 
 

ผลการศึกษา พบวา่แหล่งขอ้มูลท่ีไดรั้บก่อนเลือกใชบ้ริการมีความสัมพนัธ์กบัเพศ อาย ุและ
รายได ้ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 99 ส่วนอาชีพนั้นมีความสัมพนัธ์ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 
95 แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัสถานภาพสมรส และระดบัการศึกษา ดงัตารางท่ี 38 

 

ตารางที ่38  แหล่งขอ้มูลท่ีไดรั้บก่อนเลือกใชบ้ริการกบัปัจจยัส่วนบุคคล 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
2  lueP Va  

เพศ 28.890   0.000* 

อาย ุ 37.877   0.001* 

สถานภาพสมรส 16.167 0.371 

ระดบัการศึกษา 19.058 0.211 

อาชีพ 39.351     0.034** 

รายได ้ 44.362   0.000* 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 

 ** หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.05 
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ความสัมพนัธ์ระหว่างแหล่งข้อมูลทีไ่ด้รับก่อนเลือกใช้บริการมีความสัมพนัธ์กบัอายุ 
 

ผลการศึกษา พบว่าผูใ้ช้บริการทุกช่วงอายมีุแหล่งท่ีมาของขอ้มูลก่อนเลือกใช้บริการจาก
การแนะน า มากกวา่ช่องทางอ่ืน คิดเป็นร้อยละ 53.6 รองลงมาเป็นการรับขอ้มูลจากเวบ็ไซตข์องผู ้
ให้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี คิดเป็นร้อยละ 16.1 ซ่ึงช่วงอายุต  ่ากวา่ 40 ปี จะมีการรับรู้แหล่งขอ้มูล
ท่ีไดรั้บก่อนตดัสินใจเลือกใชบ้ริการผา่นทางเวบ็ไซต ์และช่วงอายุตั้งแต่ 41 ปี ข้ึนไป จะมีการรับรู้
แหล่งข้อมูลท่ีได้รับก่อนตัดสินใจเลือกใช้บริการผ่านทางโฆษณาหนังสือพิมพ์ เม่ือเทียบกับ
ภาพรวมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัตารางท่ี 39 
 

ตารางที ่39  ความสัมพนัธ์ระหวา่งแหล่งขอ้มูลท่ีไดรั้บก่อนเลือกใชบ้ริการมีความสัมพนัธ์กบัอาย ุ
 

อาย ุ

แหล่งขอ้มูลท่ีไดรั้บก่อนตดัสินใจเลือกใชบ้ริการเครือข่าย 

รวม 
ไดรั้บ
การ

แนะน า 

แผน่พบั/
ใบปลิว 

เวบ็ไซต ์
โฆษณา
วทิย ุ

โฆษณา
โทรทศัน์ 

โฆษณา
หนงัสือพิมพ ์

ต ่ากวา่ 
30 ปี 

111 25 39 0 29 6 210 

. (52.9) (11.9) (18.6) (0.0) (13.8) (2.9) (100.00) 

31 - 40 
ปี 

42 4 19 1 10 11 87 

. (48.3) (4.6) (21.8) (1.1) (11.5) (12.6) (100.00) 

41 – 50 

ปี 
67 13 12 0 11 16 119 

. (56.3) (10.9) (10.1) (0.0) (9.2) (13.4) (100.00) 

สูงกวา่ 
51 ปี 

49 6 11 0 5 15 86 

. (57.0) (7.0) (12.8) (0.0) (5.8) (17.4) (100.00) 

รวม 269 48 81 1 55 48 502 

. (53.6) (9.6) (16.1) (0.2) (11.0) (9.6) (100.0) 

หมายเหตุ: ( ) หมายถึงค่าร้อยละ 
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ความสัมพนัธ์ระหว่างแหล่งข้อมูลทีไ่ด้รับก่อนเลือกใช้บริการมีความสัมพนัธ์กบัอาชีพ 
 

ผลการศึกษา พบว่าผูใ้ช้บริการท่ีมีอาชีพคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั  นักเรียน/นักศึกษา  และ
พนักงานบริษทั มีแนวโน้มแหล่งท่ีมาของขอ้มูลก่อนเลือกใช้บริการจากเว็บไซต์ คิดเป็นร้อยละ 
27.8  27.3  และ 19.2  ส่วนอาชีพรับจ้าง/ลูกจา้ง มีแนวโน้มแหล่งท่ีมาของขอ้มูลก่อนเลือกใช้
บริการจากโฆษณาโทรทศัน์ เม่ือเทียบกบัภาพรวมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัตารางท่ี 40 
 

ตารางที ่40  ความสัมพนัธ์ระหวา่งแหล่งขอ้มูลท่ีไดรั้บก่อนเลือกใชบ้ริการมีความสัมพนัธ์กบัอาชีพ 
 

อาชีพ 
แหล่งขอ้มูลท่ีไดรั้บก่อนตดัสินใจเลือกใชบ้ริการเครือข่าย 

รวม ไดรั้บการ
แนะน า 

แผน่พบั/
ใบปลิว 

เวบ็ไซต ์
โฆษณา
วทิย ุ

โฆษณา
โทรทศัน ์

โฆษณา
หนงัสือพิมพ ์

นกัเรียน / 
นกัศึกษา 

6 1 3 0 0 1 11 

. (54.5) (9.1) (27.3) (0.0) (0.0) (9.1) (100.00) 

รับจา้ง / 
ลูกจา้ง 

7 2 5 0 7 1 22 

. (31.8) (9.1) (22.7) (0.0) (31.8) (4.5) (100.00) 

ขา้ราชการ / 
รัฐวสิาหกิจ 

168 28 38 0 29 34 297 

. (56.6) (9.4) (12.8) (0.0) (9.8) (11.4) (100.00) 

คา้ขาย / ธุรกิจ
ส่วนตวั 

19 3 10 0 0 4 36 

. (52.8) (8.3) (27.8) (0.0) (0.0) (1.1) (100.00) 

พนกังาน
บริษทั 

66 13 25 1 19 6 130 

. (50.8) (10.0) (19.2) (0.8) (14.6) (4.6) (100.0) 

อ่ืนๆ 3 1 0 0 0 2 6 

. (50.0) (16.7) (0.0) (0.0) (0.0) (33.3) (100.0) 

รวม 269 48 81 1 55 48 502 

. (53.6) (9.6) (16.1) (0.2) (11.0) (9.6) (100.0) 

หมายเหตุ: ( ) หมายถึงค่าร้อยละ 
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ความสัมพนัธ์ระหว่างแหล่งข้อมูลทีไ่ด้รับก่อนเลือกใช้บริการมีความสัมพนัธ์กบัรายได้ 
 

ผลการศึกษา พบวา่ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีระดบัรายไดร้ะหวา่ง 20,001-30,000 บาท จะแนวโน้ม
แหล่งท่ีมาของขอ้มูลก่อนเลือกใชบ้ริการจากทางออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 27.5 ส่วนระดบัรายไดต้  ่า
กว่า 20,000 บาท จะรับข้อมูลจากโฆษณาโทรทัศน์ คิดเป็นร้อยละ 15.6 แต่ระดับรายได้ตั้ งแต่ 
40,0001 บาท ข้ึนไป จะมีการรับรู้แหล่งข้อมูลท่ีได้รับก่อนตัดสินใจเลือกใช้บริการผ่านทาง
โฆษณาหนงัสือพิมพ ์เม่ือเทียบกบัภาพรวมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัตารางท่ี 41 
 

ตารางที ่41  ความสัมพนัธ์ระหวา่งแหล่งขอ้มูลท่ีไดรั้บก่อนเลือกใชบ้ริการมีความสัมพนัธ์กบัรายได ้
 

อาย ุ

แหล่งขอ้มูลท่ีไดรั้บก่อนตดัสินใจเลือกใชบ้ริการเครือข่าย 

รวม ไดรั้บการ
แนะน า 

แผน่
พบั/

ใบปลิว 
เวบ็ไซต ์

โฆษณา
วทิย ุ

โฆษณา
โทรทศัน์ 

โฆษณา
หนงัสือพิมพ ์

ต ่ากวา่ 
20,000 

บาท 
87 20 26 1 27 12 173 

. (50.3) (11.6) (15.0) (0.6) (15.6) (6.9) (100.00) 

20,001 – 

30,000 

บาท 
35 11 22 0 10 2 80 

. (43.8) (13.8) (27.5) (0.0) (12.5) (2.5) (100.00) 

30,001 – 

40,000 

บาท 
48 5 8 0 5 3 69 

. (69.6) (7.2) (11.6) (0.0) (7.2) (4.3) (100.00) 

40,001 

บาทข้ึนไป 99 12 25 0 13 31 180 

. (55.0) (6.7) (13.9) (0.0) (7.2) (17.2) (100.00) 

รวม 
269 48 81 1 55 48 502 

 
. (53.6) (9.6) (16.1) (0.2) (11.0) (9.6) (100.0) 

หมายเหตุ: ( ) หมายถึงค่าร้อยละ 
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ซ่ึงสามารถสรุป ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี
ยคุท่ี 3 กบัปัจจยัส่วนบุคคล ไดด้งัตารางท่ี 43 ซ่ึงพบวา่ปัจจยัดา้นอายุ อาชีพ และรายไดเ้ป็นปัจจยัท่ี
ส าคญัท่ีสุด ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมต่างๆ ในการใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ียุคท่ี 3 รองลงมา
เป็นเพศ โดยท่ีสถานภาพสมรส และระดบัการศึกษามีผลต่อพฤติกรรมต่างๆ ในใชบ้ริการเครือข่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ียคุท่ี 3 นอ้ยท่ีสุด 
 

ตารางที่ 42  ตารางสรุปความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี
ยคุท่ี 3 กบัปัจจยัส่วนบุคคล 

 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
/ปัจจยัส่วนบุคคล 

เพศ อาย ุ
สถานภาพ
สมรส 

ระดบั
การศึกษา 

อาชีพ 
รายได้
เฉล่ีย 

ระบบเครือข่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่น
ปัจจุบนั 

      

ช่วงเวลาส่วนใหญ่ท่ีใช้
บริการเครือข่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 

      

ค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการแต่
ละเดือนโดยเฉล่ีย 

      

วธีิการช าระค่าใชบ้ริการ       

ช่องทางการช าระค่าใช้
บริการ 

      

การตดัสินใจในการใชบ้ริการ       
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พฤติกรรมการเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่ยุคที ่3 ที่แตกต่างกนั 
มีผลต่อการให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาด 

 

การวิเคราะห์ในส่วนน้ีจะเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้าน
ขั้นตอนการให้บริการ ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรมในการใช้
บริการโทรศัพท์เคล่ือนท่ียุคท่ี 3 เก่ียวกับระบบเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ีท่ีใช้อยู่ในปัจจุบัน 
ช่วงเวลาส่วนใหญ่ท่ีใช้บริการ ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการแต่ละเดือน วิธีการช าระค่าใช้บริการดงั 
และช่องทางในการช าระค่าใช้บริการ ด้วยการวิเคราะห์หาความแตกต่างของค่ากลางระหว่าง
ประชากรโดยการวเิคราะห์ผา่นค่าความแปรปรวน (Analysis of Variance: ANOVA) 

 

