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คาํสาํคญั : โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี  

เสาวลกัษณ์ สาระกลู : การตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลข

หมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานคร (DECISION FACTOR TOWARDS 

MOBILE NUMBER PORTABILITY OF CONSUMER IN BANGKOK) อาจารยท่ี์

ปรึกษา ดร.ไกรชิต สุตะเมือง 89 หนา้ 

 วตัถุประสงค ์ เพื่อศึกษาการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมาย

เดิมของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร อายรุะหวา่ง 20 – 41 ปีข้ึนไป และเพื่อเปรียบเทียบความ

แตกต่างระหวา่งปัจจยัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิมกบัขอ้มูล

ประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได ้

 ซ่ึงการวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) โดยใชแ้บบสอบถาม เป็น

เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูใ้ชบ้ริการ อายรุะหวา่ง 20 – 41 ปีข้ึนไป 

ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 ชุด ส่วนการวเิคราะห์ขอ้มูล และประมวลผลขอ้มูลนั้น ไดใ้ช้

โปรแกรมทางคอมพิวเตอร์ช่วยในการประมวลผล โดยใชส้ถิติการแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ 

ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน Anowa t – test  F – test และ Multiple Regression Analysis ใน

การวเิคราะห์ 

 ผลการศึกษาพบว่า 

1. กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหวา่ง 21 - 30 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษา

ปริญญาตรี อาชีพ รับราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ และรายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท 

2.  การตดัสินใจปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์

ในแต่ละขอ้ ดงัน้ี มีสัญญาณ 3 G ครอบคลุมพื้นท่ีการใชง้าน มีค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 8.26 ลาํดบั 2 คือ มี

สัญญาณครอบคลุมพื้นท่ีการใชบ้ริการ มีค่าเฉล่ีย 8.01 

 ปัจจยัส่วนประสมทางตลาด ดา้นราคาในแต่ละขอ้ ดงัน้ี ความเหมาะสมของราคาเม่ือ

เปรียบเทียบกบัคู่แข่ง มีค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 7.97 ลาํดบั 2 คือ มีราคาใหเ้ลือกเหมาะสมกบัการใชบ้ริการ 

มีค่าเฉล่ีย 7.55 

 ปัจจยัส่วนประสมทางตลาด ดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่ายในแต่ละขอ้ ดงัน้ี จาํนวนศูนยบ์ริการท่ี 

ใหบ้ริการ มีค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 8.11 ลาํดบั 2 คือ ความทัว่ถึงของศูนยบ์ริการ มีค่าเฉล่ีย 8.03 

 ปัจจยัส่วนประสมทางตลาด ดา้นการส่งเสริมการขายในแต่ละขอ้ ดงัน้ี ชดเชยค่าบริการ 

กรณีสายหลุด มีค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 8.22 ลาํดบั 2 คือ บริการแจง้เตือนค่าใชอิ้นเตอร์เน็ต มีค่าเฉล่ีย 8.03 



3. การตดัสินใจปัจจยัดา้นอ่ืนๆ พบวา่ ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ดา้นภาพลกัษณ์ของสินคา้ในแต่ละขอ้ ดงัน้ี 

สถานท่ีบริการ และเวลาท่ีผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงไดส้ะดวก มีค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 8.11 ลาํดบั 2 คือ 

บริการมีความทนัสมยัมีเอกลกัษณ์โดดเด่น มีค่าเฉล่ีย 7.84 

 ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ในแต่ละขอ้ ดงัน้ี ความมีช่ือเสียงของ

บริษทัฯ ผูใ้หบ้ริการ มีค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 8.36 ลาํดบั 2 คือ ความเช่ือมัน่วา่สามารถใชง้านไดทุ้กท่ี มี

ค่าเฉล่ีย 7.79 

 ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ดา้นดา้นการบริการหลงัการขายในแต่ละขอ้ ดงัน้ี บริการหลงัการขายท่ีดี มี

ค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 6.28 ลาํดบั 2 คือ พนกังานมีความรู้ ความชาํนาญในการใหบ้ริการ และความ

รวดเร็วในการใหบ้ริการ มีค่าเฉล่ีย 5.93 

4.  การตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีโดยใชเ้ลขหมายเดิม พบวา่ การตดัสินใจเปล่ียน

เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีโดยใชเ้ลขหมายเดิมในแต่ละขอ้ ดงัน้ี มีโปรโมชัน่หลากหลาย มีค่าเฉล่ีย

สูงสุดท่ี 7.49 ลาํดบั 2 คือ ประสบการณ์การใชบ้ริการเครือข่ายปัจจุบนั มีค่าเฉล่ีย 6.25 

5.  ผลการวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐานท่ี 1  พบวา่ ผูว้จิยัยอมรับสมมติฐานท่ี 1 เฉพาะในส่วน

ของอาย,ุ สถานภาพ, ระดบัการศึกษา และอาชีพ และปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1 ในดา้นเพศ และรายได้

6.  ผลการวเิคราะห์และทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบวา่ ผูว้จิยัยอมรับสมมติฐานท่ี 2 เฉพาะในส่วน

ของดา้นราคา และดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย และปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2 ในดา้นผลิตภณัฑ ์ และดา้น

การส่งเสริมการขาย 

7. ผลการวเิคราะห์และทดสอบสมมติฐานท่ี 3 พบวา่ ผูว้จิยัยอมรับสมมติฐานท่ี 3 เฉพาะในส่วนของ

ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ และดา้นการบริการหลงัการขาย และปฏิเสธสมมติฐานท่ี 3 ในดา้น

ภาพลกัษณ์ของสินคา้ 
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 The objective of this study is Decision factor towards mobile number portability of 

consumer in Bangkok for age 20-41 years upper and and  compare the 

difference between the change in cellular networks. Using the same number with demographic 

information including gender, age, marital status, education, occupation and income. 

 The purpose of this survey (Survey Research) were used. As a tool to collect data 

from a sample of service users aged 20 to 41 years in Bangkok, 400 completed the data 

analysis. And process that information. The use of computer-aided processing. Were analyzed 

by frequency, percentage, mean, standard deviation Anowa t - test F - test and Multiple 

Regression Analysis in the analysis. 

 The results showed that  

1. The sample of women aged 21 to 30 years old, single , education BA ,occupation Government 

and the monthly income of 10,001 to 20,000 baht 

2.  The decision was that the marketing mix result the marketing mix factor of the product in each 

of the 3G signal coverage area of use.  The mean maximum 26.8 No. 2 is a coverage area of 

service with an average of 8.01. 

 The marketing mix factor of the price in each of the following as compared to its 

competitors. The highest average was 7.97 with a No. 2 for use with an average of 7.55. 

 The marketing mix factor of the place in each of the service center. 

Service providers have the highest average at 11.8, No. 2 is a comprehensive center with an 

average of 8.03. 



 The marketing mix factor of the promotion in each of 

the sale as compensation costs in each case it has the highest average value 

of 8.22 is the second notification services for the Internet an average of 8.03 

3.  The decision of other factor that result The image of the product in each of the service 

location. The time that consumers can access easily. The mean maximum 11.8 No. 

2 is available with a unique mean of 7.84. 

 Other factors. Trust in the brand in each of the company's reputation as a 

provider with the highest average value of 8.36 is convinced that the two can be used 

anywhere that an average of 7.79. 

 1The after-sales service in each of the after-sales service as well the 

mean maximum 28.6 No. 2 is a knowledgeable staff. Expertise in the service. And speed 

of service, with an average of 5.93. 

4. The Decision factor towards mobile number portability of consumer result in each of the 

Decision factor towards mobile number portability of consumer have the promotion. The 

mean maximum 7.49 No. 2 is to use the current network with an average of 6.25. 

5.  Results of the analysis and testing of a hypothesis, the researchers found 

that the assumption of a particular age, status, education level and occupation and the 

assumption that a decline in the gender and income. 

6. The analysis and testing of the hypothesis that the two were in the second part of the 

price. And the place of sale. And reject the hypothesis that the two products and promotion. 

7. The analysis and testing of the hypothesis that the three were in the third part of the trust in the 

brand. And after-sales service. And reject hypothesis 3 in the image of the product. 
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บทที ่1 

 

บทนํา 

 

1.1 ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 

ในปัจจุบนัเป็นยุคของการส่ือสารไร้พรมแดน เทคโนโลยีการส่ือสารมีความก้าวลํ้ าไป

พร้อมๆ กบัการเปล่ียนแปลงทางสังคมอยา่งรวดเร็ว  ซ่ึงโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีไดก้ลายเป็นอีกปัจจยัหน่ึง

ท่ีจาํเป็นต่อการดาํรงชีวิต ทั้งเพื่อใชใ้นการติดต่อส่ือสารกบับุคคลอ่ืน เพื่อรับส่งขอ้มูล หรือเพื่อ

ความบนัเทิง โดยในปัจจุบนัพบวา่ จาํนวนเลขหมายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมีสูงถึงประมาณ 75.35 ลา้น

เลขหมาย คิดเป็นอตัราส่วนต่อประชากรทั้งหมดของประเทศไทย 67.7 ลา้นคน เป็นร้อยละ 109 % 

ซ่ึงสะทอ้นถึงจุดอ่ิมตวัของการขยายตลาดผูใ้ชบ้ริการรายใหม่ ดงันั้น ผูใ้ห้บริการจึงพยายามออกกล

ยทุธ์ทั้ง การลดค่าโทร การออกโปรโมชัน่ท่ีเหมาะสม กบัลกัษณะการโทรท่ีแตกต่างกนั รวมถึงการ

พฒันาบริการเสริมต่างๆ เพื่อจูงใจให้ผูบ้ริโภคเลือกใช้บริการของตน อย่างไรก็ตาม มีผูบ้ริโภค

บางส่วนท่ียงัไม่ปรับเปล่ียนไปใชเ้ครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของ

ตนเองไดดี้ท่ีสุด หรือบางส่วนอาจใช้บริการของผูใ้ห้บริการรายใหม่ควบคู่กบัผูใ้ห้บริการรายเดิม 

เน่ืองจากไม่ตอ้งการเปล่ียนเลขหมาย จึงไดเ้กิดแนวคิด “บริการคงสิทธิเลขหมาย” (Mobile Number 

Portability) เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถเปล่ียนผูใ้ห้บริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีไดโ้ดยยงัคงเลข

หมายเดิม 

ธุรกิจเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเป็นธุรกิจท่ีมีการเปล่ียนแปลงทิศทางการแข่งขนั โดยมี

เป้าหมายของการคงสิทธิเลขหมาย เพื่อประโยชน์ต่อผูใ้ช้บริการในการเลือกรับบริการ โดย

หลกัเกณฑ์ดงักล่าวจะส่งผลให้ผูป้ระกอบการมีการแข่งขนัเพิ่มมากข้ึน มีการพฒันาคุณภาพบริการ

เพื่อรักษากลุ่มลูกคา้ เป็นการส่งเสริมการแข่งขนัของผูใ้ห้บริการ ส่งเสริมการเขา้มาของผูใ้ห้บริการ

รายใหม่ท่ีสามารถเขา้ถึงหมายเลขโทรคมนาคมอยา่งเท่าเทียม และการเป็นส่งเสริมการใชเ้ลขหมาย 

โทรคมนาคมอยา่งมีประสิทธิภาพ ซ่ึงมีหลายประเทศไดเ้ปิดใชบ้ริการดงักล่าวแลว้       เช่น

สวสิเซอร์แลนด ์เดนมาร์ก ฝร่ังเศส เยอรมนั เป็นตน้



2 

 

ในช่วงปี 2550 คณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กทช.) จึงไดเ้สนอให้ผูใ้ห้

บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีจดับริการคงสิทธิเลขหมายข้ึนในประเทศไทย ซ่ึงถือเป็นการ

คุม้ครองสิทธิใหแ้ก่ผูบ้ริโภคในการเลือกใชบ้ริการ รวมทั้งเป็นการสนบัสนุนใหเ้กิดการ 

แข่งขนัอยา่งเสรีในกิจการโทรคมนาคม อยา่งไรก็ตามบริการดงักล่าว ก่อให้เกิดประเด็นขอ้

ถกเถียงกนัอย่างมากทั้งในเร่ืองการจดัตั้งศูนยใ์ห้บริการสารสนเทศ ค่าธรรมเนียมในการโอนยา้ย 

และช่วงเวลาท่ีจะเปิดใหใ้ชบ้ริการคงสิทธิ 

 หลังจากมีการเจรจากันนานกว่า 2 ปี ระหว่าง กทช. และผูใ้ห้บริการเครือข่าย

โทรศพัท์เคล่ือนท่ีการจดัให้มีบริการคงสิทธิเลขหมายก็ เร่ิมมีความชัดเจนมากข้ึน เม่ือ กทช.ได้

ประกาศหลกัเกณฑ์บริการคงสิทธิเลขหมายสําหรับโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในราชกิจจานุเบกษา โดย

หลกัเกณฑบ์ริการคงสิทธิเลขหมายกาํหนดใหผู้ใ้หบ้ริการตอ้งจดัให้มีบริการดงักล่าวภายใน 3 เดือน 

หลงัจากประกาศมีผลใชบ้งัคบั เปิดใหบ้ริการแลว้ ผูบ้ริโภคสามารถยื่นคาํขอโอนยา้ยต่อผูใ้ห้บริการ

รายใหม่ โดยท่ีผูใ้หบ้ริการรายใหม่ และผูใ้ห้บริการรายเดิมจะร่วมกนัตรวจสอบขอ้มูลก่อนโอนยา้ย 

และตอ้งทาํการโอนยา้ยให้เสร็จสมบูรณ์ภายใน    3 วนัทาํการนบัจากวนัท่ีผูบ้ริโภคยื่นคาํขอ 

นอกจากน้ีผูใ้ห้บริการรายใหม่ยงัตอ้งมีหนา้ท่ีแจง้ให้ผูย้ื่นคาํขอทราบ เม่ือเขา้สู่ขั้นตอนการโอนยา้ย 

รวมถึงเม่ือการโอนยา้ยเสร็จส้ินเรียบร้อยแลว้ ในการให้บริการคงสิทธิเลขหมาย ตอ้งมีการจดัตั้ง

ศูนยบ์ริการระบบสารสนเทศ เพื่อทาํหน้าท่ีบริหาร จดัการกระบวนการโอนยา้ยผูใ้ห้บริการ 

ประสานงานระหว่างผูใ้ห้บริการรายเดิมกบัผูใ้ห้บริการรายใหม่ และเป็นศูนยเ์ก็บฐานขอ้มูลเลข

หมายท่ีมีการโอนยา้ยเครือข่าย ทั้งน้ีจากประกาศของ กทช. ไดมี้ขอ้สรุปเบ้ืองตน้ให้ผูใ้ห้บริการ

เครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเป็นผูล้งทุนร่วมกันจดัตั้ งศูนย์แห่งน้ีตามสัดส่วนการลงทุนท่ี กทช.