ซ่ึงการศึกษาพฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ียุคท่ี 3 ท่ีแตกต่างกนั
มีผลต่อการให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาด นั้น จากผลการศึกษามีเพียงในเร่ืองระบบ
เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนัเท่านั้นท่ีตรงกบัวตัถุประสงคข์องการศึกษาคร้ังน้ี โดย
มีรายละเอียดดงัน้ี 
 

สมมติฐาน:  ระบบเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันมีความสัมพันธ์กับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด 
 

ผลการศึกษา พบวา่ ระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั มีความสัมพนัธ์กบั
ดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นสถานท่ี ในบางหัวขอ้ ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นบุคลากร และดา้นการ
สร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ มีความสัมพนัธ์ทุกหัวขอ้ ส่วนดา้นขั้นตอนการให้บริการ 
ในหัวขอ้ความรวดเร็วในการรับบริการ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 99 โดยท่ีด้านขั้นตอนการ
ให้บริการ หัวขอ้ความสะดวกสบายในระหว่างการใช้บริการนั้น มีความสัมพนัธ์ ณ ระดบัความ
เช่ือมัน่ร้อยละ 95 แต่ไม่มีความสัมพนัธ์ในดา้นราคา ดงัตารางท่ี 44 
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ตารางที่ 43  ระบบเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท่ีใช้อยู่ในปัจจุบนัมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด 

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด F Test  lueP Va  
ด้านผลติภัณฑ์ 11.288   0.000* 

เครือข่ายครอบคลุมทัว่ประเทศ 23.853   0.000* 

คุณภาพของสัญญาณในการสนทนา   8.256   0.000* 

คุณภาพของสัญญาณในการรับ-ส่งขอ้มูล   1.486 0.205 

ด้านราคา   0.657 0.622 

ราคาและอตัราค่าบริการ   1.901 0.109 

มีการแจง้รายละเอียดของอตัราค่าบริการท่ีชดัเจน   0.313 0.870 

ด้านสถานที่   4.019   0.003* 

ศูนยบ์ริการสะดวก หาง่าย   1.193 0.313 

บรรยากาศและการตกแต่งในศูนยบ์ริการ   1.108 0.352 

ท่ีตั้งของศูนยบ์ริการอยูใ่นหา้งสรรพสินคา้   9.851   0.000* 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 14.183   0.000* 

มีการแจกสิทธิพิเศษต่างๆ   6.706   0.000* 

มีการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ 16.955   0.000* 

มีการลดราคา   4.725   0.001* 

มีบริการเสริมใหเ้ลือกมากมาย 12.059   0.000* 

มีโปรโมชัน่ให้เลือกมากมาย 13.800   0.000* 

ด้านบุคลากร   6.361   0.000* 

ความรู้ความสามารถของพนักงานในต่างๆ (สามารถให้
ค  าปรึกษาท่ีดีได)้ 

  5.569   0.000* 

ความเอาใจใส่ดูแลอยา่งใกลชิ้ดของพนกังาน   5.992   0.000* 

ความสุภาพอ่อนโยนของพนกังานในการตอ้นรับ และการ
บริการ 

  4.687   0.001* 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 

 ** หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.05 
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ตารางที ่43  (ต่อ) 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด F Test  lueP Va  

ด้านขั้นตอนการให้บริการ   3.920   0.004* 

ความรวดเร็วในการรับบริการ   4.309   0.002* 

ความสะดวกสบายในระหวา่งการใชบ้ริการ   2.763     0.027** 

ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ   5.903   0.000* 

ภาพลกัษณ์และความมีช่ือเสียง   3.812   0.005* 

ความมีช่ือเสียงดา้นการใหบ้ริการท่ีดี   5.362   0.000* 

ประสบการณ์ในความประทบัใจในการใชบ้ริการท่ีผา่นมา   4.378   0.002* 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 

 ** หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.05 
 

ความสัมพันธ์ระหว่างระบบเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันกับส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลติภัณฑ์ 
 

ผลการศึกษา พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการเครือข่าย MY3G ให้ความส าคญัเร่ืองความครอบคลุมของ
เครือข่ายมากท่ีสุดท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 5.00 รองลงมาเป็นผูใ้ช้บริการของเครือข่าย AIS3G  

TRUEMOVE H  DTAC Trinet และ TOT3G ท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 4.57  4.41  4.31 และ 
3.71 ตามล าดบั 
 

ความสัมพนัธ์ระหว่างระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ในหวัขอ้เครือข่ายครอบคลุมทัว่ประเทศ พบวา่ ผูท่ี้ใชบ้ริการเครือข่าย 
MY3G  AIS3G  TRUEMOVE H ให้ความส าคญัไม่แตกต่างกัน ส่วนผูท่ี้ใช้บริการเครือข่าย 
DTAC Trinet ให้ความส าคญัน้อยกว่า AIS3G แต่ผูใ้ช้บริการ TOT3G นั้นให้ความส าคญัน้อย
กวา่ผูใ้ชบ้ริการเครือข่ายอ่ืนทั้งหมด ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 99 ดงัตารางท่ี 45 
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ตารางที่ 44  ระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ผลิตภณัฑ ์ในหวัขอ้เครือข่ายครอบคลุมทัว่ประเทศ 

 

ดา้นผลิตภณัฑ์: 
เครือข่าย

ครอบคลุมทัว่
ประเทศ 

 I   J  
 

 Mean Difference

I J
 

lueP Va

 

AIS3G. DTAC Trinet  0.257   0.010* 

(Mean 4.57) . TRUEMOVE H  0.153 0.152 

. MY3G -0.432 0.239 

. TOT3G  0.863   0.000* 

DTAC Trinet. AIS3G -0.257   0.010* 

(Mean 4.31) . TRUEMOVE H -0.105 0.350 

. MY3G -0.690 0.062 

. TOT3G  0.605   0.000* 

TRUEMOVE H. AIS3G -0.153 0.152 

(Mean 4.41) . DTAC Trinet  0.105 0.350 
. MY3G -0.585 0.114 

. TOT3G  0.710   0.000* 

MY3G. AIS3G 0.432 0.239 

(Mean 5.00) . DTAC Trinet 0.690 0.062 

. TRUEMOVE H 0.585 0.114 

. TOT3G  1.295   0.000* 

TOT3G. AIS3G -0.863   0.000* 
(Mean 3.71) . DTAC Trinet -0.605   0.000* 

. TRUEMOVE H -0.710   0.000* 

. MY3G -1.295   0.000* 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 

 ** หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.05 

 

ผลการศึกษา พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการเครือข่าย MY3G ให้ความส าคญัเร่ืองคุณภาพสัญญาณใน
การสนทนามากท่ีสุดท่ีระดบัคะแนนเฉล่ีย 4.80 รองลงมาเป็นผูใ้ช้บริการของเครือข่าย AIS3G  

TRUEMOVE H  DTAC Trinet และ TOT3G ท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 4.53  4.32  4.28 และ 
4.04 ตามล าดบั 

 

ความสัมพนัธ์ระหว่างระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ในหวัขอ้คุณภาพสัญญาณในการสนทนา พบวา่ ผูท่ี้ใชบ้ริการเครือข่าย 
MY3G  AIS3G ให้ความส าคัญไม่แตกต่างกัน ส่วนผูท่ี้ใช้บริการเครือข่าย TRUEMOVE H 
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และ DTAC Trinet ให้ความส าคญัน้อยกว่า AIS3G แต่ผูใ้ช้บริการ TOT3G นั้นให้ความส าคญั
นอ้ยกวา่ผูใ้ชบ้ริการเครือข่ายอ่ืนทั้งหมด ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงัตารางท่ี 46 

 

ตารางที่ 45  ระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ผลิตภณัฑ ์ในหวัขอ้คุณภาพของสัญญาณในการสนทนา 

 

ดา้นผลิตภณัฑ์: 
คุณภาพของ

สัญญาณในการ
สนทนา 

 I   J  
 

 Mean Difference

I J
 

lueP Va

 

AIS3G. DTAC Trinet  0.249  0.008* 

(Mean 4.53) . TRUEMOVE H  0.215    0.030** 

. MY3G -0.266 0.435 

. TOT3G  0.491  0.000* 

DTAC Trinet. AIS3G -0.249  0.008* 

(Mean 4.28) . TRUEMOVE H -0.035 0.739 

. MY3G -0.516 0.133 

. TOT3G  0.241    0.011** 

TRUEMOVE H. AIS3G -0.215    0.030** 

(Mean 4.32) . DTAC Trinet  0.035 0.739 
. MY3G -0.481 0.163 
. TOT3G  0.276   0.006* 

MY3G. AIS3G 0.266 0.435 

(Mean 4.80) . DTAC Trinet 0.516 0.133 

. TRUEMOVE H 0.481 0.163 

. TOT3G  0.757    0.027** 

TOT3G. AIS3G -0.491   0.000* 
(Mean 4.04) . DTAC Trinet -0.241    0.011** 

. TRUEMOVE H -0.276   0.006* 

. MY3G -0.757    0.027** 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 

 ** หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.05 
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ความสัมพันธ์ระหว่างระบบเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันกับส่วนประสมทาง
การตลาดด้านสถานที ่
 

ผลการศึกษา พบว่า ผูใ้ช้บริการเครือข่าย DTAC Trinet ให้ความส าคัญเร่ืองท่ีตั้ งของ
ศูนยบ์ริการอยูใ่นหา้งสรรพสินคา้มากท่ีสุดท่ีระดบัคะแนนเฉล่ีย 4.09 รองลงมาเป็นผูใ้ชบ้ริการของ
เครือข่าย AIS3G  TRUEMOVE H  MY3G และ TOT3G ท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 4.01  3.98  

3.60 และ 3.46 ตามล าดบั 

 

ความสัมพนัธ์ระหว่างระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นสถานท่ี ในหัวขอ้ท่ีตั้งของศูนยบ์ริการอยูใ่นห้างสรรพสินคา้ พบวา่ ผูท่ี้ใชบ้ริการ
เครือข่าย AIS3G  DTAC Trinet  TRUEMOVE H และ MY3G ให้ความส าคญัมากกว่าผูท่ี้ใช้
บริการเครือข่าย TOT3G ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 99 ดงัตารางท่ี 47 
 

ตารางที่ 46  ระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
สถานท่ี ในหวัขอ้ท่ีตั้งของศูนยบ์ริการอยูใ่นหา้งสรรพสินคา้ 

 

ดา้นสถานท่ี: 
ท่ีตั้งของ

ศูนยบ์ริการอยู่
ในหา้งสรรพ- 

สินคา้ 

 I   J  
 

 Mean Difference

I J
 

lueP Va

 

AIS3G. DTAC Trinet -0.079  0.484 

(Mean 4.01) . TRUEMOVE H  0.028  0.816 

. MY3G  0.407  0.329 

. TOT3G  0.546    0.000* 

DTAC Trinet. AIS3G  0.079  0.484 

(Mean 4.09) . TRUEMOVE H  0.107  0.398 

. MY3G  0.486  0.245 

. TOT3G  0.626    0.000* 

TRUEMOVE H. AIS3G -0.028  0.816 
(Mean 3.98) . DTAC Trinet -0.107  0.398 

. MY3G  0.379  0.367 

. TOT3G  0.518    0.000* 

MY3G. AIS3G -0.407  0.329 

(Mean 3.60) . DTAC Trinet -0.486  0.245 

. TRUEMOVE H -0.379  0.367 

. TOT3G  0.140  0.738 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 

 ** หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.05 
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ตารางที ่46  (ต่อ) 