กํ า ห น ด  เ พื่ อ แ ก้ ไ ข ปั ญ ห า ผู ้ ป ร ะ ก อ บ ก า ร ร า ย อ่ื น ม า แ ส ว ง ห า ผ ล กํ า ไ ร

(http://www.tci.or.th/general_detail.php?id=55 การคงสิทธิเลขหมายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี) 

เน่ืองจากในปัจจุบนั ไดมี้ “ประกาศคณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ เร่ือง

หลกัเกณฑบ์ริการคงสิทธิเลขหมายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี” ประกาศในราชกิจจานุเบกษา  เป้าหมายของ

การคงสิทธิเลขหมาย เพื่อประโยชน์ต่อผูใ้ชบ้ริการในการเลือกรับบริการ โดยหลกัเกณฑ์ดงักล่าวจะ

ส่งผลให้ผูป้ระกอบการมีการแข่งขนัเพิ่มมากข้ึน มีการพฒันาคุณภาพบริการเพื่อรักษากลุ่มลูกคา้

ของตน มีการใช้ทรัพยากรเลขหมายโทรคมนาคมอย่างคุ้มค่า เป็นการส่งเสริมการแข่งขนัของผู ้

ใหบ้ริการ ส่งเสริมการเขา้มาของผูใ้หบ้ริการรายใหม่ท่ีสามารถเขา้ถึงหมายเลขโทรคมนาคมอยา่งเท่า

เทียม และการเป็นส่งเสริมการใช้เลขหมายโทรคมนาคมอย่างมีประสิทธิภาพ   เน่ืองจากการจดัสรร

เลขหมายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย ไดมี้การเพิ่มเลขหมายจาก 9 หลกั เป็น 10 หลกั เน่ืองจาก

มีเลขหมายไม่พอเพียงกบัความตอ้งการใช้ ขอ้มูลในปี 2550 พบวา่ ไดมี้การจดัสรรเลขหมายให้ผู ้



3 

 

ใหบ้ริการไปแลว้ประมาณ 67 ลา้นเลขหมาย โดยมีการเปิดใชบ้ริการแลว้ประมาณ 49 ลา้นเลขหมาย คิด

เป็นอตัรา การเปิดใช้บริการ (efficiency use) ประมาณร้อยละ 75 หรือเม่ือคิดการใชเ้ลขหมายต่อ

จาํนวนประชากร อยูท่ี่ร้อยละ 74 ซ่ึงจะตอ้งส่งเสริมการใชเ้ทคโนโลยีท่ีทนัสมยั เหมาะสม และการ

บริหารจะตอ้งเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพตลอดจนตอ้งคุม้ครองสิทธิ ประโยชน์ของผูบ้ริโภคได้

อยา่งเตม็ท่ี  

ซ่ึงการบริการคงสิทธิเลขหมาย หรือ Mobile Number Portability (MNP) นั้นคือ การให้

สิทธิผูบ้ริโภคในการสามารถยา้ยเลขหมายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเดิมไปใชก้บัผูใ้ห้บริการหรือ Operator 

รายอ่ืนๆ ไดเ้ช่น หากเดิมใชเ้ครือข่าย DTAC และสนใจอยากเปล่ียนไปใชบ้ริการของ AIS แต่ติด

เร่ืองเลขหมายท่ีใชอ้ยูว่า่ตอ้งเปล่ียนไป แต่หาก MNP เกิดข้ึน ผูบ้ริโภคก็สามารถนาํเลขหมายนั้นไป

ใชไ้ดเ้ลยในอีกเครือข่ายหน่ึง และในทางกลบักนัหากผูใ้ชส้ัญญาณในเครือข่ายของ AIS ก็สามารถ

จะเปล่ียนไปใช้เครือข่ายของ DTAC ไดโ้ดยคงเลขหมายโทรศพัท์เดิมเอาไว ้ซ่ึงขอ้กาํหนดน้ีเป็น

เง่ือนไขท่ีทาง กทช. เห็นว่าให้ประโยชน์แก่ผูบ้ริโภคในการเลือกใช้บริการโทรศพัท์มือถือ เน่ือง

เพราะมีผูบ้ริโภคเป็นจาํนวนมากท่ีตอ้งการจะยา้ยเครือข่ายแต่ติดขดัตรงท่ีตอ้งการท่ีเม่ือยา้ยแล้ว

หมายเลขโทรศพัทมื์อถือเดิมก็จะถูกยึดคืนไปจากผูใ้ห้บริการ ซ่ึงผูบ้ริโภคตอ้งการท่ีจะใชห้มายเลข

โทรศพัท์เดิมแต่ไม่สามารถทาํได ้ขอ้มูลประมาณการส่วนแบ่งการตลาดของผูใ้ห้บริการสัญญาณ

เครือข่ายจากในรายงานประจาํปี 2554 ของบริษทั AIS ระบุวา่ส่วนแบ่งการตลาดเชิงรายไดท่ี้ AIS 

ถือครองตลาดอยูน่ั้นมีประมาณ 44% DTAC 31% True Move 25% แต่หากพิจารณาตวัเลขส่วนแบ่ง

การตลาดของไตรมาสสุดทา้ย ปี 2554 โดยวดัจากจาํนวนผูล้งทะเบียนใช้บริการโดยรายงานจาก

สํานักพฒันานโยบายและกฎกติกา (รายงานสภาพตลาดโทรคมนาคม ณ ส้ินไตรมาสสุดท้ายปี 

2554) ระบุวา่ ส่วนแบ่งทางการตลาดของบริษทั AIS อยูท่ี่ 54% DTAC 33% True Move 13% ซ่ึง

หากพิจารณาจากจาํนวนผูล้งทะเบียนใช้บริการ จะพบว่าส่วนแบ่งการตลาดของลูกคา้จดทะเบียน

นั้นมีสัดส่วนท่ีนอ้ยกวา่ส่วนแบ่งการตลาดเชิงรายได ้ซ่ึงหากคาํนวณออกมาเป็นรายไดต้่อหวัจะได้

เป็นอตัราส่วนท่ี 1.19:1 นั้นหมายถึงหากมูลค่าตลาดยงัคงไม่เปล่ียนแปลงมากนกั การท่ี AIS สูญเสีย

ลูกคา้จดทะเบียนไป 1% ก็จะมีผลกระทบต่อรายไดสู้งกวา่ทั้งทาง DTAC และ True Move เน่ืองจาก

รายไดข้องลูกคา้ 1 คนท่ีจดทะเบียนกบั AIS มีมูลค่าสูงกวา่ลูกคา้ท่ีจดทะเบียนกบั DTAC และ True 

Move  

หากบริการคงสิทธิเลขหมาย หรือ MNP ซ่ึงคณะกรรมการ กิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ

หรือ กทช. ไดอ้อกประกาศฯ ไปแลว้นั้น เร่ิมมีผลบงัคบัใช้ในทางปฏิบติัก็คงจะทาํให้ผูใ้ห้บริการ

สัญญาณเครือข่ายตอ้งทาํอะไรบางอย่าง แต่พบว่าในขณะน้ีผูใ้ห้บริการแต่ละเจา้นั้นทาํการวางกล

ยุทธ์การตีกันตลาดและพยายามกอบโกยส่วนแบ่งจากทางคู่แข่งให้ได้มากท่ีสุดผ่านกิจกรรม
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การตลาดท่ีเน้นหนกัมากข้ึนเร่ือยๆ เร่ืองประสบการณ์การใช้งาน บนแนวคิดท่ีว่า หากได้รับการ

บริการดี มีความพึงพอใจ ความภกัดีก็จะตามมา 

โดยภาพรวมแล้วผูบ้ริโภคเป็นผูท่ี้ได้รับประโยชน์โดยตรงจากบริการคงสิทธิเลขหมาย

เน่ืองจากบริการดงักล่าว ช่วยให้ผูบ้ริโภคมีเสรีภาพเต็มท่ีในการยกเลิกและเปล่ียนผูใ้ห้บริการได ้

โดยไม่มีขอ้จาํกดัเร่ืองเลขหมายเดิม นอกจากจะเป็นการคุม้ครองสิทธิเลขหมายในการเลือกใช้

บริการของผูบ้ริโภคแลว้ ยงัเป็นการเพิ่มแรงกดดนัให้ผูใ้ห้บริการตอ้งเลือกเครือข่ายท่ีมีคุณภาพและ

ราคาท่ีสามารถตอบสนองการตดัสินใจของผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ากท่ีสุด 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้จะเห็นไดว้่า ความสําคญัของปัจจยัในการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย

โทรศัพท์เคล่ือนท่ี จึงตัดสินใจท่ีจะทําการศึกษาเก่ียวกับ “การตัดสินใจเปล่ียนเครือข่าย

โทรศพัท์เคล่ือนท่ี โดยใช้เลขหมายเดิม ของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร”  เพื่อนาํผลท่ีได้

จากการศึกษามาปรับปรุงให้เกิดประโยชน์และเพิ่มประสิทธิภาพให้แก่บริษัทผู ้ให้บริการ

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีนาํขอ้มูลเหล่าน้ีมาวิเคราะห์ ทั้งยงัสามารถนาํไปพฒันาระบบเครือข่ายของบริษทั

ของตนต่อไปในอนาคต 

 

1.2 วตัถุประสงค์ในการศึกษา 

 

1.2.1 เพื่อศึกษาถึงความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

เปล่ียนเครือข่าย โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ของกระบวนการส่วนประสมการตลาด ต่อการตดัสินใจ

เปล่ียนเครือข่าย โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.3 เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ของปัจจยัด้านอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้งท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

เปล่ียนเครือข่าย โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 

 

การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี โดยใช้เลข

หมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร อายุระหวา่ง 20 – 41 ปีข้ึนไป โดยศึกษากลุ่ม

ตวัอยา่งผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี จาํนวน 400 คน ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลระหวา่ง

เดือนกุมภาพนัธ์ 2555 ถึงเดือนมีนาคม 2555 
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1.4 กรอบแนวคดิในการศึกษา 

การศึกษาการวิจยัในคร้ังน้ี ผูศึ้กษาการวิจยัไดก้าํหนดกรอบแนวคิดเพื่อศึกษาการตดัสินใจ

เปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปรอสิระ (X)                                                                            ตัวแปรตาม (Y) 

 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 

2.อาย ุ

3.สถานภาพสมรส 

4.ระดบัการศึกษา 

5.รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

6.อาชีพ 

 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

1.ดา้นราคา                                                                                                              การตดัสินใจเปล่ียน 

2.ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย                                                                           เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี  

3.ดา้นการส่งเสริม                                                                                                  โดยใชเ้ลขหมายเดิม 

4.ดา้นผลิตภณัฑ ์

 

ปัจจยัอ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้ง 

1.ภาพลกัษณ์ของสินคา้  

2.ความไวว้างใจในตราสินคา้  

3.บริการหลงัการขาย  

 

 

ภาพที ่1.1 กรอบแนวคิดในการศึกษา 

 

1.4 สมมติฐานการศึกษา 

 

1.4.1 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ มีความแตกต่างกนักบัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.4.2 ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ

เปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.3 ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ประกอบดว้ย ภาพลกัษณ์ของสินคา้, ความไวว้างใจในตราสินคา้และ

การบริการหลงัการขาย มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใช้

เลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.6 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

1.6.1 เพื่อนาํผลการวจิยัไปใชก้บัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลข

หมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.6.2 เพื่อนาํผลการวจิยัไปใชก้บัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลข

หมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.6.3 เพื่อนําข้อมูลจากการวิจยัไปวิเคราะห์ เพื่อหาแนวทางการกําหนดกลยุทธ์ทาง

การตลาดใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมาย ใหมี้ความไดเ้ปรียบและเหนือกวา่คู่แข่งขนั   

 

1.7 นิยามคาํศัพท์เฉพาะ 

 

1.6.1 การเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี โดยใช้เลขหมายเดิม หรือ การคงสิทธิเลข

หมายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี (องักฤษ 0: Mobile Number Portability หรือ MNP) หมายความว่า การ

บ ริก า ร ท่ี ผู ้ใ ช้บ ริก า รโท รศัพ ท์ เค ล่ื อน ท่ี 0 ส า ม า รถ ข อใ ห้ผู ้ใ ห้บ ริก า รโอน ย้า ย เล ข หม า ย

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของตนไปใชบ้ริการของผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี0รายอ่ืนได ้

1.6.2 ผู ้ให้บริการ หมายความว่า ผูใ้ห้บริการโทรคมนาคมท่ีได้รับอนุญาตจาก

คณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ รวมถึงผูไ้ดรั้บอนุญาต สัมปทาน หรือสัญญาจากบริษทั 

กสท โทรคมนาคม จาํกดั (มหาชน) และ บริษทั ทีโอที จาํกดั (มหาชน) หรือหน่วยงานของผูไ้ดรั้บ

อนุญาต สัมปทาน หรือสัญญา ท่ีไดรั้บสิทธิหนา้ท่ี และความรับผิดตามนยัมาตรา ๘๐ วรรค ๒ แห่ง

พระราชบญัญติัการประกอบกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. ๒๕๔๔ รวมถึงผูใ้ห้บริการโทรศพัทป์ระจาํ

ท่ีดว้ย 

1.6.3 ผูใ้ห้บริการรายใหม่ (Recipient Provider) หมายความวา่ ผูใ้ห้บริการท่ีผูใ้ชบ้ริการขอ

โอนยา้ยเขา้มาใชบ้ริการ 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%A9%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%A4%E0%B8%A9
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%B1%E0%B8%9E%E0%B8%97%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B9%89%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%B1%E0%B8%9E%E0%B8%97%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88&action=edit&redlink=1
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1.6.4 ผูใ้ห้บริการรายเดิม (Donor Provider) หมายความวา่ ผูใ้ห้บริการท่ีผูใ้ชบ้ริการขอ

โอนยา้ยออกเพื่อไปใชบ้ริการของผูใ้หบ้ริการรายใหม่ 

1.6.5 ผูใ้ห้บริการตน้ทาง (Originating Network Provider) หมายความวา่ ผูใ้ห้บริการท่ี

ผูใ้ชบ้ริการโทรออกซ่ึงอาจเป็นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี หรือประจาํท่ีก็ได ้

1.6.6 ผูใ้ห้บริการปลายทาง (Terminating Network Provider) หมายความวา่ ผูใ้ห้บริการท่ี

ผูใ้ชบ้ริการรับสายซ่ึงอาจเป็นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี หรือประจาํท่ีก็ได ้

1.6.7 ผูใ้ห้บริการท่ีถือครองเลขหมายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี (Number Range Holder) 

หมายความวา่ผูใ้หบ้ริการท่ีไดรั้บการจดัสรรเลขหมายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีจากคณะกรรมการ 

1.6.8 ผูใ้ช้บริการ หมายความว่า ผูใ้ช้บริการของผูใ้ห้บริการทั้งลักษณะท่ีเรียกเก็บ

ค่าธรรมเนียมหรือค่าบริการเป็นการล่วงหน้า และลกัษณะท่ีเรียกเก็บค่าธรรมเนียมหรือค่าบริการ

ภายหลงัไดใ้ชบ้ริการ 

1.6.9   ระบบสารสนเทศและฐานขอ้มูลกลาง หมายความวา่ ระบบท่ีทาํหนา้ท่ีในการบริหาร

และจดัการกระบวนการโอนยา้ยผูใ้หบ้ริการโดยคงเลขหมายเดิมอยา่งมีประสิทธิภาพ ประกอบดว้ย 

๒ กลไกหลกั คือระบบท่ีอาํนวยความสะดวกรวดเร็วในการประสานงานระหว่างผูใ้ห้บริการราย

เดิมกบัผูใ้ห้บริการรายใหม่ และระบบฐานขอ้มูลท่ีบนัทึกรายละเอียดของเลขหมายโทรศพัทท่ี์ไดมี้

การเปล่ียนผูใ้หบ้ริการ 

1.6.10 คณะกรรมการ หมายความวา่ คณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ 

1.6.11 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี หมายถึง ปัจจยั

ส่วนประสมการตลาดและปัจจยัอ่ืนๆท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 

โดยใชเ้ลขหมายเดิมท่ีทาํการศึกษา 

1.6.12 ปัจจยัส่วนประสมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมีวตัถุประสงค ์เพื่อ

ใชต้อบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด 

และผลิตภณัฑ ์

1.6.13 ปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี หมายถึง 

ปัจจยัอ่ืนๆท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิมท่ีทาํ

การเลือกศึกษา ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ของสินคา้ ความไวว้างใจในตราสินคา้และการบริการหลงัการขาย 

 
 



 

 

บทที ่2 

 

แนวคดิ  ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 ในการศึกษาเร่ือง “การตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี โดยใช้เลขหมายเดิม

ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดท้าํการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัต่างๆท่ี

เก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางสาํหรับการวจิยัคร้ังน้ี มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 

2.1 ความรู้เก่ียวกบัการคงสิทธิเลขหมายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 

2.2 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาด 

 2.2.1 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 2.2.2  แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

 2.2.3  ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 

2.3 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 ความรู้เกีย่วกบัการคงสิทธิเลขหมายโทรศัพท์เคลือ่นที ่

 

2.1.1 การคงสิทธิเลขหมายโทรศัพท์เคลือ่นที ่

6การคงสิทธิเลขหมายโทรศัพท์เคลือ่นที ่  ”หมายความวา่ การบริการท่ีผูใ้ชบ้ริการ

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสามารถขอใหผู้ใ้หบ้ริการโอนยา้ย เลขหมายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของตนไปใช้

บริการของผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีรายอ่ืนได(้ประกาศกทช.) 

 “การคงสิทธิเลขหมายโทรศัพท์ประจําที่  ”หมาย ความวา่ การบริการท่ีผูใ้ชบ้ริการ

โทรศพัทป์ระจาํท่ีสามารถขอใหผู้ใ้หบ้ริการโอนยา้ย เลขหมายโทรศพัทป์ระจาํท่ีของตนไปใช้

บริการของผูใ้หบ้ริการโทรศพัทป์ระจาํท่ีรายอ่ืนได ้

 “การคงสิทธิเลขหมายโทรศพัทข์า้มพื้นท่ีใหบ้ริการ” (Geographic Number Portability)

หมายความวา่ การบริการท่ีผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทป์ระจาํท่ีสามารถขอใหผู้ใ้หบ้ริการโอนยา้ย เลข

หมายโทรศพัทป์ระจาํท่ีของตนขา้มไปใชบ้ริการของผูใ้ห้บริการโทรศพัทป์ระจาํ ท่ีรายอ่ืนในอีก 
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พื้นท่ีใหบ้ริการหน่ึงได ้ 

 “ผู้ให้บริการ”หมาย ความวา่ ผูใ้หบ้ริการโทรคมนาคมท่ีไดรั้บอนุญาตจากคณะกรรมการ

กิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ รวมถึงผูไ้ดรั้บอนุญาต สัมปทาน หรือสัญญาจากบริษทั กสท

โทรคมนาคม จาํกดั (มหาชน) และ บริษทั ทีโอที จาํกดั (มหาชน) หรือหน่วยงานของผูไ้ดรั้บ

อนุญาตสัมปทานหรือสัญญาท่ีไดรั้บสิทธิหนา้ท่ีรวมถึงผูใ้หบ้ริการโทรศพัทป์ระจาํท่ีดว้ย 

 “ผู้ให้บริการรายใหม่” (Recipient Provider) หมายความวา่ ผูใ้หบ้ริการท่ีผูใ้ชบ้ริการขอ

โอนยา้ยเขา้มาใชบ้ริการ 

 “ผู้ให้บริการรายเดิม” (Donor Provider) หมายความวา่ ผูใ้หบ้ริการท่ีผูใ้ชบ้ริการขอโอนยา้ย

ออกเพื่อไปใชบ้ริการของผูใ้หบ้ริการรายใหม่  

 “ผู้ให้บริการต้นทาง” (Originating Network Provider) หมายความวา่ ผูใ้หบ้ริการท่ี

ผูใ้ชบ้ริการโทรออกซ่ึงอาจเป็นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีหรือประจาํท่ีก็ได ้

 “ผู้ให้บริการปลายทาง” (Terminating Network Provider) หมายความวา่ ผูใ้หบ้ริการท่ี

ผูใ้ชบ้ริการรับสายซ่ึงอาจเป็นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีหรือประจาํท่ีก็ได ้ 

 “ผู้ให้บริการทีถ่ือครองเลขหมายโทรศัพท์เคลือ่นที่” (Number Range Holder) หมายความ

วา่ผูใ้หบ้ริการท่ีไดรั้บการจดัสรรเลขหมายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีจากคณะกรรมการ  

 “ผู้ใช้บริการ”หมาย ความวา่ ผูใ้ชบ้ริการของผูใ้หบ้ริการทั้งลกัษณะท่ีเรียกเก็บค่าธรรมเนียม

หรือค่า บริการเป็นการล่วงหนา้ และลกัษณะท่ีเรียกเก็บค่าธรรมเนียมหรือค่าบริการภายหลงัไดใ้ช้

บริการ  

 1.การคงสิทธิเลขหมายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเป็นสิทธิของผูใ้ชบ้ริการ ผูใ้หบ้ริการจะกระทาํ

การใดๆอนัเป็นเหตุในการกีดกนัขดัขวางหรือหน่วงเหน่ียวการโอนยา้ยผูใ้หบ้ริการมิได ้ 

 2. ผูใ้หบ้ริการตอ้งจดัใหมี้บริการ การคงสิทธิเลขหมายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีภายใน 3 เดือนนบั

แต่วนัท่ีประกาศฉบบัน้ีมีผลใชบ้งัคบั กาํหนดเวลาดงักล่าวอาจเปล่ียนแปลงไดห้ากคณะกรรมการ

เห็นวา่การปรับกาํหนดเวลาจะ เป็นประโยชน์แก่ผูใ้ชบ้ริการ  

 

62.1.2 ข้ันตอนการขอโอนย้ายผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลือ่นที่ มีดังนี ้ 

 1. ใน การขอโอนยา้ยผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีใหผู้ใ้ชบ้ริการยืน่คาํขอโอนยา้ย การใช้

บริการต่อผูใ้หบ้ริการรายใหม่ ณ จุดท่ีผูใ้หบ้ริการรายใหม่กาํหนด  

2. ผูใ้หบ้ริการรายใหม่ และผูใ้หบ้ริการรายเดิมตอ้งร่วมกนัตรวจสอบขอ้มูลเบ้ืองตน้ของ

ผูใ้ชบ้ริการท่ีขอโอนยา้ย เพื่อยนืยนัความเป็นเจา้ของเลขหมาย ตรวจสอบยนืยนัสถานภาพและ

เง่ือนไขอ่ืนใด ท่ีผกูพนักบัเลขหมายดงักล่าววา่ถูกตอ้งตามแนวทางปฏิบติัการโอนยา้ยได ้ หากผู ้
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ใหบ้ริการรายใหม่ไม่สามารถตรวจสอบขอ้มูลเบ้ืองตน้ และตรวจสอบยนืยนัสถานภาพและเง่ือนไข

อ่ืนใดกบัผูใ้หบ้ริการรายเดิม ผูใ้หบ้ริการรายใหม่ตอ้งแจง้เหตุผลและระยะเวลาท่ีคาดวา่จะแลว้เสร็จ

ใหผู้ใ้ชบ้ริการทราบ  

 3.การโอนยา้ยผูใ้หบ้ริการตอ้งดาํเนินการใหแ้ลว้เสร็จ ภายใน 3 วนัทาํการนบัแต่วนัท่ียื่นขอ 

เวน้แต่มีเหตุจาํเป็นอนัควรเฉพาะกรณีเอกสารและหลกัฐานขอ้มูลไม่ครบถว้น สมบูรณ์ หรือไม่ตรง

กบัขอ้มูลผูใ้ชบ้ริการท่ีแทจ้ริงในระบบ โดยผูใ้หบ้ริการรายเดิมมีภาระในการพิสูจน์เหตุจาํเป็นอนั

ควรดงักล่าว  

 4.เม่ือผูใ้หบ้ริการรายใหม่ตรวจสอบขอ้มูลเบ้ืองตน้ของผูใ้ชบ้ริการต่อผูใ้ห้ บริการรายเดิม

เสร็จส้ินแลว้ ผูใ้หบ้ริการรายใหม่มีหนา้ท่ีแจง้ใหผู้ใ้ชบ้ริการทราบวา่ เลขหมายท่ีขอโอนยา้ยผู ้

ใหบ้ริการเขา้สู่ขั้นตอนการโอนยา้ยแลว้ เม่ือดาํเนินการโอนยา้ยเสร็จเรียบร้อยแลว้ ผูใ้หบ้ริการราย

ใหม่มีหนา้ท่ีแจง้ใหผู้ใ้ชบ้ริการทราบวา่การขอโอนยา้ยผูใ้ห้บริการสาํเร็จแลว้  

 5.ภายในสามสิบวนันบัแต่วนัท่ีประกาศมีผลใชบ้งัคบั ผูใ้หบ้ริการตอ้งจดัส่งรายละเอียด

เง่ือนไขแนวทางปฏิบติัการโอนยา้ย และการเตรียมการต่อคณะกรรมการ เพื่อพิจารณาใหค้วาม

เห็นชอบ 

 6. ผูใ้หบ้ริการอาจปฏิเสธคาํขอโอนยา้ยผูใ้หบ้ริการของผูใ้ชบ้ริการไดห้ากมีเหตุอยา่งใด

อยา่งหน่ึง ดงัต่อไปน้ี 

  (1) เลขหมายท่ีไดม้าโดยมิชอบดว้ยกฎหมาย หรือเพื่อประโยชน์ในการ

รักษาความมัน่คงของชาติ 

  (2) เลขหมายท่ีจะขอโอนยา้ยการใชบ้ริการอยูใ่นระหวา่งการดาํเนินคดี 

หรืออยูใ่นระหวา่งอายดัหรือหา้มการเปล่ียนแปลงตามคาํสั่งท่ีชอบดว้ยกฎหมาย  

   (3) เหตุอ่ืน ๆ ตามแนวทางการปฏิบติัการตามประกาศน้ี และ/หรือท่ี

เพิ่มเติมในภายหลงัทั้งน้ี ใหผู้ใ้หบ้ริการรายใหม่มีภาระในการพิสูจน์เหตุในการปฏิเสธคาํขอ

โอนยา้ยดงั กล่าวจนเป็นท่ีพอใจแก่ กทช.การปฏิเสธสิทธิของผูใ้ชบ้ริการมีเหตุจาํเป็น หรือมีเหตุ

สุดวสิัยทาํใหไ้ม่สามารถโอนยา้ยเลขหมายโทรศพัทไ์ด ้ พร้อมทั้งตอ้งแจง้เหตุผลของการปฏิเสธเป็น

หนงัสือใหผู้ใ้ชบ้ริการทราบโดยพลนั 

 7. ผูใ้หบ้ริการรายใหม่มีหนา้ท่ีแจง้ใหผู้ใ้ชบ้ริการท่ีประสงคจ์ะทาํการโอนยา้ย ทราบถึง

รายละเอียดเง่ือนไขแนวทางปฏิบติัการโอนยา้ย และค่าธรรมเนียมการโอนยา้ยอยา่งเปิดเผยชดัเจน  

 8. กรณีเลขหมายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีผูใ้หบ้ริการรายเดิมไดช้าํระค่าธรรมเนียม เลขหมายท่ี

ตนมีอยูไ่วแ้ลว้ เม่ือมีเลขหมายยา้ยออกมีสิทธิท่ีจะขอคืนค่าธรรมเนียมเลขหมายท่ีไดย้า้ยออกไป นบั

แต่เดือนถดัไป ผูใ้หบ้ริการรายใหม่มีหนา้ท่ีในการรับผิดชอบค่าธรรมเนียมเลขหมายนบัแต่เดือน 
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ถดัไปภายหลงัการโอนยา้ย 

 9. ผูใ้หบ้ริการอาจเรียกเก็บค่าธรรมเนียมการโอนยา้ยผูใ้หบ้ริการในอตัราท่ี กทช.กาํหนด  

 10. ในกรณีท่ีผูใ้ชบ้ริการไดรั้บความเดือดร้อนเสียหายจากการใหบ้ริการคงสิทธิเลข หมาย

ผูใ้ชบ้ริการมีสิทธิร้องเรียน เพื่อใหค้ณะกรรมการพิจารณาใหมี้การแกไ้ขปัญหาเร่ืองร้องเรียน