 

ดา้นสถานท่ี: 
ท่ีตั้งของ

ศูนยบ์ริการอยู่
ในหา้งสรรพ- 

สินคา้ 

 I
 

 J
  

 Mean Difference

I J
 

lueP Va

 

TOT3G. AIS3G -0.546    0.000* 
(Mean 3.46) . DTAC Trinet -0.626    0.000* 
. TRUEMOVE H -0.518    0.000* 

. MY3G -0.140  0.738 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 

 ** หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.05 

 

ความสัมพันธ์ระหว่างระบบเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันกับส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

ผลการศึกษา พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการเครือข่าย MY3G ให้ความส าคญัเร่ืองมีการแจกสิทธิพิเศษ
ต่างๆ มากท่ีสุดท่ีระดบัคะแนนเฉล่ีย 4.40 รองลงมาเป็นผูใ้ชบ้ริการของเครือข่าย AIS3G  DTAC 

Trinet  TRUEMOVE H และ TOT3G ท่ี ระดับคะแนนเฉ ล่ีย 3.94  3.91  3.86 และ 3.43 

ตามล าดบั 

 

ความสัมพนัธ์ระหว่างระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในหัวขอ้มีการแจกสิทธิพิเศษต่างๆ พบว่า ผูท่ี้ใช้บริการ
เครือข่าย AIS3G  DTAC Trinet  TRUEMOVE H และ MY3G ให้ความส าคญัมากกว่าผูท่ี้ใช้
บริการเครือข่าย TOT3G ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงัตารางท่ี 48 

 

ตารางที่ 47  ระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
การส่งเสริมการตลาด ในหวัขอ้มีการแจกสิทธิพิเศษต่างๆ 

 

ดา้นการ
ส่งเสริม

การตลาด ใน
หวัขอ้มีการแจก
สิทธิพิเศษต่างๆ 

 I   J  
 

 Mean Difference

I J
 

lueP Va

 

AIS3G. DTAC Trinet  0.034  0.776 

(Mean 3.94) . TRUEMOVE H  0.077  0.543 

. MY3G -0.461  0.294 

. TOT3G  0.508    0.000* 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 
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ตารางที ่47  (ต่อ) 

 

ดา้นการ
ส่งเสริม

การตลาด ใน
หวัขอ้มีการแจก
สิทธิพิเศษต่างๆ 

 I
 

 J
  

 Mean Difference

I J
 

lueP Va

 

DTAC Trinet. AIS3G -0.034  0.776 

(Mean 3.91) . TRUEMOVE H  0.043  0.746 

. MY3G -0.495  0.262 

. TOT3G  0.474    0.000* 

TRUEMOVE H. AIS3G -0.077  0.543 

(Mean 3.86) . DTAC Trinet -0.043  0.746 
. MY3G -0.538  0.225 
. TOT3G  0.430    0.001* 

MY3G. AIS3G  0.461  0.294 

(Mean 4.40) . DTAC Trinet  0.495  0.262 

. TRUEMOVE H  0.538 .0.225 

. TOT3G  0.968    0.028** 

TOT3G. AIS3G -0.508   0.000* 
(Mean 3.43) . DTAC Trinet -0.474   0.000* 

. TRUEMOVE H -0.430   0.001* 

. MY3G -0.968    0.028** 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 

 ** หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.05 

 

ผลการศึกษา พบว่า ผูใ้ช้บริการเครือข่าย MY3G ให้ความส าคญัเร่ืองการโฆษณาและ
ประชาสัมพนัธ์มากท่ีสุดท่ีระดบัคะแนนเฉล่ีย 4.20 รองลงมาเป็นผูใ้ชบ้ริการของเครือข่าย AIS3G  

DTAC Trinet  TRUEMOVE H และ TOT3G ท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 3.88  3.79  3.77 และ 
3.05 ตามล าดบั 

 

ความสัมพนัธ์ระหว่างระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด ในหัวขอ้มีการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ พบว่า ผูท่ี้ใช้
บริการเครือข่าย AIS3G  DTAC Trinet  TRUEMOVE H และ MY3G ให้ความส าคญัมากกวา่
ผูท่ี้ใชบ้ริการเครือข่าย TOT3G ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 99 ดงัตารางท่ี 49 
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ตารางที่ 48  ระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
การส่งเสริมการตลาด ในหวัขอ้มีการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ 

 

ดา้นการ
ส่งเสริม

การตลาด: มี
การโฆษณา

และ
ประชาสัมพนัธ์ 

 I   J  
 

 Mean Difference

I J
 

lueP Va

 

AIS3G. DTAC Trinet  0.085  0.473 

(Mean 3.88) . TRUEMOVE H  0.112  0.374 

. MY3G -0.322  0.460 

. TOT3G  0.828    0.000* 

DTAC Trinet. AIS3G -0.085  0.473 

(Mean 3.79) . TRUEMOVE H -0.027  0.838 

. MY3G -0.407  0.352 

. TOT3G  0.743    0.000* 

TRUEMOVE H. AIS3G -0.112  0.374 

(Mean 3.77) . DTAC Trinet -0.027  0.838 
. MY3G -0.434  0.324 
. TOT3G  0.716    0.000* 

MY3G. AIS3G  0.322  0.460 

(Mean 4.20) . DTAC Trinet  0.407  0.352 

. TRUEMOVE H  0.434  0.324 

. TOT3G  1.150    0.009* 

TOT3G. AIS3G -0.828    0.000* 
(Mean 3.05) . DTAC Trinet -0.743    0.000* 

. TRUEMOVE H -0.716    0.000* 

. MY3G -1.150    0.009* 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 

 ** หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.05 

 

ผลการศึกษา พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการเครือข่าย MY3G ให้ความส าคญัเร่ืองการลดราคามากท่ีสุด
ท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 4.80 รองลงมาเป็นผูใ้ช้บริการของเครือข่าย TRUEMOVE H  DTAC 

Trinet  AIS3G และ TOT3G ท่ีระดบัคะแนนเฉล่ีย 4.04  3.96  3.86 และ 3.56 ตามล าดบั 
 

ความสัมพนัธ์ระหว่างระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในหัวข้อมีการลดราคา พบว่า ผูท่ี้ใช้บริการเครือข่าย 
MY3G  TRUEMOVE H และ DTAC Trinet ให้ความส าคญัไม่แตกต่างกนั ส่วนผูท่ี้ใช้บริการ
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เครือข่าย AIS3G นั้ นให้ความส าคัญน้อยกว่า MY3G แต่ผู ้ใช้บริการเครือข่าย TOT3G ให้
ความส าคญันอ้ยกวา่ผูใ้ชบ้ริการเครือข่ายอ่ืนทั้งหมด ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงัตารางท่ี 50 

 

ตารางที่ 49  ระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
การส่งเสริมการตลาด ในหวัขอ้มีการลดราคา 

 

ดา้นการ
ส่งเสริม

การตลาด: มี
การลดราคา 

 I   J  
 

 Mean Difference

I J
 

lueP Va

 

AIS3G. DTAC Trinet -0.099 0.449 

(Mean 3.86) . TRUEMOVE H -0.184 0.184 

. MY3G -0.942 0.049 

. TOT3G  0.297    0.017** 

DTAC Trinet. AIS3G  0.099  0.449 

(Mean 3.96) . TRUEMOVE H -0.086  0.558 

. MY3G -0.843  0.080 

. TOT3G  0.396    0.003* 

TRUEMOVE H. AIS3G  0.184  0.184 

(Mean 4.04) . DTAC Trinet  0.086  0.558 
. MY3G -0.757  0.117 
. TOT3G  0.481    0.001* 

MY3G. AIS3G  0.942    0.049** 

(Mean 4.80) . DTAC Trinet  0.843  0.080 

. TRUEMOVE H  0.757  0.117 

. TOT3G  1.239    0.010* 

TOT3G. AIS3G -0.297    0.017** 
(Mean 3.56) . DTAC Trinet -0.396  0.003* 

. TRUEMOVE H -0.481  0.001* 

. MY3G -1.239  0.010* 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 

 ** หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.05 

 

ผลการศึกษา พบว่า ผูใ้ช้บริการเครือข่าย MY3G ให้ความส าคญัเร่ืองมีบริการเสริมให้
เลือกมากมายมากท่ีสุดท่ีระดบัคะแนนเฉล่ีย 4.60 รองลงมาเป็นผูใ้ช้บริการของเครือข่าย DTAC 

Trinet  AIS3G  TRUEMOVE H และ TOT3G ท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 3.97  3.82  3.79 และ 
3.70 ตามล าดบั 
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ความสัมพนัธ์ระหว่างระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในหัวข้อมีบริการเสริมให้เลือกมากมาย พบว่า ผูท่ี้ใช้
บริการเครือข่าย AIS3G  DTAC Trinet  TRUEMOVE H และ MY3G ให้ความส าคญัมากกวา่
ผูท่ี้ใชบ้ริการเครือข่าย TOT3G ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 99 ดงัตารางท่ี 51 

 

ตารางที่ 50  ระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
การส่งเสริมการตลาด ในหวัขอ้มีบริการเสริมใหเ้ลือกมากมาย 

 

ดา้นการ
ส่งเสริม

การตลาด: มี
บริการเสริมให้
เลือกมากมาย 

 I   J  
 

 Mean Difference

I J
 

lueP Va

 

AIS3G. DTAC Trinet -0.141  0.234 

(Mean 3.82) . TRUEMOVE H  0.037  0.769 

. MY3G -0.776  0.075 

. TOT3G  0.580    0.000* 

DTAC Trinet. AIS3G  0.141  0.234 

(Mean 3.97) . TRUEMOVE H  0.178  0.179 

. MY3G -0.634  0.147 

. TOT3G  0.721    0.000* 

TRUEMOVE H. AIS3G -0.037  0.769 

(Mean 3.79) . DTAC Trinet -0.178  0.179 
. MY3G -0.813  0.064 
. TOT3G  0.543    0.000* 

MY3G. AIS3G  0.776  0.075 

(Mean 4.60) . DTAC Trinet  0.634  0.147 

. TRUEMOVE H  0.813  0.064 

. TOT3G  1.355    0.002* 

TOT3G. AIS3G -0.580    0.000* 
(Mean 3.70) . DTAC Trinet -0.721    0.000* 

. TRUEMOVE H -0.543    0.000* 

. MY3G -1.355    0.002* 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 

 ** หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.05 

 

ผลการศึกษา พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการเครือข่าย MY3G ให้ความส าคญัเร่ืองมีโปรโมชัน่ให้เลือก
มากมายมากท่ีสุดท่ีระดบัคะแนนเฉล่ีย 4.80 รองลงมาเป็นผูใ้ชบ้ริการของเครือข่าย DTAC Trinet  
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TRUEMOVE H  AIS3G และ TOT3G ท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 4.17  4.12  4.08 และ 3.48 

ตามล าดบั 

 

ความสัมพนัธ์ระหว่างระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด ในหวัขอ้มีโปรโมชัน่ให้เลือกมากมาย พบวา่ ผูท่ี้ใชบ้ริการ
เครือข่าย AIS3G  DTAC Trinet  TRUEMOVE H และ MY3G ให้ความส าคญัมากกว่าผูท่ี้ใช้
บริการเครือข่าย TOT3G ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 99 ดงัตารางท่ี 52 

 

ตารางที่ 51  ระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
การส่งเสริมการตลาด ในหวัขอ้มีโปรโมชัน่ใหเ้ลือกมากมาย 

 

ดา้นการ
ส่งเสริม

การตลาด: มี
โปรโมชัน่ให้
เลือกมากมาย 

 I   J  
 

 Mean Difference

I J
 

lueP Va

 

AIS3G. DTAC Trinet -0.091  0.415 

(Mean 4.08) . TRUEMOVE H -0.036  0.658 

. MY3G -0.719  0.129 

. TOT3G  0.599    0.000* 

DTAC Trinet. AIS3G  0.091  0.415 

(Mean 4.17) . TRUEMOVE H  0.055  0.658 

. MY3G -0.628  0.129 

. TOT3G  0.690    0.000* 

TRUEMOVE H. AIS3G  0.036  0.763 

(Mean 4.12) . DTAC Trinet -0.055  0.658 

. MY3G -0.683  0.100 

. TOT3G  0.635    0.000* 

MY3G. AIS3G  0.719  0.080 

(Mean 4.80) . DTAC Trinet  0.628  0.129 

. TRUEMOVE H  0.683  0.100 

. TOT3G  1.318    0.001* 

TOT3G. AIS3G -0.599    0.000* 
(Mean 3.48) . DTAC Trinet -0.690    0.000* 

. TRUEMOVE H -0.635    0.000* 

. MY3G -1.318    0.001* 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 

 ** หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.05 
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ความสัมพันธ์ระหว่างระบบเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันกับส่วนประสมทาง
การตลาดด้านบุคลากร 
 

ผลการศึกษา พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการเครือข่าย AIS3G ให้ความส าคญัเร่ืองความรู้ความสามารถ
ของพนักงานในด้านต่างๆ (สามารถให้ค  าปรึกษาท่ีดีได้) มากท่ีสุดท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 4.22 

รองลงมาเป็นผูใ้ชบ้ริการของเครือข่าย MY3G DTAC Trinet  TRUEMOVE H และ TOT3G 

ท่ีระดบัคะแนนเฉล่ีย 4.20  4.04  3.91 และ 3.76 ตามล าดบั 

 

ความสัมพนัธ์ระหว่างระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นบุคลากร ในหัวขอ้ความรู้ความสามารถของพนกังานในดา้นต่างๆ (สามารถให้
ค  าป รึกษาท่ี ดีได้ ) พบว่า ผู ้ท่ี ใช้บ ริการเค รือข่ าย  AIS3G  MY3G และ DTAC Trinet ให้
ความส าคญัไม่แตกต่างกนั ส่วนผูท่ี้ใช้บริการเครือข่าย TRUEMOVE H นั้นให้ความส าคญัน้อย
กว่า AIS3G และผูใ้ช้บริการเครือข่าย TOT3G ให้ความส าคัญน้อยกว่า AIS3G และ DTAC 

Trinet ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 99 ดงัตารางท่ี 53 

 

ตารางที่ 52  ระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
บุคลากร ในหัวข้อความรู้ความสามารถของพนักงานในด้านต่างๆ (สามารถให้
ค  าปรึกษาท่ีดีได)้ 

 

ดา้นบุคลากร: 
ความรู้

ความสามารถ
ของพนกังาน
ในดา้นต่างๆ 

 I   J  
 

 Mean Difference

I J
 

lueP Va

 

AIS3G. DTAC Trinet  0.173  0.103 

(Mean 4.22) . TRUEMOVE H  0.301    0.008* 

. MY3G .0.016  0.967 

. TOT3G  0.461    0.000* 

DTAC Trinet. AIS3G -0.173  0.103 

(Mean 4.04) . TRUEMOVE H  0.128  0.281 

. MY3G -0.157  0.688 

. TOT3G  0.288    0.008* 

TRUEMOVE H. AIS3G -0.301    0.008* 

(Mean 3.91) . DTAC Trinet -0.128  0.281 
. MY3G -0.285  0.468 
. TOT3G  0.155  0.163 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 

 ** หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.05 
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ตารางที ่52  (ต่อ) 
 

ดา้นบุคลากร: 
ความรู้

ความสามารถ
ของพนกังาน
ในดา้นต่างๆ 

 I
 

 J
  

 Mean Difference

I J
 

lueP Va

 

MY3G. AIS3G -0.016  0.967 
(Mean 4.20) . DTAC Trinet  0.157  0.688 
. TRUEMOVE H  0.285  0.468 
. TOT3G  0.445  0.254 

TOT3G. AIS3G -0.461    0.000* 

(Mean 3.76) . DTAC Trinet -0.288    0.008* 

. TRUEMOVE H -0.155  0.163 

. MY3G -0.445  0.254 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 

 ** หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.05 

 

ผลการศึกษา พบว่า ผูใ้ช้บริการเครือข่าย AIS3G ให้ความส าคญัเร่ืองความเอาใจใส่ดูแล
ลูกค้าอย่างใกล้ชิด มากท่ีสุดท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 4.14 รองลงมาเป็นผูใ้ช้บริการของเครือข่าย 

MY3G DTAC Trinet  TRUEMOVE H และ TOT3G ท่ีระดบัคะแนนเฉล่ีย 4.00  3.96  3.88 

และ 3.63 ตามล าดบั 

 

ความสัมพนัธ์ระหว่างระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสม
ทางการตลาดด้านบุคลากร ในหัวขอ้ความเอาใจใส่ดูแลลูกค้าอย่างใกล้ชิด พบว่า ผูท่ี้ใช้บริการ
เครือข่าย AIS3G  MY3G และ DTAC Trinet ให้ความส าคญัไม่แตกต่างกนั ส่วนผูท่ี้ใช้บริการ
เครือข่าย TRUEMOVE H นั้ นให้ความส าคัญน้อยกว่า AIS3G และผู ้ใช้บ ริการเครือข่าย 
TOT3G ให้ความส าคญัน้อยกว่า AIS3G  DTAC Trinet และ TRUEMOVE H ณ ระดบัความ
เช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงัตารางท่ี 54 
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ตารางที่ 53  ระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
บุคลากร ในหวัความเอาใจใส่ดูแลลูกคา้อยา่งใกลชิ้ด 

 

ดา้นบุคลากร: 
ความรู้

ความสามารถ
ของพนกังาน
ในดา้นต่างๆ 

 I   J  
 

 Mean Difference

I J
 

lueP Va

 

AIS3G. DTAC Trinet  0.185  0.099 

(Mean 4.14) . TRUEMOVE H  0.259    0.030** 

. MY3G .0.142  0.730 

. TOT3G  0.516    0.000* 

DTAC Trinet. AIS3G -0.185  0.099 

(Mean 3.96) . TRUEMOVE H  0.074  0.555 

. MY3G -0.043  0.917 

. TOT3G  0.331    0.004* 

TRUEMOVE H. AIS3G -0.259    0.030** 

(Mean 3.88) . DTAC Trinet -0.074  0.917 
. MY3G -0.117  0.778 
. TOT3G  0.257    0.033** 

MY3G. AIS3G -0.142  0.730 
(Mean 4.00) . DTAC Trinet  0.043  0.917 
. TRUEMOVE H  0.117  0.778 
. TOT3G  0.374  0.363 

TOT3G. AIS3G -0.516    0.000* 

(Mean 3.63) . DTAC Trinet -0.331    0.004* 

. TRUEMOVE H -0.257    0.033** 

. MY3G -0.374  0.363 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 

 ** หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.05 

 

ผลการศึกษา พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการเครือข่าย MY3G ใหค้วามส าคญัเร่ืองความสุภาพอ่อนโยน
ของพนักงานในการตอ้นรับ และการบริการ มากท่ีสุดท่ีระดบัคะแนนเฉล่ีย 4.60 รองลงมาเป็น
ผู ้ใช้บริการของเครือข่าย  AIS3G  DTAC Trinet  TRUEMOVE H และ TOT3G ท่ีระดับ
คะแนนเฉล่ีย 4.22  4.10  3.95 และ 3.84 ตามล าดบั 

 

ความสัมพนัธ์ระหว่างระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสม
ทางการตลาดด้านบุคลากร ในหัวข้อความสุภาพอ่อนโยนของพนักงานในการตอ้นรับ และการ
บริการ พบว่า ผูท่ี้ใช้บริการเครือข่าย MY3G  AIS3G และ DTAC Trinet ให้ความส าคัญไม่
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แตกต่างกัน ส่วนผูท่ี้ใช้บริการเครือข่าย TRUEMOVE H นั้นให้ความส าคญัน้อยกว่า AIS3G 

และผูใ้ชบ้ริการเครือข่าย TOT3G ให้ความส าคญัน้อยกวา่ MY3G  AIS3G  และ DTAC Trinet 

ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงัตารางท่ี 55 

 

ตารางที่ 54  ระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
บุคลากร ในหวัความสุภาพอ่อนโยนของพนกังานในการตอ้นรับ และการบริการ 

 

ดา้นบุคลากร: 
ความสุภาพ
อ่อนโยนของ
พนกังานในการ
ตอ้นรับ และ
การบริการ 

 I   J  
 

 Mean Difference

I J
 

lueP Va

 

AIS3G. DTAC Trinet  0.113  0.274 

(Mean 4.22) . TRUEMOVE H  0.269    0.014** 

. MY3G -0.384  0.310 

. TOT3G  0.374    0.000* 

DTAC Trinet. AIS3G -0.113  0.274 

(Mean 4.10) . TRUEMOVE H  0.157  0.174 

. MY3G -0.497  0.191 

. TOT3G  0.262    0.012** 

TRUEMOVE H. AIS3G -0.269    0.014** 

(Mean 3.95) . DTAC Trinet -0.157  0.174 
. MY3G -0.653  0.087 
. TOT3G  0.105  0.343 

MY3G. AIS3G  0.384  0.310 
(Mean 4.60) . DTAC Trinet  0.497  0.191 
. TRUEMOVE H  0.653  0.087 
. TOT3G  0.758    0.045** 

TOT3G. AIS3G -0.374    0.000* 

(Mean 3.84) . DTAC Trinet -0.262    0.012** 

. TRUEMOVE H -0.105  0.343 

. MY3G -0.758    0.045** 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 

 ** หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.05 
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ความสัมพันธ์ระหว่างระบบเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันกับส่วนประสมทาง
การตลาดด้านขั้นตอนการให้บริการ 
 

ผลการศึกษา พบวา่ ผูใ้ช้บริการเครือข่าย MY3G ให้ความส าคญัเร่ืองความรวดเร็วในการ
รับบริการ มากท่ีสุดท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 4.80 รองลงมาเป็นผูใ้ช้บริการของเครือข่าย AIS3G  

TRUEMOVE H  DTAC Trinet และ TOT3G ท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 4.33  4.17  4.16 และ 
3.93 ตามล าดบั 

 

ความสัมพนัธ์ระหว่างระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสม
ทางการตลาดด้านขั้นตอนการให้บริการ ในหัวข้อความรวดเร็วในการรับบริการ พบว่า ผูท่ี้ใช้
บริการเครือข่าย AIS3G  DTAC Trinet  TRUEMOVE H และ MY3G ให้ความส าคญัมากกวา่
ผูท่ี้ใชบ้ริการเครือข่าย TOT3G ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงัตารางท่ี 56 

 

ตารางที่ 55  ระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ขั้นตอนการใหบ้ริการ ในหวัขอ้ความรวดเร็วในการรับบริการ 