ดงักล่าว ใหถื้อปฏิบติัตามประกาศ กทช. เร่ือง กระบวนการรับเร่ืองร้องเรียนและพิจารณาเร่ือง

ร้องเรียนของผูใ้ชบ้ริการ 

 

 2.1.3 สาเหตุทีท่าํให้ผู้ใช้บริการต้องการเปลีย่นผู้ให้บริการ 

 1. ผู้ให้บริการ 

 การดาํเนินธุรกิจต่างๆมีเป้าหมายที'จะทาํกาํไรให้กบัธุรกิจ และขยายฐานลูกคา้ให้ไดม้าก

ท่ีสุดธุรกิจโทรคมนาคมเป็นธุรกิจท่ีมีการแข่งขนัระหวา่งผูใ้ห้บริการโทรคมนาคม โดยเฉพาะใน

ตลาดโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีผูใ้ห้บริการแต่ละรายต่างคาดหวงัความเป็นผูน้าํดา้นธุรกิจโทรศพัท ์จึงไดมี้

ความพยายามท่ีจะรักษาฐานลูกคา้เดิมและขยายกลุ่มลูกคา้ให้ไดม้ากข้ึน โดยผูใ้ห้บริการไดน้าํกล

ยทุธ์ท่ีสาํคญัๆเพื่อบรรลุเป้าหมาย สรุปไดด้งัน้ี 

 1.1 สงครามราคา-จะเห็นไดจ้ากการท่ีมีโปรโมชัน่ส่งเสริมการตลาด โดยลดราคาค่าใช้

บริการลงหรือแม้แต่การไม่คิดค่าใช้บริการในช่วงเวลาหรือกลุ่มคนท่ีได้ลงทะเบียนไว้กับผู ้

ให้บริการซ่ึงปัจจัยเหล่าน้ีทําให้ผู ้ใช้บริการมีความต้องการท่ีจะเปล่ียนไปหาผูใ้ห้บริการท่ีมี

โปรโมชัน่ท่ีดีกวา่ ทาํใหผู้ใ้ชบ้ริการตอ้งเปิดใชบ้ริการเบอร์ใหม่กนัอยูป่ระจาํ 

 1.2 การรับประกนัคุณภาพการใชบ้ริการประเด็นของคุณภาพการใหบ้ริการเป็นปัจจยัสําคญั

ท่ีทาํให้ผูใ้ชบ้ริการตอ้งการเปล่ียนผูใ้ห้บริการโดยปัจจยัในประเด็นน้ี  ไดแ้ก่ การรับประกนัพื้นท่ี

ครอบคลุมสัญญาณท่ีทัว่ถึง หรือการส่ือสารท่ีมีคุณภาพเสียงท่ีคมชดั เป็นตน้ 

 1.3 การเสนอบริการเสริมอ่ืนๆท่ีผูใ้หบ้ริการสามารถเลือกได ้  เพื่อตอบสนองความตอ้งการ 

ของผูใ้ชบ้ริการได ้

 2. ผู้ใช้บริการ 

 ในปัจจุบนัผูใ้ชบ้ริการมกัมีการถือครองเลขหมายโทรศพัทม์ากกวา่หน่ึงเลขหมาย  โดยส่วน 

ใหญ่ผูใ้ชบ้ริการจะถือครองเลขหมายของผูใ้ห้บริการต่างรายกนั ข้ึนอยูก่บัลกัษณะของการนาํไปใช้

งานซ่ึงอาจแยกไดต้ามประเภทของกิจการ ไดแ้ก่ 

 1.1 โทรศพัทป์ระจาํท่ีผูใ้ชบ้ริการมกัจะใชเ้ลขหมายสองเลขหมายเป็นอยา่งนอ้ย โดยหน่ึง

เลขหมายจะใชส้าํหรับการเช่ือมต่อโครงข่ายอินเทอร์เน็ตและอีกเลขหมายสําหรับการติดต่อส่ือสาร

อีกทั้ง ในบางพื้นท่ีบริการท่ีไดรั้บจากผูใ้ห้บริการสองรายยงัมีคุณภาพการให้บริการท่ีแตกต่างกนั
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อยา่งเห็นไดช้ดัซ่ึงส่วนใหญ่ในรายท่ีเขา้ไปใหบ้ริการก่อนจะมีคุณภาพการให้บริการท่ีดอ้ยกวา่ หรือ

อตัราการใชบ้ริการท่ีแพงกวา่ แต่4เม่ือ4ผูใ้หบ้ริการรายใหม่เขา้ไปให้บริการจะมีคุณภาพการให้บริการ

ท่ีดีกวา่ หรือมีอตัราการใชบ้ริการท่ีตํ่ากวา่ แต่กระนั้น ก็ตาม ผูใ้ชบ้ริการก็ยงัคงเลือกท่ีจะใชบ้ริการ

จากรายเดิมต่อและเปิดใช้บริการจากผูใ้ห้บริการรายใหม่เพิ่มเน่ืองจากไม่แน่ใจในเร่ืองการพฒันา

คุณภาพการใหบ้ริการและอตัราค่าใชบ้ริการในอนาคต ซ่ึงตนเองไม่สามารถท่ีจะรักษาเลขหมายเดิม

ไวไ้ดห้ากตอ้งการเปล่ียนผูใ้หบ้ริการ 

 1.2 โทรศพัท์เคล่ือนท่ี ผูใ้ช้บริการมกัจะเลือกใช้บริการจากผูใ้ห้บริการท่ีมีโปรโมชัน่ท่ี

ประหยดักว่าในการใช้งานประจาํวนั แต่จะเลือกใช้เลขหมายจากผูใ้ห้บริการท่ีมีพื้นท่ีสัญญาณ

ครอบคลุมประเทศมากกวา่ เม่ือมีความจาํเป็นตอ้งเดินทางไปนอกพื้นท่ี ท่ีเลขหมายจากผูใ้ห้บริการ

ท่ีมีโปรโมชัน่ประหยดักวา่สามารถใหบ้ริการไดน้อกจากน้ี  ปัจจยัอีกประการท่ีทาํให้ผูใ้ชบ้ริการมกั

มีการเปล่ียนเลขหมายโทรศพัทห์รือถือครองเลขหมายมากกวา่หน่ึงหมายเลข คือ ค่านิยมการใชเ้ลข

สวย ซ่ึงผูใ้ชบ้างส่วนมีความสามารถท่ีจะเลือกซ้ือ เลือกหาเลขหมายท่ีตนเองชอบ และเม่ือยงัไม่ได้

เลขท่ีถูกใจ ก็จะยงัคงใชเ้ลขหมายเดิมอยูแ่ต่เม่ือสามารถหาเลขหมายท่ีชอบไดแ้ลว้ จึงจะปิดบริการ

เลขหมายเดิม ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีทาํให้เลขหมายท่ีไม่จดัวา่เป็นเลขสวยหรือเลขมงคล ตอ้งคา้งอยูใ่น

ตลาดเป็นจาํนวนมาก 

 2.1.4 ความหมายและขอบเขตของสิทธิการใช้เลขหมายโทรคมนาคมเดิม (Number 

Portability) 

 เร่ืองสิทธิการใช้เลขหมายโทรคมนาคมเดิม หลายๆคนคงนึกถึงเฉพาะเร่ืองของสิทธิท่ี 

สามารถเปล่ียนผูใ้หบ้ริการไดเ้ท่านั้น แต่ตามมาตรฐานสากลแลว้ สิทธิการใชเ้ลขหมายโทรคมนาคม

เดิมสามารถจาํแนกไดเ้ป็น 2 ลกัษณะ ตามกิจการ ไดแ้ก่ 

 1. สิทธิการใช้เลขหมายโทรคมนาคมเดิมสําหรับบริการโทรศพัท์ประจาํที' (Fixed-line 

Number Portability: FNP หรือ Local Number Portability: LNP) 

 2. สิทธิการใช้เลขหมายโทรคมนาคมเดิมสําหรับบริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี (Mobile 

Number Portability: MNP) ซ่ึงในแต่ละลกัษณะดงักล่าวสามารถกาํหนดความหมายได ้ ดงัน้ี สิทธิ

การใช้เลขหมายโทรคมนาคมเดิม หมายถึง ผูใ้ช้บริการโทรคมนาคมมีสิทธิท่ีจะใช้เลขหมาย

โทรคมนาคมเดิม ในขณะท่ีสามารถเปล่ียนส่ิงต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 

 1. เปล่ียนผูใ้หบ้ริการ (Service Provider Portability หรือ Network Operator Portability) 

 2. เปล่ียนลกัษณะหรือประเภทบริการ (Service Portability) 

 3. เปล่ียนสถานท่ีเขา้ถึงบริการ (Location Portability) 

 โดยท่ีสิทธิการเปล่ียนลกัษณะหรือประเภทของบริการ จะตอ้งกาํหนดเง่ือนไขใหอ้ยูภ่ายใต ้
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ขอบเขตของกิจการเดียวกนัเท่านั้น การเปล่ียนลกัษณะหรือประเภทบริการขา้มระหว่างโทรศพัท์

ประจาํที'และโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีไม่อาจใหท้าํได ้และสิทธิการเปล่ียนสถานท่ีเขา้ถึงบริการจาํเป็นตอ้ง

กาํหนดเง่ือนไขสองประการ คือ ให้สามารถทาํไดเ้ฉพาะการเปล่ียนภายในพื้นท่ีท่ีมีรหสัจงัหวดัเดิม 

(Geographic/Area Code) และตอ้งอยูใ่นพื้นท่ีใหบ้ริการของผูใ้หบ้ริการเท่านั้น 

 

 
  

ภาพท่ี 2.1  แสดงบริการคงสิทธิเลขหมายโทรศพัท ์

ท่ีมา: จาตุรนต ์โชคสวสัดิ. (2549). สิทธิการใชเ้ลขหมายโทรคมนาคมเดิม (Number 

Portability) สิทธิท่ีพึงไดข้องผูใ้ชบ้ริการโทรศพัท.์ (ออนไลน์) 

 

 2.1.5 วตัถุประสงค์ของการกาํหนดให้มีสิทธิการใช้เลขหมายโทรคมนาคมเดิม 

 เม่ือไดท้ราบถึงปัญหาการใชเ้ลขหมายของผูใ้ชบ้ริการและการบริหาร การทาํตลาดของผู ้

ใหบ้ริการ รวมทงั หลกัเกณฑ์และขอบเขตของสิทธิการใชเ้ลขหมายโทรคมนาคมเดิมแลว้ สามารถ

สรุปประโยชน์ของการนาํหลกัการของสิทธิการใชเ้ลขหมายโทรคมนาคมเดิม ดงัน้ี 

 - เพื่อสนบัสนุนใหเ้กิดการแข่งขนัระหวา่งผูใ้หบ้ริการโทรคมนาคม 

 - เพื่อคุม้ครองสิทธิและผลประโยชน์ของผูใ้ชบ้ริการโทรคมนาคม 

 - เพื่อสนบัสนุนใหเ้กิดความคุม้ค่าในการใชท้รัพยากรเลขหมายโทรคมนาคม 
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 2.1.6 การบริหารจัดการระบบฐานข้อมูล (Database Management) 

จากสถาปัตยกรรมของระบบในแต่ละวิธีแล้ว จะพบว่าทุกวิธีมีการเรียกขอ้มูลของผูใ้ช้

ปลายทางจากระบบฐานขอ้มูลข้ึน มาเพื่อให้ทราบตาํแหน่งของผูใ้ช้ปลายทางและเพื่อกาํหนด

เส้นทางการติดต่อไดอ้ยา่งถูกตอ้งทงัน้ี  ในแต่ละวธีิจะมีความแตกต่างกนัในประเด็นท่ีวา่ ใครคือผูท่ี้

ทาํหนา้ท่ีในการเรียกขอ้มูลของผูใ้ชป้ลายทาง โดยวธีิ Onward Routing และ Dropback จะเป็นวิธีท่ีผู ้

ใหบ้ริการรายท่ีผูใ้ชป้ลายทางเปิดใชบ้ริการคร้ังแรกเป็นฝ่ายเรียกขอ้มูลมาจากระบบฐานขอ้มูล ส่วน

วิธี QoR และ All Call Query จะเป็นวิธีท่ีผูใ้ห้บริการของผูเ้รียกเป็นฝ่ายเรียกขอ้มูลจากระบบ

ฐานขอ้มูลเพื่อดาํเนินการติดต่อไปยงัผูใ้ชป้ลายทางเองจะเห็นไดว้า่ ไม่วา่จะใชส้ถาปัตยกรรมใดก็

ตาม จะตอ้งมีระบบฐานขอ้มูลของผูใ้ชบ้ริการเสมอซ่ึงระบบฐานขอ้มูลอาจแบ่งไดส้องลกัษณะ คือ 

ระบบฐานขอ้มูลส่วนตวั (Distributed Database หรือ Internal Database) และระบบฐานขอ้มูลรวม 

(Central Database หรือ External Database) 

 

 2.1.7  ระบบฐานข้อมูล (Distributed Database) 

 เป็นการแยกระบบฐานข้อมูลของผูใ้ช้บริการโดยผูใ้ห้บริการแต่ละรายจะมีข้อมูลของ

ผูใ้ชบ้ริการ โดยผูใ้ห้บริการแต่ละรายจะมีขอ้มูลของผูใ้ชบ้ริการท่ีเปิดใชบ้ริการกบัตนเท่านั้น และ

จาํเป็นตอ้งมีการเช่ือมต่อระหวา่งโครงข่ายในลกัษณะใยแมงมุมเพื่อให้ระบบฐานขอ้มูลเช่ือมต่อถึง

กนัได ้

 ข้อดี สาํหรับประเทศท่ีมีระบบการแลกเปล่ียนขอ้มูลซ่ึงกนัและกนัอยูแ่ลว้จะเป็นวธีิท่ีง่าย 

ในทางปฏิบติั 

 ข้อเสีย หากมีผูใ้ชสิ้ทธิการใชเ้ลขหมายเดิมจาํนวนมาก จะเป็นภาระสาํหรับผูใ้หบ้ริการใน 

การท่ีจะปรับฐานขอ้มูลผูใ้ชบ้ริการใหมี้ความสัมพนัธ์กนัอีกทงั หากมีผูใ้หบ้ริการจาํนวนหลายราย 

จะตอ้งมีการเช่ือมต่อกนัหลายจุดดว้ย 
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ภาพท่ี 2.2 แสดงการเช่ือมโยงโครงข่ายของผูใ้หบ้ริการตามวธีิ Distributed Database 