 

ดา้นขั้นตอน
การใหบ้ริการ: 
ความรวดเร็วใน
การรับบริการ 

 I   J  
 

 Mean Difference

I J
 

lueP Va

 

AIS3G. DTAC Trinet  0.176  0.114 

(Mean 4.33) . TRUEMOVE H  0.161  0.174 

. MY3G -0.469  0.251 

. TOT3G  0.403    0.000* 

DTAC Trinet. AIS3G -0.176  0.114 

(Mean 4.16) . TRUEMOVE H -0.015  0.904 

. MY3G -0.645  0.116 

. TOT3G  0.227    0.044** 

TRUEMOVE H. AIS3G -0.161  0.174 

(Mean 4.17) . DTAC Trinet -0.015  0.904 
. MY3G -0.630  0.126 
. TOT3G  0.242    0.044** 

MY3G. AIS3G  0.469  0.251 
(Mean 4.80) . DTAC Trinet  0.645  0.116 
. TRUEMOVE H  0.630  0.126 
. TOT3G  0.872    0.033** 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 

 ** หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.05 
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ตารางที ่55  (ต่อ) 
 

ดา้นขั้นตอน
การใหบ้ริการ: 
ความรวดเร็วใน
การรับบริการ 

 I
 

 J
  

 Mean Difference

I J
 

lueP Va

 

TOT3G. AIS3G -0.403    0.000* 

(Mean 3.93) . DTAC Trinet -0.227    0.044** 

. TRUEMOVE H -0.242    0.044** 

. MY3G -0.872    0.033** 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 

 ** หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.05 

 

ผลการศึกษา พบว่า ผูใ้ช้บริการเครือข่าย MY3G ให้ความส าคญัเร่ืองความสะดวกสบาย
ในระหวา่งการใชบ้ริการ มากท่ีสุดท่ีระดบัคะแนนเฉล่ีย 4.80 รองลงมาเป็นผูใ้ชบ้ริการของเครือข่าย 

AIS3G  TRUEMOVE H  DTAC Trinet และ TOT3G ท่ี ระดับคะแนนเฉ ล่ีย 4.23  4.14  

4.11 และ 3.94 ตามล าดบั 

 

ความสัมพนัธ์ระหว่างระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสม
ทางการตลาดด้านขั้นตอนการให้บริการ ในหัวขอ้ความสะดวกสบายในระหว่างการใช้บริการ 
พบว่า ผู ้ท่ี ใช้บ ริการเค รือข่ าย  AIS3G  DTAC Trinet  TRUEMOVE H และ MY3G ให้
ความส าคญัไม่แตกต่างกนั แต่ผูท่ี้ใชบ้ริการเครือข่าย TOT3G นั้นให้ความนอ้ยกวา่ผูใ้ชบ้ริการของ 
AIS3G และ MY3G ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงัตารางท่ี 57 

 

ตารางที่ 56  ระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ขั้นตอนการใหบ้ริการ ในหวัขอ้ความสะดวกสบายในระหวา่งการใชบ้ริการ 

 

ดา้นขั้นตอน
การใหบ้ริการ: 

ความ
สะดวกสบาย
ในระหวา่งการ
ใชบ้ริการ 

 I   J  
 

 Mean Difference

I J
 

lueP Va

 

AIS3G. DTAC Trinet  0.118  0.279 

(Mean 4.23) . TRUEMOVE H  0.091  0.429 

. MY3G -0.570  0.153 

. TOT3G  0.287    0.006* 

DTAC Trinet. AIS3G -0.118  0.279 

(Mean 4.11) . TRUEMOVE H -0.026  0.829 

. MY3G -0.688  0.086 

. TOT3G  0.170  0.124 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 
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ตารางที ่56  (ต่อ) 
 

ดา้นขั้นตอน
การใหบ้ริการ: 

ความ
สะดวกสบาย
ในระหวา่งการ
ใชบ้ริการ 

 I
 

 J
  

 Mean Difference

I J
 

lueP Va

 

TRUEMOVE H. AIS3G -0.091  0.429 

(Mean 4.14) . DTAC Trinet  0.026  0.829 
. MY3G -0.662  0.100 
. TOT3G  0.196  0.095 

MY3G. AIS3G  0.570  0.153 
(Mean 4.80) . DTAC Trinet  0.688  0.086 
. TRUEMOVE H  0.662  0.100 
. TOT3G  0.858    0.032** 

TOT3G. AIS3G -0.287    0.006* 

(Mean 3.94) . DTAC Trinet -0.170  0.124 

. TRUEMOVE H -0.196  0.095 

. MY3G -0.858    0.032** 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 

 ** หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.05 

 

ความสัมพันธ์ระหว่างระบบเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันกับส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
 

ผลการศึกษา พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการเครือข่าย MY3G ใหค้วามส าคญัเร่ืองภาพลกัษณ์และความ
มีช่ือเสียง มากท่ีสุดท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 4.60 รองลงมาเป็นผูใ้ช้บริการของเครือข่าย AIS3G  

DTAC Trinet  TRUEMOVE H และ TOT3G ท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 4.07  3.98  3.83 และ 
3.75 ตามล าดบั 

 

ความสัมพนัธ์ระหว่างระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ในหัวขอ้ภาพลักษณ์และความมี
ช่ือเสียง พบว่า ผูท่ี้ใช้บริการเครือข่าย AIS3G  DTAC Trinet และ MY3G ให้ความส าคญัไม่
แตกต่างกัน ส่วนผู ้ใช้บริการของ TRUEMOVE H และ TOT3G ให้ความส าคัญน้อยกว่า
ผูใ้ชบ้ริการเครือข่าย AIS3G และ MY3G ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงัตารางท่ี 58 
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ตารางที่ 57  ระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
การสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ ในหวัขอ้ภาพลกัษณ์และความมีช่ือเสียง 

 

ดา้นการสร้าง
และน าเสนอ
ลกัษณะทาง
กายภาพ: 

ภาพลกัษณ์และ
ความมีช่ือเสียง 

 I   J  
 

 Mean Difference

I J
 

lueP Va

 

AIS3G. DTAC Trinet  0.085  0.418 

(Mean 4.07) . TRUEMOVE H  0.238    0.033** 

. MY3G -0.532  0.166 

. TOT3G  0.319    0.001* 

DTAC Trinet. AIS3G -0.085  0.418 

(Mean 3.98) . TRUEMOVE H  0.153  0.192 

. MY3G -0.617  0.110 

. TOT3G  0.235    0.028** 

TRUEMOVE H. AIS3G -0.238  0.033 

(Mean 3.83) . DTAC Trinet -0.153  0.192 
. MY3G -0.770    0.047** 
. TOT3G  0.082  0.469 

MY3G. AIS3G  0.532  0.166 
(Mean 4.60) . DTAC Trinet  0.617  0.110 
. TRUEMOVE H  0.770    0.047** 
. TOT3G  0.852    0.027** 

TOT3G. AIS3G  0.319    0.001* 

(Mean 3.75) . DTAC Trinet  0.235    0.028** 

. TRUEMOVE H  0.082  0.469 

. MY3G  0.852    0.027** 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 

 ** หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.05 

 

ผลการศึกษา พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการเครือข่าย MY3G ให้ความส าคญัเร่ืองความมีช่ือเสียงดา้น
การให้บริการท่ีดี มากท่ีสุดท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 4.60 รองลงมาเป็นผูใ้ช้บริการของเครือข่าย 

AIS3G  DTAC Trinet  TRUEMOVE H และ TOT3G ท่ี ระดับคะแนนเฉ ล่ีย  4.16  4.08  

3.94 และ 3.76 ตามล าดบั 

 

ความสัมพนัธ์ระหว่างระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ในหัวขอ้ความมีช่ือเสียงด้านการ
ให้บริการท่ีดี พบว่า ผูท่ี้ใช้บริการเครือข่าย AIS3G  DTAC Trinet และ MY3G ให้ความส าคญั
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ไม่แตกต่างกนั ส่วนผูใ้ชบ้ริการของ TRUEMOVE H ใหค้วามส าคญันอ้ยกวา่ผูใ้ชบ้ริการเครือข่าย 
AIS3G แต่ผูใ้ช้บริการของ TOT3G ให้ความส าคญันอ้ยกวา่ผูใ้ช้บริการ AIS3G  DTAC Trinet 

และ MY3G ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงัตารางท่ี 59 

 

ตารางที่ 58  ระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
การสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ ในหวัขอ้ความมีช่ือเสียงดา้นการให้บริการ
ท่ีดี 

 

ดา้นการสร้าง
และน าเสนอ
ลกัษณะทาง

กายภาพ: ความ
มีช่ือเสียงดา้น
การใหบ้ริการท่ี

ดี 

 I   J  
 

 Mean Difference

I J
 

lueP Va

 

AIS3G. DTAC Trinet  0.085  0.416 

(Mean 4.16) . TRUEMOVE H  0.266    0.041** 

. MY3G -0.438  0.251 

. TOT3G  0.407    0.000* 

DTAC Trinet. AIS3G -0.085  0.416 

(Mean 4.08) . TRUEMOVE H  0.141  0.224 

. MY3G -0.522  0.173 

. TOT3G  0.322    0.002* 

TRUEMOVE H. AIS3G -0.226    0.041** 

(Mean 3.94) . DTAC Trinet -0.141  0.224 
. MY3G -0.664  0.085 
. TOT3G  0.181  0.107 

MY3G. AIS3G  0.438  0.251 
(Mean 4.60) . DTAC Trinet  0.522  0.173 
. TRUEMOVE H  0.664  0.085 
. TOT3G  0.845    0.027** 

TOT3G. AIS3G -0.407    0.000* 

(Mean 3.76) . DTAC Trinet -0.322    0.002* 

. TRUEMOVE H -0.181  0.107 

. MY3G -0.845    0.027** 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 

 ** หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.05 

 

ผลการศึกษา พบว่า ผูใ้ช้บริการเครือข่าย MY3G ให้ความส าคญัเร่ืองประสบการณ์ใน
ความประทับใจในการใช้บริการท่ีผ่านมา มากท่ีสุดท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 4.40 รองลงมาเป็น
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ผู ้ใช้บริการของเครือข่าย  AIS3G  DTAC Trinet  TRUEMOVE H และ TOT3G ท่ีระดับ
คะแนนเฉล่ีย 4.13  4.08  3.88 และ 3.75 ตามล าดบั 

 

ความสัมพนัธ์ระหว่างระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ในหัวข้อประสบการณ์ในความ
ประทบัใจในการใช้บริการท่ีผ่านมา พบว่า ผูท่ี้ใช้บริการเครือข่าย AIS3G  DTAC Trinet และ 
MY3G ให้ความส าคญัไม่แตกต่างกนั ส่วนผูใ้ชบ้ริการของ TRUEMOVE H ให้ความส าคญันอ้ย
กว่าผูใ้ช้บริการเครือข่าย AIS3G แต่ผูใ้ชบ้ริการของ TOT3G ให้ความส าคญัน้อยกว่าผูใ้ช้บริการ 
AIS3G และ DTAC Trinet ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงัตารางท่ี 60 

 

ตารางที่ 59  ระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนักบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
การสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ ในหวัขอ้ประสบการณ์ในความประทบัใจ
ในการใชบ้ริการท่ีผา่นมา 

 

ดา้นการสร้าง
และน าเสนอ
ลกัษณะทาง
กายภาพ: 