ท่ีมา: จาตุรนต ์โชคสวสัดิ. (2549). สิทธิการใชเ้ลขหมายโทรคมนาคมเดิม (Number 

Portability) สิทธิท่ีพึงไดข้องผูใ้ชบ้ริการโทรศพัท.์ (ออนไลน์)  

 

ระบบสารสนเทศและฐานขอ้มูลกลางจะเป็นระบบท่ีทาํหน้าท่ีในการบริหารและจดัการ

กระบวนการโอนยา้ยผูใ้ห้บริการโดยคงเลขหมายเดิมอย่างมีประสิทธิภาพ ประกอบดว้ย 2 กลไก

หลกั คือระบบท่ีอาํนวยความสะดวกรวดเร็วในการประสานงานระหว่างผูใ้ห้บริการรายเดิมกบัผู ้

ให้บริการรายใหม่ และระบบฐานข้อมูลท่ีบนัทึกรายละเอียดของเลขหมายโทรศพัท์ท่ีได้มีการ

เปล่ียนผูใ้ห้บริการ สําหรับการลงทุนในการจดัตั้งศูนยใ์ห้บริการระบบสารสนเทศให้ดาํเนินการใน

รูปแบบผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีร่วมกนัลงทุนในลกัษณะการรับภาระร่วมกนั (Consortium) 

โดยสัดส่วนในการลงทุนใหค้ณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ2เป็นผูก้าํหนด 

ฐานขอ้มูลกลางโดยทัว่ไปจะมีสองรูปแบบ คือ แบบศูนยก์ลาง (Centralized Database) และ

แบบกระจาย (Distributed Database) 

แบบศูนย์กลางจะใช้ฐานข้อมูลอ้างอิงฐานข้อมูลเดียวท่ีมีเลขหมายโทรศัพท์เคล่ือนท่ี

ทั้งหมด หรือมีขอ้มูลเลขหมายท่ีโอนยา้ยทั้งหมด โดยอาจไม่จาํเป็นตอ้งเก็บขอ้มูลเลขหมายท่ีไม่ได้

โอนยา้ย ซ่ึงตามปกติแลว้ขอ้มูลอา้งอิงน้ีจะมีการทาํสําเนาให้กบัฐานขอ้มูลปฏิบติัการ (Operational 

Databases) ของโครงข่ายท่ีร่วมโรงการเป็นหลกัสําคญัฐานขอ้มูลอา้งอิงแบบศูนยก์ลางสําหรับการ

เปล่ียนผู ้ให้บริการโดยไม่เปล่ียนเลขหมายมักดําเนินการโดยผู ้ให้บริการโครงข่ายซ่ึงอาจ

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84%E0%B8%93%E0%B8%B0%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4
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ประกอบดว้ยผูใ้ห้บริการโครงข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีหรือโครงข่ายทั้งหมดท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งในการ

จดัสรรเส้นทาง ซ่ึงการดาํเนินการและการบาํรุงรักษาฐานขอ้มูลเลขหมายแบบศูนยก์ลางอาจทาํการ

คดัเลือกบริษทัอ่ืนๆ ท่ีมีประสบการณ์ในการดูแลฐานขอ้มูล 

สําหรับฐานขอ้มูลแบบกระจายจะมีการเก็บฐานขอ้มูลไวห้ลายแห่งโดยแต่ละแห่งอาจมี

เฉพาะขอ้มูลเลขหมายของผูใ้ห้บริการโครงข่ายของตนเองแห่งเดียวเท่านั้น ขอ้มูลทั้งหมดของเลข

หมายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีทั้งท่ีไม่ไดโ้อนยา้ยและทาํการโอนยา้ยแลว้จะไดจ้ากการรวบรวมฐานขอ้มูล

จากแต่ละแห่ง 

2.1.8 การขอโอนย้ายผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลือ่นที ่

ก่อนทาํการโอนยา้ยไปยงัผูใ้ห้บริการรายใหม่ ผูใ้ช้บริการท่ีขอโอนยา้ยตอ้งลงทะเบียน

โทรศพัท์เคล่ือนท่ีต่อผูใ้ห้บริการ รายใหม่ ในการขอโอนยา้ยผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

ผูใ้ชบ้ริการตอ้งยื่นคาํขอโอนยา้ยการใช้บริการต่อผูใ้ห้บริการรายใหม่ ณ จุดท่ีผูใ้ห้บริการรายใหม่

กาํหนด ผูใ้ห้บริการรายใหม่และผูใ้ห้บริการรายเดิมตอ้งร่วมกนัตรวจสอบขอ้มูลเบ้ือง ตน้ของ

ผูใ้ช้บริการท่ีขอโอนยา้ยเพื่อยืนยนัความเป็นเจา้ของเลขหมาย ตรวจสอบยืนยนัสถานภาพ และ

เง่ือนไขอ่ืน ๆ ท่ีผูกพนักบัเลขหมายดงักล่าวว่าถูกตอ้งตามแนวทางปฏิบติัการโอนยา้ยได ้ หากผู ้

ให้บริการรายใหม่ไม่สามารถกระทาํการดงักล่าวได้ ผูใ้ห้บริการรายใหม่ตอ้งแจ้งเหตุผลและ

ระยะเวลาท่ีคาดวา่จะแลว้เสร็จใหผู้ ้ใชบ้ริการทราบ 

ผูใ้ห้บริการรายใหม่มีหน้าท่ีแจง้ให้ผูใ้ช้บริการท่ีประสงค์จะทาํการโอน ยา้ยทราบถึง

รายละเอียดเง่ือนไขแนวทางปฏิบติัการโอนยา้ย และค่าธรรมเนียมการโอนยา้ยอยา่งเปิดเผยชดัเจน 

อีกทั้งยงัตอ้งแจง้เหตุผลและระยะเวลาท่ีคาดวา่จะแลว้เสร็จให้ผูใ้ชบ้ริการ ทราบ และเม่ือดาํเนินการ

โอนยา้ยเสร็จเรียบร้อยแลว้ ผูใ้ห้บริการรายใหม่มีหนา้ท่ีแจง้ให้ผูใ้ชบ้ริการทราบวา่การขอโอนยา้ย

ผูใ้ห ้บริการสาํเร็จแลว้ 

การโอนยา้ยผูใ้หบ้ริการจะดาํเนินการแลว้เสร็จภายใน 3 วนัทาํการนบัตั้งแต่วนัท่ียื่นขอ เวน้

แต่มีเหตุจาํเป็นอนัควรเฉพาะกรณีเอกสารและหลกัฐานขอ้มูลไม่ครบถว้น สมบูรณ์ หรือ ไม่ตรงกบั

ขอ้มูลผูใ้ชบ้ริการท่ีแทจ้ริงในระบบ โดยผูใ้ห้บริการรายเดิมมีหนา้ท่ีในการพิสูจน์เหตุจาํเป็นอนัควร

ดงักล่าว กรณีเลขหมายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีผูใ้หบ้ริการรายเดิมไดช้าํระค่าธรรมเนียม เลขหมายท่ีตน

มีอยูไ่วแ้ลว้ เม่ือมีเลขหมายยา้ยออกมีสิทธิท่ีจะขอคืนค่าธรรมเนียมเลขหมายท่ีไดย้า้ยออกไป นบัแต่

เดือนถดัไป 

ผูใ้ห้บริการอาจปฏิเสธคาํขอโอนยา้ยผูใ้ห้บริการของผูใ้ช้บริการไดห้าก 1) เลขหมายนั้น

ไดม้าโดยมิชอบดว้ยกฎหมาย หรือเพื่อประโยชน์ในการรักษาความมัน่คงของชาติ หรือ 2) เลขหมาย
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ท่ีจะขอโอนยา้ยการใช้บริการอยู่ในระหว่างการดาํเนินคดี หรืออยูใ่นระหว่างอายดั หรือห้ามการ

เปล่ียนแปลงตามคาํสั่งท่ีชอบดว้ยกฎหมาย ทั้งน้ีผูใ้ห้บริการรายใหม่มีหน้าท่ีในการพิสูจน์เหตุใน

การปฏิเสธคาํขอโอนยา้ยดังกล่าว 5 (ประกาศคณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ เร่ือง 

หลกัเกณฑบ์ริการคงสิทธิเลขหมายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 5) 

 

2.2 แนวคดิ ทฤษฎเีกีย่วกบัปัจจัยทางการตลาด 

 

 2.2.1  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 

 ในการศึกษาถึงตลาดผูบ้ริโภคนั้น จาํเป็นอย่างยิ่งท่ีนกัการตลาดจะตอ้งทาํความเขา้ใจถึง

พฤติกรรมต่าง ๆของผูบ้ริโภคท่ีเป็นส่วนประกอบท่ีสาํคญัท่ีสุดของตลาดผูบ้ริโภค ในการท่ีจะเขา้ใจ

ถึงสาเหตุหรือเหตุผลท่ีว่าทาํไมผูบ้ริโภคถึงตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือผลิตภัณฑ์ตวัใดตวัหน่ึงนั้ น 

Phillip Kotler   ไดอ้ธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยอาศยั S-R Theory ในรูปของ

แบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค (A Model of Consumer Behavior) ดงัแสดงไวใ้นภาพ 

 
 

ภาพท่ี 2.3  แสดงโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค ( A Model  of  Consumer  Behavior ) 
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 แบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค จะแสดงให้เห็นถึงเหตุจูงใจท่ีทาํให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulis) ท่ีผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของ

ผูบ้ริโภค (Buyer’s Black Box) ท่ีเปรียบเสมือนกล่องดาํท่ีผูผ้ลิต  หรือนกัการตลาดไม่สามารถ

คาดคะเนได้เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ต่อส่ิงกระตุน้และเกิดความตอ้งการแล้วจึงจะเกิดการซ้ือหรือการ

ต อ บ ส น อ ง  (Response) ข้ึ น  โ ด ย มี ร า ย ล ะ เ อี ย ด ดั ง ต่ อ ไ ป น้ี 

 1. ส่ิงกระตุ้นภายนอกของผู้ซ้ือ (Stimuli) ส่ิงท่ีกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอาจเกิด

จากแรงกระตุน้ภายในร่างกายของผูบ้ริโภคเอง เช่น ความหิว ความกระหาย หรืออาจเป็นส่ิงกระตุน้

ท่ีอยูภ่ายนอกซ่ึงไดแ้ก่ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด      และส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ ส่วนมากนกัการตลาดจะให้

ความสาํคญักบัส่ิงกระตุน้ภายนอก โดยพยายามจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก โดยเฉพาะส่ิงกระตุน้ทางการ

ตลาดใหส้ามารถจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ข้ึน  

    1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimuli) ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดเป็นส่ิงกระตุน้ท่ี

นกัการตลาดสามารถควบคุมและจดัใหมี้ข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) ซ่ึงประกอบดว้ย ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ์ เช่น การออกแบบผลิตภณัฑใ์ห้

สวยงามสะดุดตา ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา เช่น การกาํหนดเง่ือนไขการชาํระเงินหรือ 

การเสนอส่วนลดท่ีดีกวา่คู่แข่งขนั ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจดัจาํหน่าย เช่น มีการจดั

ผลิตภณัฑใ์หมี้จาํหน่ายอยา่งทัว่ถึง และส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด เช่น การลดแลกแจก

แถม การโฆษณาท่ีสมํ่าเสมอ ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีหากนกัการตลาดสามารถเขา้ใจถึงความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภค และสามารถจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้แลว้

ยอ่มจะเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถจะกระตุน้ผูบ้ริโภคให้เกิดความตอ้งการได ้ ซ่ึงจะนาํไปสู่พฤติกรรม

การซ้ือในท่ีสุด 

     1.2. ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other Stimuli)  ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ จะเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีอยูภ่ายนอก

องคก์ารและนกัการตลาดไม่สามารถควบคุมได ้ ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ 

เช่น ภาวะเศรษฐกิจ    รายไดข้องผูบ้ริโภคจะมีผลต่อความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค ส่ิงกระตุน้ทาง

เทคโนโลย ี เช่นเทคโนโลยกีารส่ือสารท่ีทนัสมยัและรวดเร็ว ทาํใหผู้บ้ริโภคตอ้งการใช้

โทรศพัทมื์อถือกนัมากข้ึน ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง เช่นกฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคา้

ชนิดใดชนิดหน่ึงจะมีผลต่อความตอ้งการในสินคา้ชนิดนั้น และส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม  

เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาลต่าง ๆ  จะเป็นตวักระตุน้ให้เกิดความตอ้งการสินคา้

บางอยา่งในเทศกาลนั้นๆเป็นตน้ 

 

 2. ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s Black Box) กล่องดาํหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ 
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เป็นส่วนท่ีไดรั้บอิทธิพลมาจากลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristic)ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลมาจาก 

ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัทางจิตวทิยา (ซ่ึงจะไดก้ล่าวถึง

รายละเอียดต่อไป) และยงัไดรั้บอิทธิพลมาจากกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer Decision 

Process) ท่ีประกอบไดด้ว้ยขั้นตอนต่าง ๆ 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การ

ประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ(รายละเอียดจะไดก้ล่าวถึงในหวัขอ้ 

กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ) 

 3. การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s Responses) การตอบสนองของผูซ้ื้อ หรือการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในเร่ืองต่าง ๆ ดงัน้ี การเลือกผลิตภณัฑ์ 

(Product Choice) ท่ีจะมาตอบสนองความตอ้งการ เช่น เลือกขา้วตม้กุง้เป็นอาหารเชา้หรือเลือกนม

สดเป็นอาหารเชา้ การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) เช่น หากตอ้งการด่ืมนมเป็นอาหารเชา้แลว้จะ

ด่ืมนมสดตราอะไร การเลือกผูข้าย (Dealer Choice)  การเลือกเวลาในการซ้ือ   (Purchase Time)การ

เลือกปริมาณในการซ้ือ (Purchase Amount) เป็นตน้ 

2.2.2  แนวคิดเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 

การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทาํส่ิงใดส่ิง

หน่ึงจากทางเลือกต่างๆท่ีมีอยู่ ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่างๆของสินคา้และ

บริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จาํกดัของสถานการณ์ การ

ตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีสาํคญัและอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550:46)  

กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ( Decision Process) แมผู้บ้ริโภคจะมีความแตกต่างกนั 

มีความตอ้งการแตกต่างกนัแต่ผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบการตดัสินใจซ้ือท่ีคลา้ยคลึงกนั ซ่ึงกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดงัน้ี  