ประสบการณ์
ในความ

ประทบัใจใน
การใชบ้ริการท่ี

ผา่นมา 

 I   J  
 

 Mean Difference

I J
 

lueP Va

 

AIS3G. DTAC Trinet  0.051  0.641 

(Mean 4.13) . TRUEMOVE H  0.245    0.035** 

. MY3G -0.272  0.497 

. TOT3G  0.380    0.000* 

DTAC Trinet. AIS3G -0.051  0.641 

(Mean 4.08) . TRUEMOVE H  0.195  0.111 

. MY3G -0.322  0.422 

. TOT3G  0.329    0.003* 

TRUEMOVE H. AIS3G -0.245    0.035** 

(Mean 3.88) . DTAC Trinet -0.195  0.111 
. MY3G -0.517  0.201 
. TOT3G  0.135  0.251 

MY3G. AIS3G  0.272  0.497 
(Mean 4.40) . DTAC Trinet  0.322  0.422 
. TRUEMOVE H  0.517  0.201 
. TOT3G  0.652  0.104 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 

 ** หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.05 

 

 

 



 

105 

ตารางที ่59  (ต่อ) 

 

ดา้นการสร้าง
และน าเสนอ
ลกัษณะทาง
กายภาพ: 

ประสบการณ์
ในความ

ประทบัใจใน
การใชบ้ริการท่ี

ผา่นมา 

 I
 

 J
  

 Mean Difference

I J
 

lueP Va

 

TOT3G. AIS3G -0.380    0.000* 

(Mean 3.75) . DTAC Trinet -0.329    0.003* 

. TRUEMOVE H -0.135  0.251 

. MY3G -0.652  0.104 

หมายเหตุ: * หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.01 

 ** หมายถึงมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.05 
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อภิปรายผลการศึกษา 
 

ในการศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ีของ 
บริษทั ทีโอที จ  ากัด (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัได้น าแนวความคิดทฤษฎีต่างๆ และ
ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งมาประกอบการอภิปรายผล ดงัน้ี 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ถือเป็นส่ิงกระตุน้ภายนอกท่ีนกัการตลาดสามารถควบคุม 
และท าให้มีข้ึนได ้เพื่อให้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2546: 538-584) ท่ีกล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของธุรกิจท่ีใชเ้ป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจสามารถควบคุมได ้เพื่อใชต้อบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ โดยจากการวิจยัคร้ังน้ีพบวา่ กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส าคญัท่ีสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจใหแ้ก่ลูกคา้ไดมี้ดงัน้ี 

 

กลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ จะเห็นได้ว่าธุรกิจโทรศพัท์เคล่ือนท่ีไม่ได้เป็นเพียงการจ าหน่าย
สินคา้แต่การให้บริการก็มีส่วนส าคญัอย่างมาก ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อ
ปัจจยัยอ่ยของผลิตภณัฑ์ในดา้นประโยชน์พื้นฐาน เช่น ความชดัเจน ครอบคลุมเครือข่าย เป็นอนัดบั
แรก ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดตามแนวคิดของ Kotler (2546) ท่ีกล่าวว่า
การเสนอสินคา้บริการ และประโยชน์หรือคุณค่าอ่ืนให้แก่ลูกคา้จะท าให้เกิดความพึงพอใจ และยงั
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของพฒันียา  ศกัด์ิอภิบุญนนัท ์(2551: บทคดัยอ่) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจเลือกใชร้ะบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
ระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเช่นกนั 

 

กลยุทธ์ดา้นราคา จากการเปิดเสรี ท าให้จ  านวนผูใ้ห้บริการเพิ่มข้ึน เกิดการแข่งขนักนัอยา่ง
สูง เพื่อพฒันารูปแบบสัญญาณ และระบบต่างๆ ใหดี้ยิ่งข้ึน รวมถึงการก าหนดราคาท่ีแตกต่างกนัไป
เพื่อให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้ได้อย่างหลากหลาย โดยพบว่าส่วนใหญ่
ไม่ได้ให้ความส าคญัในปัจจยัด้านน้ี และส่วนใหญ่เห็นว่าค่าใช้บริการอยู่ท่ี 301-500 บาทนั้น
เหมาะสมดี 

 

กลยุทธ์ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย เน่ืองจากช่องทางการจดัจ าหน่ายและผูใ้ห้บริการมี
หลากหลายมากข้ึนเพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย โดยจะเห็นไดว้า่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ตอ้งการให้สถานท่ีตั้งของศูนยบ์ริการ อยู่ภายในห้างสรรพสินคา้โดยส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อ
ศูนยบ์ริการมากท่ีสุด และถือเป็นช่องทางการช าระค่าบริการท่ีสะดวกท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด
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ความตอ้งการของผูบ้ริโภคของศิริวรรณ และคณะ (2546) ท่ีกล่าววา่ กลุ่มลูกคา้ยนิดีจ่ายเงินเพิ่มข้ึน
เพื่อให้ไดรั้บความสะดวกสบายจากการบริการ นอกจากนั้นแลว้ยงัสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของคน
ส่วนใหญ่ในปัจจุบนัท่ีมกัใชเ้วลาในหา้งสรรพสินคา้หลงัเลิกงาน หรือยามวา่ง 
 

กลยทุธ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความส าคญัอยา่งยิง่ท่ีจะกระตุน้ให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้ หรือ
บริการ โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นวา่การประชาสัมพนัธ์ผา่นทางส่ือโทรทศัน์มีผลมาก
ท่ีสุด ตอ้งการรูปแบบการส่งเสริมการตลาดแบบลดราคาค่าแพค็เกจต่างๆ และการแจกสิทธิพิเศษท่ี
สามารถน าไปใช้ได้ในหลากหลายร้านค้า สอดคล้องกับแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดของ 
Kotler (2546) ท่ีกล่าวว่าการตลาดผ่านส่ือต่างๆ ช่วยสร้างภาพลักษณ์ และเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้ โดยการก าหนดรูปแบบการส่งเสริมการตลาดท่ีหลากหลาย ถือได้ว่าเป็นการให้
ทางเลือกท่ีอาจกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการซ้ือได ้

 

กลยุทธ์ดา้นกระบวนการให้บริการ ทุกขั้นตอนการให้บริการมีความส าคญัอยา่งมากท่ีอาจ
ท าให้อยู่เหนือคู่แข่ง ซ่ึงจากการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อความรวดเร็วในการ
ใหบ้ริการ โดยเห็นวา่การใหบ้ริการท่ีมีส่วนส าคญัท่ีสุดต่อการให้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี คือระบบ
การท างานท่ีไดม้าตรฐาน นอกจากนั้นยงัระบุวา่ตอ้งการใหป้รับปรุงดา้นการบริการใหเ้หมาะสมกบั
ราคา และความรวดเร็วในการบริการ สอดคลอ้งกบัแนวคิดความตอ้งการของผูบ้ริโภคของศิริวรรณ 
และคณะ (2546) ท่ีกล่าววา่ ลูกคา้ส่วนใหญ่ตอ้งการความสะดวกสบาย ความรวดเร็วในการไดรั้บ
การบริการความมัน่คงปลอดภยั ความทนัสมยั ความคุม้ค่าเงิน สามารถออกความคิดเห็นได้ และ
ตอ้งการการบริการแบบเบ็ดเสร็จท่ีสามารถติดต่อคร้ังเดียวก็ไดรั้บการบริการครบทุกอย่าง (One 

Stop Service) 

 

กลยุทธ์ดา้นบุคลากร บุคลากรผูใ้ห้บริการเปรียบเสมือนภาพสะทอ้นของบริษทัเน่ืองจาก
เป็นผูท่ี้มีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ไม่ทางตรงก็ทางออ้ม หากพนกังานบริการไม่ดีลูกคา้ส่วนใหญ่จะโทษ
บริษทั ไม่ใช่เฉพาะพนกังานของบริษทันั้นๆ จากการวิจยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคญัต่อพนกังานท่ีเอาใจใส่ต่อความตอ้งการและปัญหาของลูกคา้ และเห็นวา่ความสามารถ
ในการแกไ้ขปัญหาของพนกังานเป็นส่ิงส าคญั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด
ของ Kotler (2546) ท่ีกล่าววา่พนกังานควรมีความรู้ความสามารถ ทศันคติท่ีดี สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการและแกปั้ญหาต่างๆ ใหแ้ก่ลูกคา้ไดท้นัที 

 

กลยุทธ์ดา้นลกัษณะทางกายภาพ จากการวิจยัพบวา่ ส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อปัจจยัยอ่ย
ด้านภาพลักษณ์  ความมี ช่ือเสียง และความมี ช่ือเสียงด้านการให้บ ริการท่ี ดี  นอกจากนั้ น
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ประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีเกิดความประทบัใจในการใชบ้ริการท่ีผา่นมาเป็นส่ิงส าคญัยิ่ง โดยเฉพาะ
อยา่งยิ่งการบริการท่ีคนส่วนใหญ่มองไม่เห็นดว้ยตาเปล่าวา่ดีอยา่งไร จึงตอ้งให้ความส าคญัส าหรับ
ด้านคุณภาพการให้บริการเป็นอย่างมาก ซ่ึงสามารถประเมินคุณภาพได้จากสถานท่ี  เคร่ืองมือ 
อุปกรณ์ ส่ิงอ านวยความสะดวกต่างๆ ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดของ 
Kotler (2546) ท่ีกล่าววา่ อาคารสถานท่ี เคร่ืองมืออุปกรณ์ เคาน์เตอร์บริการ เอกสารการใหบ้ริการ 
การตกแต่งสถานท่ี ลานจอดรถ ฯลฯ ลว้นแลว้แต่เป็นปัจจยัหน่ึงท าใหลู้กคา้เลือกใชบ้ริการ 

 



บทที ่4 

 

สรุปและข้อเสนอแนะ 

 

สรุป 

 

การศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของบริษทั      
ทีโอที จ  ากดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษาไดน้ าแนวความคิด ทฤษฎีต่างๆ และผลงานวจิยั
ท่ีเก่ียวขอ้งมาสรุปผลการศึกษา และเสนอขอ้เสนอแนะ ตามวตัถุประสงค์ในการศึกษาดงัน้ี เพื่อ
ศึกษาถึงปัจจยัส่วนบุคคล พฤติกรรมผูบ้ริโภค และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูใ้ชบ้ริการ
เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของบริษทั ทีโอที จ  ากดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร รวมทั้งศึกษาถึง
ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ียุคท่ี 3 และพฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ียุคท่ี 3 โดย
การศึกษาใช้ขอ้มูลจากการส ารวจกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ียุคท่ี 3 ทุกผู ้
ให้บริการโทรศัพท์เคล่ือนท่ี  ทั้ งระบบแบบเติมเงิน และระบบแบบ รายเดือนท่ีอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานครโดยให้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 502 ตวัอย่าง ซ่ึงผลการศึกษาสามารถสรุปได้
ดงัน้ี 

 

ส่วนที ่1  ดา้นปัจจยัส่วนบุคคล พบวา่กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 502 ราย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
ร้อยละ 52.20 เพศชายร้อยละ 47.80 โดยร้อยละ 40.84 อายุระหว่าง 21-30 ปี มีระดบัการศึกษา
ปริญญาตรีเป็นส่วนใหญ่ ร้อยละ 65.50 สถานภาพโสดมากถึงร้อยละ 59.60 มีอาชีพส่วนใหญ่เป็น
ขา้ราชการ และพนกังานรัฐวิสาหกิจร้อยละ 59.20 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,000 บาทข้ึนไป 
มากท่ีสุดร้อยละ 35.86 รองลงมาคือ 10,001-20,000 บาท ร้อยละ 32.07 