1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) จุดเร่ิมตน้

ของปัญหาเกิดข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหวา่งสภาพท่ีเป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพท่ี

เขารู้สึกวา่ดีต่อตนเอง และเป็นสภาพท่ีปรารถนากบัสภาพท่ีเป็นอยูจ่ริง (Reality) ของส่ิงต่างๆ ท่ีเกิด

ข้ึนกบัตนเอง จึงก่อให้เกิดความตอ้งการท่ีจะเติมเต็มส่วนต่างระหวา่งสภาพอุดมคติกบัสภาพท่ีเป็น

จริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกนัไป ซ่ึงสามารถสรุปไดว้่า ปัญหาของ

ผูบ้ริโภคอาจเกิดข้ึนจากสาเหตุต่อไปน้ี 

1.1 ส่ิงของท่ีใชอ้ยูเ่ดิมหมดไป เม่ือส่ิงของเดิมท่ีใชใ้นการแกปั้ญหาเร่ิมหมดลง จึง

เกิดความตอ้งการใหม่จากการขาดหายของส่ิงของเดิมท่ีมีอยู ่ ผูบ้ริโภคจึงจาํเป็นตอ้งการหาส่ิงใหม่

มาทดแทน  
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1.2 ผลของการแกปั้ญหาในอดีตนาํไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการท่ีการใช้ผลิตภณัฑ์อย่าง

หน่ึงในอดีตอาจก่อใหเ้กิดปัญหาตามมา เช่น เม่ือสายพานรถยนตข์าดแต่ไม่สามารถหาสายพานเดิม

ได ้จึงตอ้งใชส้ายพานอ่ืนทดแทนท่ีไม่ไดม้าตรฐาน ทาํให้รถยนตเ์กิดเสียงดงั จึงตอ้งไปหาสเปรยม์า

ฉีดสายพานเพื่อลดการเสียดทาน  

  1.3 การเปล่ียนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งดา้นวุฒิภาวะและ

คุณวุฒิหรือแมก้ระทัง่การเปล่ียนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปล่ียนแปลงทาง

กายภาพ การเจริญเติบโตหรือแมก้ระทัง่สภาพทางจิตใจท่ีก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลงและความ

ตอ้งการใหม่ๆ  

  1.4การเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครัว เม่ือมีการเปล่ียนแปลงของสภาพ

ครอบครัว เช่น การแต่งงาน การมีบุตร ทาํใหมี้ความตอ้งการสินคา้หรือบริการเกิดข้ึน  

  1.5 การเปล่ียนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปล่ียนแปลงของ

สถานะทางการเงินทั้งทางดา้นบวกหรือดา้นลบ ยอ่มส่งผลใหก้ารดาํเนินชีวติเปล่ียนแปลง  

  1.6 ผลจากการเปล่ียนกลุ่มอา้งอิง บุคคลจะมีกลุ่มอา้งอิงในแต่ละวยั แต่ละช่วงชีวิต 

และแต่ละกลุ่มสังคมท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นกลุ่มอา้งอิงจึงเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภค  

  1.7 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เม่ือการส่งเสริมการตลาดต่างๆ 

ไม่วา่จะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใชพ้นกังานหรือ

การตลาดทางตรงท่ีมีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิด

ความตอ้งการข้ึนได ้ 

เม่ือผูบ้ริโภคไดต้ระหนกัถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึน เขาอาจจะหาทางแกไ้ขปัญหานั้นหรือไม่ก็ได ้

หากปัญหาไม่มีความสําคญัมากนกั คือจะแกไ้ขหรือไม่ก็ได ้แต่ถา้หากปัญหาท่ีเกิดข้ึนยงัไม่หายไป 

ไม่ลดลงหรือกลบัเพิ่มข้ึนแล้ว ปัญหานั้นก็จะกลายเป็นความเครียดท่ีกลายเป็นแรงผลกัดนัให้

พยายามแกไ้ขปัญหา ซ่ึงเขาจะเร่ิมหาทางแกไ้ขปัญหาโดยการเสาะหาขอ้มูลก่อน  

2. การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เม่ือเกิดปัญหา ผูบ้ริโภคก็ตอ้ง

แสวงหาหนทางแกไ้ข โดยหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตดัสินใจ จากแหล่งขอ้มูลต่อไปน้ี  

2.1 แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีเป็นบุคคล เช่น ครอบครัว

มิตรสหาย กลุ่มอา้งอิง ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น หรือผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้นั้นแลว้ 

              2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได ้ ณ.จุดขายสินคา้

บริษทัหรือร้านคา้ท่ีเป็นผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจาํหน่าย หรือจากพนกังานขาย  

2.3 แหล่งข่าวทัว่ไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีไดจ้ากส่ือมวลชนต่างๆ 
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เช่น โทรทศัน์ วทิย ุรวมถึงการสืบคน้ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต  

2.4 จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ี 

ไดรั้บจากการลองสัมผสั ตรวจสอบ การทดลองใช ้ 

ผูบ้ริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาข้อมูลในการใช้ประกอบการ

ตดัสินใจซ้ือมากแต่บางคนก็นอ้ย ทั้งน้ี อาจข้ึนอยูก่บัปริมาณของขอ้มูลท่ีเขามีอยูเ่ดิม ความรุนแรง

ของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา  

3. การประเมินทางเลอืก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบ้ริโภค ไดข้อ้มูลจากขั้นตอนท่ี 

2 แลว้ ก็จะประเมินทางเลือกและตดัสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด วิธีการท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการประเมิน

ทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของแต่ละสินคา้และคดัสรร

ในการท่ีจะตดัสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลายตรายีห่อ้ใหเ้หลือเพียงตรายีห่อ้เดียว อาจข้ึนอยูก่บัความ

เช่ือนิยมศรัทราในตราสินคา้นั้นๆ หรืออาจข้ึนอยู่กบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีผ่านมาในอดีต

และสถานการณ์ของการตดัสินใจรวมถึงทางเลือกท่ีมีอยูด่ว้ย ทั้งน้ี มีแนวคิดในการพิจารณา เพื่อ

ช่วยประเมินแต่ละทางเลือก เพื่อใหต้ดัสินใจไดง่้ายข้ึน ดงัต่อไปน้ี  

3.1 คุณสมบติั (Attributes) และประโยชน์ของสินคา้ท่ีไดรั้บ (Benefit) คือ การ

พิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ และคุณสมบติัของสินคา้ว่า สามารถทาํอะไรไดบ้า้งหรือมี

ความสามารถแค่ไหนผูแ้ต่ละรายจะมองผลิตภณัฑ์วา่เป็นมวลรวมของลกัษณะต่างๆของผลิตภณัฑ ์

ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมองลกัษณะแตกต่างของลกัษณะเหล่าน้ีวา่เก่ียวขอ้งกบัตนเองเพียงใด และเขาจะให้

ความสนใจมากท่ีสุดกบัลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของเขา  

3.2 ระดบัความสําคญั (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความสําคญัของ

คุณสมบติั (Attribute Importance) ของสินคา้เป็นหลกัมากกวา่พิจารณาถึงความโดดเด่นของสินคา้ 

(Salient Attributes) ท่ีเราไดพ้บเห็น ผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบัลกัษณะต่างๆของผลิตภณัฑ์ใน

ระดบัแตกต่างกนัตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขา  

3.3 ความเช่ือถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อ

ยี่ห้อของสินคา้หรือภาพลกัษณ์ของสินคา้ (Brand Image) ท่ีผูบ้ริโภคได้เคยพบเห็นรับรู้จาก

ประสบการณ์ในอดีต ผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือในตรายี่ห้อข้ึนชุดหน่ึงเก่ียวกบัลกัษณะแต่ละอยา่ง

ของตรายีห่อ้ ซ่ึงความเช่ือเก่ียวกบัตรายีห่อ้มีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค  

3.4 ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินวา่ มีความพอใจต่อสินคา้แต่ละ

ยี่ห้อแค่ไหน ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตรา โดยผูบ้ริโภคจะกาํหนดคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ท่ีเขา

ตอ้งการแลว้ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการกบัคุณสมบติัของตราต่างๆ  
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3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีน้ีเป็นอีกวิธีหน่ึงท่ีนาํเอา

ปัจจยัสําหรับการตดัสินใจหลายตวั เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในยี่ห้อ คุณสมบติัของสินคา้มา

พิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน แลว้หาผลสรุปวา่ยี่ห้อใดไดรั้บคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุด 

ก่อนตดัสินใจซ้ือต่อไป  

4. การตัดสินใจซ้ือ (Decision Marking) โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะตอ้งการขอ้มูล

และระยะเวลาในการตดัสินใจสําหรับผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกนั คือ ผลิตภณัฑ์บางอย่าง

ตอ้งการขอ้มูลมาก ตอ้งใชร้ะยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภณัฑ์ผูบ้ริโภคก็ไม่ตอ้งการ

ขอ้มูลหรือระยะเวลาในการตดัสินใจนานนกั (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550 : 53-55) ไดอ้ธิบายถึง

รูปแบบพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถแบ่งออกไดต้ามระดบัของความ

พยายามในการแกปั้ญหา คือ  

4.1 พฤติกรรมการแกปั้ญหาอยา่งเตม็รูปแบบ (Extended Problem Solving : ESP) 

 เป็นพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนในการตดัสินในการซ้ือคร้ังแรก ส่วนใหญ่เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาสูง และ

การซ้ือเกิดข้ึนไม่บ่อย นานๆถึงจะซ้ือสักคร้ังหน่ึง มกัเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคยงัไม่มีความคุน้เคย 

จึงตอ้งการศึกษารายละเอียดของขอ้มูลมากและใชเ้วลาในการตดัสินใจนานกวา่ผลิตภณัฑ์ท่ีคุน้เคย

แลว้  

4.2 พฤติกรรมการแกปั้ญหาแบบจาํกดั (Limited Problem Solving : LPS) เป็น

ลกัษณะของการตดัสินใจท่ีทางเลือกท่ีมีไม่ไดแ้ตกต่างกนัมากนัก มีเวลาในการตดัสินใจไม่มาก 

หรืออาจไม่คิดวา่มีความสาํคญัมาก จึงไม่ใส่ความพยายามในการหาขอ้มูลและตดัสินใจอยา่งจริงจงั  

4.3 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือตามความเคยชิน เป็นลกัษณะของการซ้ือซํ้ าท่ีเกิดมาจาก

ความเช่ือมัน่ในการตดัสินใจจากการแกไ้ขในคร้ังก่อนๆ จึงทาํการแกปั้ญหาเหมือนเดิมท่ีสามารถ

สร้างความพึงพอใจได ้จนทาํใหเ้กิดการซ้ือผลิตภณัฑเ์ดิมๆเกิดเป็นความเคยชิน กลายเป็นพฤติกรรม

ของความภกัดีในตราผลิตภณัฑ์ (Brand Loyally) หรืออีกสาเหตุหน่ึงอาจมาจากการเกิด ความเฉ่ือย 

(Inertia) ของผูบ้ริโภค ท่ีจะตอ้งเร่ิมศึกษาหรือแกปั้ญหาใหม่ทุกคร้ัง จึงใชว้ิธีการใชค้วามเคยชิน แต่

ถึงกระนั้น หากผูบ้ริโภคถูกกระตุน้ก็สามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงพฤติกรรมใหท้าํการตดัสินใจใหม่ได ้ 

4.4 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบบทนัที เป็นลกัษณะของการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนจาก

เหตุการณ์ท่ีเกิดกะทนัหันหรือจากการถูกกระตุ้นจากส่ิงเร้าทางการตลาดให้ตดัสินใจในทนัที 

รวมถึงถา้ผลลพัธ์ท่ีตามมามีความเส่ียงตํ่าหรือมีประสบการณ์จากการใชสิ้นคา้นั้นอยูแ่ลว้ ทาํให้เกิด

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบบทนัทีได ้ 
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4.5 พฤติกรรมท่ีไม่ยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย เป็นลกัษณะของการตดัสินใจท่ี

ผูบ้ริโภคจะทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ใหม่ๆอยู่เสมอ ซ่ึงอาจมีสาเหตุมาจากการท่ีผูบ้ริโภคต้องการ

แสวงหาส่ิงท่ีดีท่ีสุดจึงทดลองหาส่ิงใหม่ๆอยูเ่ร่ือยๆ  

5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post purchase Behavior) หลงัจากมีการซ้ือแลว้ ผูบ้ริโภคจะ

ไดรั้บประสบการณ์ในการบริโภค ซ่ึงอาจจะไดรั้บความพอใจหรือไม่พอใจก็ได ้ ถา้พอใจผูบ้ริโภค

ไดรั้บทราบถึงขอ้ดีต่างๆของสินคา้ทาํใหเ้กิดการซ้ือซํ้ าไดห้รืออาจมีการแนะนาํให้เกิดลูกคา้รายใหม่ 

แต่ถา้ไม่พอใจ ผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินคา้นั้นๆในคร้ังต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอก

ต่อ ทาํใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้นอ้ยลงตามไปดว้ย 

 

     

 

 

 

รูปท่ี 2.4  รูปขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือปกติ (Stage of the buying decision process)  

ท่ีมา : Kotler (2003)  

 

จากทฤษฎีท่ีกล่าวมา อธิบายได้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค จะเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกับ 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 5 ขั้นตอน ดงัท่ีแสดงในภาพประกอบท่ี 5 ในกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Stage of the buying decision process) ซ่ึงจะมีความสัมพนัธ์กบัความนึก

คิด (Thought) ความรู้สึก (Feeling) การแสดงออก (Action) ในการดาํรงชีวิตของมนุษยแ์ต่ละคนซ่ึง

ไม่จาํเป็นตอ้งเหมือนกนั ทั้งน้ีเพราะแต่ละคนมีทศันคติ (Attitude) ส่ิงจูงใจ (Motive) ประสบการณ์ 

การรับรู้หรือส่ิงกระตุน้ (Stimuli) ทั้งภายในและภายนอกต่างกนั ปัจจยัดงักล่าวจะมีผลต่อความรู้สึก

นึกคิดท่ีนาํไปสู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ  

การตดัสินใจของผูซ้ื้อ เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจยอ่ย 9 ประการ คือ  

1.  ระดบัความตอ้งการ ซ่ึงผูบ้ริโภคตอ้งรู้วา่ ตนเองตอ้งการอะไร  

2.  ประเภทผลิตภณัฑ ์ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการ  

3.  ชนิดของผลิตภณัฑ ์ตอ้งคาํนึงถึงรายได ้อาชีพ สถานภาพและบทบาททางสังคม  

4.  รูปแบบของผลิตภณัฑ ์ข้ึนอยูก่บัราคา ความชอบ และคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ 