 

ส่วนที่ 2  ดา้นพฤติกรรมการใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ียุคท่ี 3 พบวา่ส่วนใหญ่
กลุ่มตวัอย่างเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของ AIS คิดเป็นร้อยละ 29.50 และเป็น
ผูใ้ช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของ TOT3G คิดเป็นร้อยละ 27.70 โดยร้อยละ 60.60 มี
ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการมากท่ีสุดซ่ึงเป็นช่วงเวลาท าการ ระหวา่งเวลา 08.01-17.00 น. ซ่ึงปัจจยัท่ีท า
ให้กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เลือกใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ียคุท่ี 3 คือคุณภาพของเครือข่าย 
คิดเป็นร้อยละ 53.59 ส าหรับค่าใชจ่้ายและการช าระค่าใชบ้ริการนั้น กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการใช้
บริการอยูท่ี่ 301-500 บาท และเลือกท่ีจะช าระค่าใชบ้ริการผา่นศูนยบ์ริการของผูใ้ห้บริการรายนั้น 
โดยจะช าระเป็นเงินสดมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 53.00  42.80  68.30 ตามล าดบั ซ่ึงส่วนใหญ่จะ
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ได้รับการแนะน าจากเพื่อนหรือญาติร้อยละ 53.60 แต่พบว่าผูใ้ช้บริการเป็นผูต้ดัสินใจเองในการ
เลือกใชบ้ริการมากท่ีสุดร้อยละ 90.20 

 

ส่วนที่ 3  การให้ความส าคญัต่อปัจจยัทางการตลาดของผูบ้ริโภค หากจดัล าดบัความส าคญั
ของปัจจยัการตลาดตามคะแนนเฉล่ีย พบวา่ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑเ์ป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญั
มากท่ีสุด โดยให้ความส าคญัในด้านคุณภาพสัญญาณในการสนทนา และคุณภาพในการรับ-ส่ง
ขอ้มูล รองลงมาเป็นด้านขั้นตอนการให้บริการท่ีรวดเร็ว และดา้นการสร้างและน าเสนอลกัษณะ
ทางกายภาพท่ีมีช่ือเสียงในดา้นการบริการท่ีดี และผูบ้ริโภคยงัตอ้งการบุคลากรท่ีมีความสุภาพใน
การบริการ ส่วนการท่ีมีโปรโมชั่นให้เลือกมากมายเป็นส่ิงท่ีรองลงมา แต่ส่ิงท่ีผู ้บริโภคให้
ความส าคญันอ้ยท่ีสุดคือดา้นสถานท่ี 

 

ส่วนที่ 4  ความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคกบัพฤติกรรมการใช้บริการ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ียุคท่ี 3 พบว่าผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่ท่ีอายุต  ่ากว่า 30 ปี จะเลือกใช้บริการของ
เครือข่าย TRUEMOVE-H จะมีอาชีพเป็นลูกจา้ง/รับจา้ง และนักเรียน/นกัศึกษา ซ่ึงจะใช้บริการ
ในช่วงเวลา 17.01-22.00 น. มากท่ีสุด และมีรายได้ต ่ากว่า 20,000 บาท แต่อาชีพค้าขาย/ธุรกิจ
ส่วนตวันั้น ส่วนใหญ่จะมีอายุมากกวา่ 31 ปี และบริการในช่วงเวลา 08.01-17.00 น. โดยจะเป็นผู ้
ท่ีใช้บริการเครือข่ายของ AIS3G ท่ีมีรายได้ระหว่าง 20,001-30,000 บาท โดยรวมแล้วจะมี
ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 301-500 บาท และจะเลือกช าระค่าใชบ้ริการเป็นเงินสด ณ ศูนยบ์ริการ
ของแต่ละเครือข่ายเป็นหลกั แต่ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีระดบัรายไดเ้ฉล่ียมากกวา่ 30,001 บาท จะเลือกช าระ
ค่าใชบ้ริการผา่นช่องทางออนไลน์ โดยช าระเป็นบตัรเครดิตมากกวา่ สุดทา้ยแลว้ปัจจยัดา้นคุณภาพ
สัญญาณนั้นเป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีผูใ้ชบ้ริการจะเลือกใชบ้ริการของเครือข่ายต่างๆ 

 

ซ่ึงผูใ้ชบ้ริการเครือข่ายของ TOT3G ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุตั้งแต่ 41 ปีข้ึนไป เป็น
ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีรายได้ 40,001 บาทข้ึนไป โดยจะใช้บริการส่วนใหญ่ในช่วง 08.01-

17.00 น. และเลือกท่ีจะช าระค่าใชบ้ริการเป็นบตัรเครดิต ผา่นศูนยบ์ริการของผูใ้ห้บริการนั้นๆ แต่
ปัจจยัท่ีท าให้เลือกใชบ้ริการนั้นจะเป็นปัจจยัอ่ืนๆ อยา่งเช่น เป็นเบอร์ของทางหน่วยงาน หรือใชเ้พื่อ
ช่วยเหลือองคก์ร เป็นตน้ 
 

ส่วนที่ 5  ความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใช้บริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ียคุท่ี 3 พบวา่ผูใ้ชบ้ริการของเครือข่าย AIS3G  DTAC Trinet  TRUEMOVE 

H และ MY3G ให้ความส าคญัต่อ  1)  ด้านผลิตภณัฑ์ เร่ืองเครือข่ายครอบคลุมทัว่ประเทศ และ
คุณภาพสัญญาณ  2)  ด้านสถานท่ี เร่ืองการตั้งของศูนยบ์ริการในห้างสรรพสินคา้  3)  ด้านการ
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ส่งเสริมการตลาด เร่ืองการแจกสิทธิพิเศษต่างๆ การมีการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ท่ีแพร่หลาย 
การลดราคาของโปรโมชัน่ และการมีโปรโมชัน่กบับริการเสริมให้เลือกมากมาย  4)  ดา้นบุคลากร 
เร่ืองความรู้ความสามารถของพนกังานในต่างๆ (สามารถให้ค  า ปรึกษาท่ีดีได)้ ความเอาใจใส่ดูแล
อย่างใกล้ชิดของพนักงาน ความสุภาพอ่อนโยนของพนักงานในการต้อนรับ และการบริการ 
5)  ด้านขั้นตอนการให้บริการ เร่ืองความรวดเร็วในการรับบริการ ความสะดวกสบายในระหว่าง
การใช้บริการ  6)  ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ เร่ืองภาพลักษณ์และความมี
ช่ือเสียง ความมีช่ือเสียงดา้นการให้บริการท่ีดี ประสบการณ์ในความประทบัใจในการใช้บริการท่ี
ผา่นมา มากกวา่ผูใ้ชบ้ริการของ TOT3G 

 

ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษา 

 

ผูว้ิจยัขอเสนอแนะแนวทางส าหรับผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ียุคท่ี 3 ของบริษทั ทีโอที 
จ  ากดั (มหาชน) และผูส้นใจ เพื่อน าไปพฒันากลยุทธ์และการบริการให้ทนัสมยั และสามารถถึงดูด
ความสนใจกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้มากข้ึน จากการศึกษา สามารถเสนอแนะเก่ียวกับปัจจยัส่วน
บุคคล และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีผูใ้ชบ้ริการเครือข่ายของ TOT3G ใหค้วามส าคญันอ้ย
กวา่ผูใ้ชบ้ริการเครือข่ายอ่ืน ไดด้งัน้ี 

 

โดยภาพรวมของปัจจยัส่วนบุคคลสามารถสรุปไดว้า่ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่ท่ีควรมุ่งไปท า
ตลาดคือกลุ่มผูใ้ชบ้ริการท่ีมีอายตุ  ่ากวา่ 30 ปี และมีอาชีพเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา  รับจา้ง/ลูกจา้ง  ท่ีมี
การใช้บริการอยู่ในช่วงเวลา 17.01-22.00 น. ซ่ึงมีค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อเดือน 501-800 บาท ซ่ึงเป็น
กลุ่มลูกคา้ท่ีสามารถสร้างรายไดใ้หก้บั TOT3G ไดใ้นสัดส่วนท่ีสูง และควรเนน้การพฒันาการรับรู้
ของผูใ้ชบ้ริการผา่นทางเวบ็ไซต ์ส่ือสังคม รวมทั้ง Application บน Smart-Phone เป็นหลกั เพื่อ
เพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดใหก้บั TOT3G 

 

ส่วนดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด สรุปตามอนัดบัของระดบัความส าคญัไดด้งัน้ี 

 

1.  ดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่า ผูใ้ชบ้ริการนั้นให้ความส าคญักบัเครือข่ายครอบคลุมทัว่ประเทศ 
และคุณภาพสัญญาณมาก ดังนั้ น ผูป้ระกอบการควรเน้นการพัฒนาเร่ืองความครอบคลุมของ
เครือข่าย การพฒันาศกัยภาพของผลิตภณัฑ์ พร้อมด้วยคุณภาพการบริการลูกคา้เพื่อสร้างความ
มัน่ใจ และอ านวยความสะดวกใหแ้ก่ลูกคา้มากข้ึน เพื่อน าไปสู่ส่วนแบ่งตลาดท่ีเพิ่มข้ึน 

 

2.  ดา้นบุคลากร ดา้นขั้นตอนการให้บริการ และด้านการสร้างและนาเสนอลกัษณะทาง
กายภาพ พบว่า ผู ้ใช้บริการเน้นเร่ืองความรวดเร็ว ความรู้ความสามารถของพนักงาน และ
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ภาพลกัษณ์ท่ีดีของตราบริษทัเป็นอย่างมาก ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรออกแบบกระบวนการ หรือ
ขั้นตอนการให้บริการดา้นต่างๆ ให้สั้ น รวดเร็ว และถูกตอ้งแม่นย  า รวมถึงควรสรรหาเทคโนโลยี
ใหม่ๆ ท่ีสามารถ ให้บริการท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขนั เขา้ถึงลูกคา้ไดอ้ย่างรวดเร็วมากยิ่งข้ึน รับรอง
ความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งหลากหลาย 

 

3.  ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูใ้ช้บริการบริการต้องการให้มีโปรโมชั่น การ
โฆษณา ประชาสัมพันธ์ ดังนั้ น ผู ้ประกอบการควรมีโปรโมชั่นให้ผู ้ใช้บริการได้เลือกอย่าง
หลากหลาย และเหมาะสมกบัภาวะตลาด รวมทั้งเพิ่มการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ให้เป็นท่ีรู้จกัมาก
ข้ึน เพื่อเพิ่มการรับรู้ของผูใ้ช้บริการเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์ท่ีมากข้ึน (Brand Awareness) แลว้ยงั
สามารถสร้างความใกลชิ้ด และความจงรักภกัดี (Brand Loyalty) ในตราสินคา้นั้น 

 