5. ตราผลิตภณัฑ ์ข้ึนอยูก่บัความเช่ือและทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ ความมีช่ือเสียงของสินคา้

และการใหบ้ริการ  

การรับรู้

ปัญหา 

การค้นหา

ข้อมลู 

การประเมิน

ทางเลอืก 

การ

ตดัสนิใจซือ้ 

พฤติกรรม

หลงัจากซือ้ 
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6. ผูข้าย ถา้มีผูข้ายหรือตวัแทนจาํหน่ายหลายราย ผูบ้ริโภคจะเลือกรายใดข้ึนอยูก่บับริการท่ี

ผูข้ายเสนอหรือความรู้จกัคุน้เคย  

7.  ปริมาณท่ีจะซ้ือ ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจว่า จะซ้ือผลิตภณัฑ์เป็นจาํนวนเท่าใด การ

ตดัสินใจซ้ือเก่ียวกบัปริมาณ ข้ึนอยูก่บัความจาํเป็นและอตัราการใช ้

8.  เวลา เม่ือตดัสินใจไดแ้ลว้วา่จะซ้ือจาํนวนเท่าไร ก็มาตดัสินใจเร่ืองเวลาท่ีจะซ้ือ โอกาส

ในการซ้ือข้ึนอยูก่บัฤดูกาลและภาวะทางเศรษฐกิจ  

9. วธีิการชาํระเงิน วธีิการชาํระเงินของผูบ้ริโภควา่จะจ่ายเป็นเงินสดหรือเงินผอ่น  

จากแนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือท่ีกล่าวมาน้ี สามารถสรุปไดว้่า กระบวนการการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมิน

ทางเลือก การตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ดงันั้นผูว้ิจยัจึงไดน้าํแนวคิดดงักล่าวมาใชเ้ป็น

แนวทางกาํหนดโครงสร้างคาํถามในแบบสอบถามในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือคอนโดมือ

สอง 

 

2.2.3  แนวคิดทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด  

 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 คอตเลอร์ (Kotler, 2000: 14) ไดใ้ห้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไวว้า่ เป็น

กลุ่มของเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีองค์กรใช้ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการตลาด

กลุ่มเป้าหมาย 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546: 53) ไดใ้ห้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดวา่

เป็นตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซ่ึงบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่

กลุ่มเป้าหมาย 

 เสรี วงษ์มณฑา (2547: 17) ไดใ้ห้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix หรือ 4Ps) ไวว้่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ้ซ่ึง

บริษทัใช้ร่วมกนั เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรือเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ร่วมกนั

เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์างการติดต่อส่ือสารขององคก์ารจากความหมายขา้งตน้ พอจะสรุปไดว้า่

ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ้ซ่ึงเป็นกลุ่มของเคร่ืองมือทาง

การตลาดท่ีองคก์รใชร่้วมกนั เพื่อตอบสนองความตอ้งการแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสมทาง

การตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) เป็นเคร่ืองมือท่ีประกอบดว้ยส่ิงต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน์และคณะ, 2546: 53-55) 

 1. ผลติภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจาํเป็นหรือ 
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ความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ย ส่ิงท่ีสัมผสัได้และสัมผสัไม่ได ้เช่น 

บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการ และช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินคา้ 

บริการสถานท่ี บุคคลหรือความคิด (Etzel, Michael J., Bruce J. Walker, 2001: 9) ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอ

ขายอาจจะมีตวัคนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑ์จึงประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี 

องคก์รหรือบุคคลผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึง

จะมีผลทาํให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได ้การกาํหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ตอ้ง พยายามคาํนึงถึง

ปัจจยัต่อไปน้ี 

 1.1 ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product Differentition)    และ (หรือ)   ความแตกต่าง

ทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) 

 1.2 องค์ประกอบ (คุณสมบติั)     ของผลิตภณัฑ์ (Product Component)  เช่น ประโยชน์

พื้นฐาน รูปลกัษณ์ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ ฯลฯ 

 1.3 การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์  (Product Positioning)   เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์

ของบริษทัเพื่อแสดงตาํแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 

 1.4 การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะใหม่และ

ปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตอ้งคาํนึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ

ตอ้งการ ของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 

 1.5 กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ ์ (Product Mix)   และสายผลิตภณัฑ์   (Product 

Line) คุณสมบติัท่ีสาํคญัของผลิตภณัฑ ์

  1. คุณภาพผลิตภณัฑ์ (Product Quality) เป็นการวดัการทาํงานและวดัความคงทน

ของผลิตภณัฑ์ เกณฑ์ในการวดัคุณภาพถือหลกัความพึงพอใจของลูกคา้และคุณภาพท่ีเหนือกว่าคู่

แข่งขนัถา้สินคา้คุณภาพตํ่าผูซ้ื้อจะไม่ซ้ือซํ้ า ถา้สินคา้คุณภาพสูงเกินอาํนาจซ้ือของผูบ้ริโภคสินคา้ก็

ขายไม่ไดน้กัการตลาดตอ้งพิจารณาวา่สินคา้ควรมีคุณภาพระดบัใดบา้งและตน้ทุนเท่าใดจึงจะเป็นท่ี

พอใจของผูบ้ริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคา้ตอ้งสมํ่าเสมอและมีมาตรฐานเพื่อท่ีจะสร้างการยอมรับ 

  2. ลกัษณะทางกายภายของสินคา้ (Physical Characteristics of Goods) เป็นรูปร่าง

ลกัษณะท่ีลูกคา้สามารถมองเห็นได ้และสามารถรับรู้ไดด้ว้ยประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือ รูป รส กล่ิน 

เสียง สัมผสั เช่น รูปร่าง ลกัษณะ รูปแบบ การบรรจุภณัฑ ์เป็นตน้ 

  3.ราคา (Price) เป็นจาํนวนเงินซ่ึงแสดงเป็นมูลค่าท่ีผูบ้ริโภคยอมจ่ายเงินเพื่อแลก

กบัผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากสินคา้หรือบริการ การตดัสินในดา้นราคาไม่จาํเป็นตอ้งเป็นราคาสูง

หรือตํ่าแต่เป็นราคาท่ีผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ในคุณค่า (Perceived Value) 
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  4. ช่ือเสียงของผูข้ายหรือตราสินคา้ (Brand) หมายถึง ช่ือ คาํ สัญลกัษณ์ การ

ออกแบบหรือส่วนประสมของส่ิงดงักล่าว เพื่อระบุถึงสินคา้และบริการของผูข้ายรายใดรายหน่ึง

หรือกลุ่มของผูข้ายเพื่อแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง 

  5.บรรจุภณัฑ์ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งในการออกแบบ และการ

ผลิตส่ิงบรรจุ หรือส่ิงห่อหุ้มผลิตภณัฑ์ บรรจุภณัฑ์เป็นส่ิงท่ีให้เกิดการรับรู้ คือการมองเห็นสินคา้

เม่ือผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับในบรรจุภณัฑ์ก็จะนาํไปสู่การจูงใจให้เกิดการซ้ือผลิตภณัฑ์ ดงันั้น

บรรจุภณัฑจึ์งตอ้งมีความโดดเด่น โดยอาจแสดงถึงตาํแหน่งผลิตภณัฑสิ์นคา้นั้นใหช้ดัเจน 

  6. การออกแบบ (Design) เป็นงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบ ลกัษณะ การบรรจุหีบห่อ 

ซ่ึงปัจจยั เหล่าน้ีจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ดงันั้นผูผ้ลิตท่ีมีผูเ้ช่ียวชาญดา้น

การออกแบบจึงตอ้งศึกษาความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อออกแบบสินคา้ให้ตรงกบัความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภค 

  7.การรับประกนั(warranty) เป็นเคร่ืองมือท่ีสําคญัในการแข่งขนั โดยเฉพาะสินคา้

พวกรถยนต์ เคร่ืองใช้ในบา้น และเคร่ืองจกัร เพราะเป็นการลดความเส่ียงจากการซ้ือสินคา้ของ

ลูกคา้และรวมทั้งการสร้างความเช่ือมัน่ ฉะนั้น ผูผ้ลิตหรือคนกลางอาจเสนอการรับประกนัเป็นลาย

ลกัษณ์อกัษรหรือดว้ยคาํพดู โดยทัว่ไปการรับประกนัจะระบุเป็นประเด็นสาํคญั 3 ประเด็น คือ 

  1.1 การรับประกันต้องให้ข้อมูลท่ีสมบูรณ์ว่า ผูซ้ื้อจะร้องเรียนท่ีไหน กับใคร 

อยา่งไรเม่ือสินคา้มีปัญหา 

  1.2 การรับประกนัจะตอ้งใหผู้บ้ริโภคทราบล่วงหนา้ก่อนการซ้ือ 

  1.3 การรับประกนัจะตอ้งระบุเง่ือนไขการรับประกนัทางดา้นระยะเวลาขอบเขต

ความรับผดิชอบและเง่ือนไขอ่ืนๆ 

  8.สีของผลิตภณัฑ ์(Color) เป็นส่ิงจูงใจใหเ้กิดการซ้ือเพราะสีทาํให้เกิดอารมณ์ดา้น

จิตวทิยาช่วยใหเ้กิดการรับรู้ และสนใจในผลิตภณัฑ ์

  9.การให้บริการ (Serving) การตดัสินใจของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัข้ึนอยู่กบัการ

ให้บริการแก่ลูกคา้ของผูข้ายหรือผูผ้ลิต คือ ผูบ้ริโภคมกัจะซ้ือสินคา้กบัร้านคา้ท่ีให้บริการดีและ

ถูกใจ เช่น การบริการหลงัการขาย เป็นตน้ 

  10. วตัถุดิบ (Raw Material) หรือวสัดุท่ีใชใ้นการผลิต (Material) ผูผ้ลิตมีทางเลือก

ท่ีจะใช้วตัถุดิบหรือวสัดุหลายอย่างในการผลิต ซ่ึงจะตอ้งคาํนึงถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคว่า

พอใจแบบใดตลอดจนตอ้งพิจารณาถึงตน้ทุนในการผลิต และความสามารถในการจดัหาวตัถุดิบ

ดว้ย 
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  11. ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์ (Product Safety) และภาระจากผลิตภณัฑ ์

(Product Liability) ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์เป็นส่ิงสําคญัท่ีธุรกิจตอ้งเผชิญและยงัเป็นปัญหา

ทางจริยธรรมทั้งทางธุรกิจและผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑท่ี์ไม่ปลอดภยัทาํใหผู้ผ้ลิตหรือผูข้ายเกิดภาระจาก

ผลิตภณัฑ ์ซ่ึงเป็นสมรรถภาพของผลิตภณัฑท่ี์ทาํใหเ้กิดการทาํงานหรือเป็นอนัตรายสําหรับผูผ้ลิตท่ี

ตอ้งรับผดิชอบต่อผูบ้ริโภค 

  12. มาตรฐาน (Standard) เม่ือมีเทคโนโลยีใหม่เกิดข้ึนจะตอ้งคาํนึงถึงประโยชน์

และมาตรฐานของเทคโนโลยนีั้น ซ่ึงตอ้งมีการกาํหนดมาตรฐานการผลิตข้ึนจะช่วยควบคุมคุณภาพ

และความปลอดภยัต่อผูบ้ริโภคได ้

  13. ความเขา้กนัได ้(Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สอดคลอ้งกบั

ความคาดหวงัของลูกคา้ และสามารถนาํไปใชไ้ดดี้ในทางปฏิบติัโดยไม่เกิดปัญหาในการใช ้

  14. คุณค่าผลิตภณัฑ์ (Product Value) เป็นลกัษณะผลตอบแทนท่ีไดรั้บจากการใช้

ผลิตภณัฑ ์ซ่ึงผูบ้ริโภคตอ้งเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่าท่ีเกิดจากความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์ท่ีสูงกวา่

ตน้ทุนหรือราคาท่ีจ่ายไป 

  15. ความหลากหลายของสินคา้ (Variety) ผูบ้ริโภคส่วนมากจะพอใจท่ีจะเลือกซ้ือ

สินคา้ท่ีมีใหเ้ลือกมากในรูปของสี กล่ิน รส ขนาดการบรรจุหีบห่อ แบบ ลกัษณะ เน่ืองจากผูบ้ริโภค

มีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั ดงันั้น ผูผ้ลิตจึงจาํเป็นตอ้งมีสินคา้หลากหลายเพื่อเป็นทางเลือกให้กบั

ผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั 

 2. ราคา (Price) หมายถึง จาํนวนเงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีมีความจาํเป็นตอ้งจ่ายเพื่อให้ได้

ผลิตภณัฑ์ (Etzel, Michael J., Bruce J. Walker, 2001 : 7) หรือหมายถึง คุณค่า ผลิตภณัฑ์ในรูป

ตวัเองราคา เป็น P ตวัท่ีสองท่ีเกิดข้ึนถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ผูบ้ริโภคจะ

เปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูง

กวา่ราคา ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นผูก้าํหนดกลยทุธ์ดา้นราคา ตอ้งคาํนึงถึง 

 2.1 คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับของ

ลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑน์ั้น 

 2.2 ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง 

 2.3 การแข่งขนั 

 2.4 ปัจจยัอ่ืน ๆ 

 คุณสมบัติทีสํ่าคัญของราคา (kotler,2003:611-630) 

 1.การกาํหนดราคา (List Price) ธุรกิจตอ้งกาํหนดราคาสินคา้ ตั้งแต่มีการพฒันาผลิตภณัฑ์

หรือเม่ืออีการแนะนาํผลิตภณัฑเ์ขา้ในช่องทางการจาํหน่ายใหม่ หรือในเขตพื้นท่ีใหม่หรือเม่ือมีการ
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เขา้ประมูลสัญญาจ้างคร้ังใหม่ ธุรกิจตอ้งตดัสินใจว่าจะวางตาํแหน่งคุณภาพผลิตภณัฑ์กบัราคา

อยา่งไรในแต่ละตลาด 

 2.การใหส่้วนลด (Price discount) แบ่งออกไดด้งัน้ี 

  2.1ส่วนลดเงินสด คือการลดราคาใหก้บัผูซ้ื้อ สาํหรับการชาํระเงินโดยเร็ว 

  2.2 ส่วนลดปริมาณ คือ การลดราคาสําหรับการซ้ือในปริมาณมาก ซ่ึงควรหักกบั

ลูกคา้ทุกคนในปริมาณท่ีเท่าเทียมกนั และไม่ควรเกินตน้ทุนของผูข้าย การให้ส่วนลดอาจให้ตาม