4.  ด้านสถานท่ี พบว่า ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับศูนย์บริการท่ีตั้ งอยู่ใน
ห้างสรรพสินค้า ดังนั้ น ผูป้ระกอบการ ควรจะเพิ่มจุดให้บริการด้านช่องทางการช าระเงินโดย
ประสานงานกบัเคาน์เตอร์เซอร์วิส ร้านสะดวกซ้ือ ธนาคาร และในปัจจุบนัโลกการเช่ือมต่อไร้สาย
ท าให้เข้าถึงอินเตอร์เน็ตได้ทุกท่ีทุกเวลาควรมีการพัฒนา Application บน Smart Phone ทุก 
Platform เพื่ออ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้า และรองรับลูกค้าท่ีไม่สะดวกไปช าระเงินท่ี
ส านกังานหรือตวัแทนจ าหน่าย 

 

4.  ดา้นบุคลากร ดา้นขั้นตอนการให้บริการ และด้านการสร้างและนาเสนอลกัษณะทาง
กายภาพ พบว่า ผู ้ใช้บริการเน้นเร่ืองความรวดเร็ว ความรู้ความสามารถของพนักงาน และ
ภาพลกัษณ์ท่ีดีของตราบริษทัเป็นอย่างมาก ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรออกแบบกระบวนการ หรือ
ขั้นตอนการให้บริการดา้นต่างๆ ให้สั้ น รวดเร็ว และถูกตอ้งแม่นย  า รวมถึงควรสรรหาเทคโนโลยี
ใหม่ๆ ท่ีสามารถ ให้บริการท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขนั เขา้ถึงลูกคา้ไดอ้ย่างรวดเร็วมากยิ่งข้ึน รับรอง
ความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งหลากหลาย 

 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการศึกษาในคร้ังต่อไปมีดังนี้ 
 

จากการศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูใ้ช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
และปัจจยัทางการตลาดดา้นต่างๆ ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ดงันั้น 
ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาวิเคราะห์ปัจจยัภายใน ภายนอกของทุกเครือข่ายผูใ้ห้บริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชก้ารเปรียบเทียบระหวา่งบริษทั และน ามาก าหนดกลยทุธ์ในการด าเนินการ
ให้บริการในรูปแบบต่างๆ ให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีความหลากหลาย เพื่อน ามา
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พฒันาปรับปรุงรูปแบบของบริษทั ทีโอที จ  ากดั (มหาชน) ให้ดียิ่งข้ึน ดงันั้นหากมีการท าการวิจยั
คร้ังต่อไป ควรจะศึกษาเพิ่มเติมตามท่ีกล่าวขา้งตน้ไว ้เพื่อสามารถน าไปประยกุตใ์ชก้บัการวางแผน
ทางการตลาดในการลงทุน การพฒันารูปแบบการให้บริการ และการส่งเสริมการตลาดให้เขา้ถึง
ความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดเ้พิ่มยิง่ข้ึน 



 

114 

เอกสารและส่ิงอ้างองิ 
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แบบสอบถามโครงการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเอง 

 

เร่ือง  ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ีของบริษัท ทีโอที จ  ากัด 
(มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร 

 

แบบสอบถามน้ีเป็นแบบสอบถามเพื่อทราบถึงความคิดเห็นของท่าน ท่ีมีต่อการใชบ้ริการ
เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของ บริษทั ทีโอที จ  ากดั (มหาชน) จดัท าโดยนิสิตปริญญาโท โครงการ
ปริญญาโทเศรษฐศาสตร์ธุรกิจ คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ เพื่อประกอบ
การศึกษาโครงการศึกษาคน้ควา้ดว้ยตนเอง 

ทั้งน้ีขอกราบขอบพระคุณทุกท่านท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามไว ้ณ โอกาสน้ี 

แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 

 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนบุคคล 

 ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของ 
บริษทั ทีโอที จ  ากดั (มหาชน) และรายอ่ืน ๆ 

 ส่วนท่ี 3 ข้อ มู ล ปั จจัย ท่ี มี ผล ต่อการตัด สิ น ใจในการใช้บ ริก าร เค รือข่ าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของ บริษทั ทีโอที จ  ากดั (มหาชน) และรายอ่ืนๆ 

 

ส่วนที ่1  รายละเอียดผูต้อบแบบสอบถาม 

1. เพศ 

  1.ชาย      2.หญิง 
 

2. อายุ .................... ปี 
 

3. สถานภาพสมรส 

 1.โสด      2.สมรส 

 3.หยา่ร้าง      4.อ่ืนๆ (โปรดระบุ).............. 

 

4. ระดับการศึกษา 
  1.มธัยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. หรือต ่ากวา่  2.ปวส. / อนุปริญญา 
  3.ปริญญาตรี      4.ปริญญาโท หรือสูงกวา่ 
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5. อาชีพ 

 1.นกัเรียน / นกัศึกษา     2.รับจา้ง / ลูกจา้ง 
 3.ขา้ราชการ / รัฐวสิาหกิจ    4.คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 

 5.พนกังานบริษทั     6.อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................. 

 

6. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน .................... บาท 
 

ส่วนที ่2  ขอ้มูลพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 

1. ระบบเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่ทีใ่ช้อยู่ในปัจจุบัน 

(เลือกตอบเพยีง 1 ข้อ เท่าน้ัน) 
 1.AIS3G      2.DTAC Trinet 

 3.TRUEMOVE H (A CAT reseller)  4.MY3G by CAT 

 5.TOT3G (i-mobile 3GX, i-Kool, IEC3G, MOJO3G) 

 

2. ช่วงเวลาส่วนใหญ่ทีท่่านใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่ 
(เลือกตอบเพยีง 1 ข้อ เท่าน้ัน) 

 1.08.01 - 17.00 น.     2.17.01 - 22.00 น. 
 3.22.01 - 08.00 น. 

 

3. ปัจจัยใดทีท่ าให้ท่าน เลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่ 
(เลือกตอบเพยีง 1 ข้อ เท่าน้ัน) 

 1.คุณภาพเครือข่าย     2.มีโปรโมชัน่ใหเ้ลือกมากมาย 

 3.มีบริการหลงัการขายท่ีมีคุณภาพ   4.อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..................... 

 

4. แหล่งข้อมูลทีท่่านได้รับก่อนตัดสินใจเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่ 
(เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 1.ไดรั้บการแนะน า     2.แผน่พบั / ใบปลิว 

 3.เวบ็ไซต ์      4.โฆษณาวทิย ุ

 5.โฆษณาโทรทศัน์     6.โฆษณาหนงัสือพิมพ ์

 7.อ่ืนๆ (โปรดระบุ).............................. 
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5. ใครมีอิทธิพลมากที่สุดที่ท าให้ท่านตัดสินใจเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนที่
(เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 1.ตวัท่านเอง      2.เพื่อน / ญาติ แนะน า 
 3.สามี / ภรรยา     4.อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..................... 

 

6. ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการแต่ละเดือนโดยเฉลีย่เป็นจ านวนเท่าใด 

(เลือกตอบเพยีง 1 ข้อ เท่าน้ัน) 
 1.100 บาทหรือต ่ากวา่    2.101 – 300 บาท 
 3.301 – 500 บาท     4.501 – 800 บาท   
 5.มากกวา่ 801 บาทข้ึนไป 

 

7. ส่วนใหญ่ท่านช าระค่าบริการด้วยวธีิใด (เลือกตอบเพยีง 1 ข้อ เท่าน้ัน) 
 1.เงินสด      2.บตัรเครดิต 

 

8. ส่วนใหญ่ท่านช าระค่าบริการด้วยช่องทางใด (เลือกตอบเพยีง 1 ข้อ เท่าน้ัน) 
 1.ผา่นศูนยบ์ริการของผูใ้หบ้ริการ   2.ผา่นเคาน์เตอร์ เซอร์วสิ 

 3.ผา่นช่องทางออนไลน์    4.อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................... 
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ส่วนที ่3  ขอ้มูลปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจในการใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 

 

ในการเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ท่านให้ความส าคัญกับปัจจยัเหล่าน้ีมากน้อย
เพียงใด (ใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด เท่ากบั 5 และนอ้ยท่ีสุด เท่ากบั 1) 

 

ปัจจยั 

มาก 

ทีสุ่ด 

( 5 ) 

มาก 

( 4 ) 

ปานกลาง 
( 3 ) 

น้อย 

( 2 ) 

น้อยมาก 

( 1 ) 

1.  ด้านผลติภัณฑ์      
 1.1   เครือข่ายครอบคลุมทัว่ประเทศ      

1.2   คุณภาพของสญัญาณในการสนทนา      

 1.3   คุณภาพของสญัญาณในการรับ-ส่งขอ้มูล      

 1.4   ขอ้เสนอแนะเพ่ิมเติม 

...............................................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................................. 
       

2. ด้านราคา 
 2.1   ราคาและอตัราค่าบริการ      

 2.2   มีการแจง้รายละเอียดของอตัราค่าบริการท่ีชดัเจน      

 2.3   ขอ้เสนอแนะเพ่ิมเติม 

...............................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................................... 
      

3. ด้านสถานที ่
 3.1   ศูนยบ์ริการสะดวก หาง่าย      

3.2   บรรยากาศและการตกแต่งในศูนยบ์ริการ      

3.3   ท่ีตั้งของศูนยบ์ริการอยูใ่นหา้งสรรพสินคา้      

 3.4   ขอ้เสนอแนะเพ่ิมเติม 

...............................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................................... 
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ปัจจยั 

มาก 

ทีสุ่ด 

( 5 ) 

มาก 

( 4 ) 

ปานกลาง 
( 3 ) 

น้อย 

( 2 ) 

น้อยมาก 

( 1 ) 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 4.1   มีการแจกสิทธิพิเศษต่างๆ      

4.2   มีการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์      

4.3   มีการลดราคา      

 4.4   มีบริการเสริมใหเ้ลือกมากมาย      

 4.5   มีโปรโมชัน่ใหเ้ลือกมากมาย      

 4.6   ขอ้เสนอแนะเพ่ิมเติม 

...............................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................................... 
       

5. ด้านบุคลากร 

 5.1   ความรู้ความสามารถของพนักงานในต่างๆ 
(สามารถใหค้ าปรึกษาท่ีดีได)้ 

     

5.2   ความเอาใจใส่ดูแลอยา่งใกลชิ้ดของพนกังาน      

5.3   ความสุภาพอ่อนโยนของพนกังานในการตอ้นรับ 
และการบริการ 

     

 5.4   ขอ้เสนอแนะเพ่ิมเติม 

...............................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................................... 
       

6. ด้านขั้นตอนในการให้บริการ 

 6.1.  ความรวดเร็วในการรับบริการ      

 

6.2.  ความสะดวกสบายในระหวา่งการใชบ้ริการ      

6.3   ขอ้เสนอแนะเพ่ิมเติม 

...............................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................................... 
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ปัจจยั 

มาก 

ทีสุ่ด 

( 5 ) 

มาก 

( 4 ) 

ปานกลาง 
( 3 ) 

น้อย 

( 2 ) 

น้อยมาก 

( 1 ) 

7. ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 

 7.1.  ภาพลกัษณ์และความมีช่ือเสียง      

 7.2.  ความมีช่ือเสียงดา้นการใหบ้ริการท่ีดี      

 
7.3.  ประสบการณ์ในความประทบัใจในการใชบ้ริการ
ท่ีผา่นมา 

     

 

7.4   ขอ้เสนอแนะเพ่ิมเติม 

...............................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................................... 
       

 

 

 

.....ขอขอบพระคุณอย่างสูงที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม..... 
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