คาํสั่งซ้ือแต่ละงวด หรือใหต้ามจาํนวนหน่วยโดยรวมในช่วงเวลาหน่ึง 

  2.3ส่วนลดตามฤดูกาล คือการให้ส่วนลดสําหรับผูท่ี้ซ้ือสินคา้ หรือบริการนอก

ฤดูกาลเช่น โรงแรม ตัว๋เคร่ืองบิน ท่ีเสนอส่วนลดช่วงท่ีไม่ใช่ฤดูกาลและมียอดขายตํ่า 

 3.การใหร้ะยะเวลาในการชาํระเงินและระยะเวลาของสินเช่ือ(Payment Period and Credit 

Term) คือ การใหร้ะยะเวลาในการชาํระเงินสําหรับผูท่ี้ซ้ือสินคา้หรือบริการตามระยะเวลาท่ีกาํหนด

ไว ้ดังนั้น ราคาจึงเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคได้ ถ้าผูบ้ริโภคคิดว่า

คอนโดเนียมมีคุณค่าในดา้นการใช้งานและมีคุณสมบติัตรงตามความตอ้งการแลว้ ก็มีแนวโน้มท่ี

ผูบ้ริโภคจะยอมรับราคาของคอนโดมิเนียมหากมีราคาสูงคอนโดมิเนียม อ่ืนๆทัว่ไป 

 3. การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึง

ประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองค์การไปยงัตลาด

สถาบนัท่ีนําผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการ

กระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดั

จาํหน่าย จึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 

  3.1 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel 

หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบั การเคล่ือนยา้ย

กรรมสิทธ์ิในผลิตภณัฑ์ หรือเป็นการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทาง

ธุรกิจ(Etzel, Michael J., Bruce J. Walker, 2001 : 3) หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์และ (หรือ) 

กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในช่องทางการจดัจาํหน่าย ประกอบดว้ยผูผ้ลิต คน

กลางผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผูผ้ลิต 

(Producer)ไปยงัผูบ้ริโภค(Consumer) หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชช่้องทาง

อ้อม (IndirectChannel) จากผูผ้ลิต (Producer) ผ่านคนกลาง (Middleman) ไปยงัผูบ้ริโภค 

(Consumer) หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) 

  3.2 การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้า สู่ตลาด 

(PhysicalDistribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวขอ้งกับการวางแผน การ



29 

 

ปฏิบติัการตามแผนและการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต และสินคา้สําเร็จรูป จาก

จุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบริโภค เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงักาํไร 

(Etzel, Michael J., Bruce J. Walker, 2003: 5) หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบั การเคล่ือนยา้ย

ตวัผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคา้ท่ีสําคญั มี

ดงัน้ี 

  3.2.1 การขนส่ง (Transportation) 

  3.2.2 การเก็บรักษาสินคา้ (Storage) และการคลงัสินคา้ (Warehousing) 

  3.3.3 การบริหารสินคา้คงเหลือ (Inventory management) ดงันั้น ตอ้งพิจารณาว่า

สถานท่ีตั้งของคอนโดมิเนียมสอดคลอ้งกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายหรือไม่รูปแบบพฤติกรรมของการ

ใช้ชีวิตประจาํวนัของผูบ้ริโภคเป็นอย่างไร เราควรสร้างคอนมิเนียมไวท่ี้ใด ณ จุดใดจึงจะให้

ผู ้บริโภคได้รับความสะดวกสบายอย่างเต็มท่ีในด้านการเดินทางคมนาคมท่ีสะดวกและ

สภาพแวดลอ้มท่ีดีและประโยชน์อ่ืนและสามารถพบเห็นและซ้ือได ้สถานท่ีตั้งของคอนโดมิเนียม

ครอบคลุมพื้นท่ีเป้าหมายแลว้หรือยงั และมีความสะดวกต่อการซ้ือหามากนอ้ยแค่ไหน 

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อ

ตราสินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความตอ้งการ

เพื่อเตือนความทรงจาํ (Remind) ในผลิตภณัฑ์โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือและ

พฤติกรรมการซ้ือ (Etzel, Michael J., Bruce J. Walker, 2001 : 10) หรือเป็นการติดต่อส่ือสาร

เก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจ

ใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ทําการขาย และการคิดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน 

(NonpersonalSelling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ องคก์ารอาจใชห้น่ึงหรือหลาย

เคร่ืองมือ ซ่ึงต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน 

(Integrated Marketing Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ 

ผลิตภณัฑ ์คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีสาํคญั มีดงัน้ี 

  4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์าร

และ(หรือ) ผลิตภณัฑ ์บริการ หรือความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ กลยุทธ์ในการ

โฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั 

  4.1.1 กลยทุธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณา (Creative Strategy) และยทุธวธีิการ 

โฆษณา (Advertising tactics) 

  4.1.2 กลยทุธ์ส่ือ (Media Strategy) 
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  4.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคล

กบับุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาต่อ

ความคิด หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพนัธ์อนัดี

กบัลูกคา้ (Etzel, Michael J., Bruce J. Walker ,2003: 5) งานในขอ้น้ีจะเก่ียวขอ้งกบั 

  4.2.1 กลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling Strategy) 

  4.2.2 การบริหารหน่วยงานขาย (Salesforce Management) 

  4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นส่ิงจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้

หน่วยงาน (Sales Force) ผูจ้ดัจาํหน่าย (Distributors) หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Ultimate Consumer) 

โดยมีจุดมุ่งหมาย เพื่อให้เกิดการขายในทนัทีทนัใด เป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความตอ้งการซ้ือท่ีใช้

สนบัสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพ้นกังานขาย (Etzel, Michael J., Bruce J. Walker, 2001: 

11) ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช ้หรือการซ้ือ โดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืน

ในช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ 

  4.3.1 การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer 

Promotion) 

  4.3.2 การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade 

Promotion) 

  4.3.3 การกระตุน้พนกังานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งพนกังาน (Sales 

Force Promotion) 

  4.4 การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations หรือ PR) 

  4.4.1 การใหข้่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือ

ตราสินคา้ หรือบริษทั ท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบติัจริงอาจตอ้งมีการจ่ายเงิน) โดยผา่นส่ือ

กระจายเสียง หรือส่ือส่ิงพิมพ ์ซ่ึงเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ 

  4.4.2 การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations หรือ PR) หมายถึง ความพยายามใน

การส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองค์การหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์การต่อผลิตภณัฑ์หรือต่อ

นโยบายให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง (Etzel, Michael J., Bruce J. Walker, 2001: 10) มีจุดมุ่งหมาย

เพื่อส่งเสริมหรือป้องกนัภาพพจน์ หรือผลิตภณัฑข์องบริษทั 

  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ

โฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือมตรง

หรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกนัดงัน้ี 

  4.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็น 
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การติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือ หมายถึง

วิธีการต่าง ๆ ท่ีนกัการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซ้ื้อ และทาํให้เกิดการตอบสนอง

ในทนัทีทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และการใชส่ื้อต่าง ๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใชส่ื้อ

โฆษณาและแคตตาล็อก 

  4.5.2 การโฆษณาเพื่อให้เ กิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 

Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ให้เกิดการตอบสนองกลบั

โดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสาร ซ่ึงอาจจะใชจ้ดหมายตรง หรือส่ิงอ่ืน เช่น นิตยสาร วิทย ุโทรทศัน์ หรือ

ป้ายโฆษณา  

  4.5.3 การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) หรือ

การตลาดผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E- marketing) เป็นการโฆษณาผา่น

ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ หรือ อินเตอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑ์ หรือบริการ

โดยมุ่งหวงัผลกาํไรและการคา้ เคร่ืองมือท่ีสาํคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ย 

  4.5.3.1 การขายทางโทรศพัท ์

  4.5.3.2 การขายโดยใชจ้ดหมายตรง 

  4.5.3.3 การขายโดยใชแ้คตตาล็อก 

  4.5.3.4 การขายทางโทรทศัน์ วิทยุ หรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจให้ลูกคา้มีกิจกรรม

การตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซ้ือดงันั้น จึงจาํเป็นท่ีจะตอ้งพิจารณาเลือกใชว้ิธีการต่างๆเหล่าน้ี

เขา้ด้วยกนั ให้เป็นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด เช่น คอนโดมิเนียมมุ่งท่ีจะ

ส่ือสารโฆษณาทั้งทางโทรทศัน์หนงัสือพิมพ ์และนิตยสาร นอกจากนั้นยงัมีการส่งเสริมการขายโดย

การลดราคาสินคา้ การแถมสินคา้ เช่น เฟอนิเจอร์ ต่างๆ หรือการให้พนกังานขายให้คาํแนะนาํ เป็น

ตน้ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวักระตุน้หรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีกระทบต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือ โดยแบ่งออกไดด้งัน้ี (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2543 : 26) 

 1. ผลิตภณัฑ์ (Product) ลกัษณะบางประการของผลิตภณัฑ์ของบริษทัท่ีอาจกระทบต่อ

พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค คือ ความใหม่ ความสลบัซับซ้อนและคุณภาพท่ีคนรับรู้ได้ของ

ผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีใหม่และสลบัซับซ้อนอาจตอ้งมีการตดัสินใจอย่างกวา้งขวาง ถา้เรารู้เร่ือง

เหล่าน้ีแลว้ในฐานะนกัการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกท่ีง่ายกวา่ ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคย เพื่อให้

ผูบ้ริโภคท่ีไม่ตอ้งการเสาะแสวงหาทางเลือกอยา่งกวา้งขวางในการพิจารณา ส่วนในเร่ืองของรูปร่าง

ของผลิตภณัฑต์ลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภค 

หีบห่อท่ีสะดุดตาอาจทาํให้ผูบ้ริโภคเลือกไวเ้พื่อพิจารณา ประเมินเพื่อการตดัสินใจซ้ือ ป้ายฉลากท่ี
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แสดงใหผู้บ้ริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑท่ี์สาํคญัก็จะทาํให้ผูบ้ริโภคประเมินสินคา้เช่นกนั 

สินคา้คุณภาพสูงหรือสินคา้ท่ีปรับเขา้กบัความตอ้งการบางอยา่งของผูซ้ื้อมีอิทธิพลต่อการซ้ือดว้ย 

 2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคทาํการประเมิน

ทางเลือกและทาํการตดัสินใจ โดยปกติผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑ์ราคาตํ่า นกัการตลาดจึงควรคิดราคา

น้อย ลดตน้ทุนการซ้ือหรือทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจด้วยลักษณะอ่ืนๆ สําหรับการตดัสินใจอย่าง

กวา้งขวางผูบ้ริโภคมกัพิจารณาราคาละเอียด โดยถือเป็นอย่างหน่ึงในลกัษณะทั้งหลายท่ีเก่ียวขอ้ง

สําหรับสินคา้ฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ทาํให้การซ้ือลดน้อยลง นอกจากน้ีราคายงัเป็นเคร่ืองประเมิน

คุณค่าของผูบ้ริโภคซ่ึงก็ติดตามดว้ยการซ้ือ 

 3. ช่องทางการจาํหน่าย (Place หรือ Distribution) กลยุทธ์ของนกัการตลาดในการทาํให้มี

ผลิตภณัฑ์ไวพ้ร้อมจาํหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภณัฑ์ แน่นอนว่าสินคา้ท่ีมีจาํหน่าย

แพร่หลายและง่ายท่ีจะซ้ือก็จะทาํใหผู้บ้ริโภคนาํไปประเมินประเภทของช่องทางท่ีนาํเสนอก็อาจก่อ

อิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าท่ีมีของแถมในร้านเสริมสวยชั้ นดีใน

หา้งสรรพสินคา้ทาํใหสิ้นคา้มีช่ือเสียงมากกวา่นาํไปไวบ้นชั้นวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต 

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อผูบ้ริโภค

ไดทุ้กขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ข่าวสารท่ีนกัการตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ผูบ้ริโภครู้

ว่าเขามีปัญหา สินคา้ของนกัการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้มนัสามารถส่งมอบให้ไดม้ากกว่า

สินคา้ของคู่แข่ง เม่ือไดข้่าวสารหลงัการซ้ือเป็นการยนืยนัวา่การตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ถูกตอ้ง 

 

 

2.2.4 ปัจจัยสําคญัทีม่อีทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกนัในดา้นต่างๆ ซ่ึงมีผลมาจากความแตกต่างกนัของ

ลกัษณะทางกายภาพและสภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคล ทาํให้การตดัสินใจซ้ือของแต่ละบุคคลมี

ความแตกต่างกนั โดยปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการพฤติกรรมการซ้ือของ

ผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 4 ปัจจยั ดงัน้ี  

1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) วฒันธรรมเป็นวิธีการดาํเนินชีวิตท่ีสังคม

เช่ือถือวา่เป็นส่ิงดีงามและยอมรับมาปฏิบติั เพื่อให้สังคมดาํเนินและมีการพฒันาไปไดด้ว้ยดี บุคคล

ในสังคมเดียวกันจึงต้องยึดถือและปฏิบัติตามวฒันธรรมเพื่อการอยู่เป็นส่วนหน่ึงของสังคม 

วฒันธรรมเป็นเคร่ืองผูกพนับุคคลในกลุ่มไวด้ว้ยกนั วฒันธรรมเป็นส่ิงท่ีกาํหนดความตอ้งการ

พื้นฐานและพฤติกรรมของบุคคลโดยบุคคลจะเรียนรู้เร่ืองค่านิยม ทศันคติ ความชอบ การรับรู้ และ
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มีพฤติกรรมอยา่งไรนั้น จะตอ้งผ่านกระบวนการทางสังคมท่ีเก่ียวขอ้งกบัครอบครัว และสถาบนั

ต่างๆในสังคม คนท่ีอยูใ่นวฒันธรรมต่างกนัยอ่มมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั การกาํหนดกล

ยุทธ์จึงตอ้งแตกต่างกนัไปสําหรับตลาดท่ีมีวฒันธรรมแตกต่างกนั โดยวฒันธรรมสามารถแบ่งออก

ไดเ้ป็น 3 ประเภท ดงัน้ี  

1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) หมายถึง ส่ิงท่ีเป็นรูปแบบหรือวิธีทางในการดาํเนินชีวิตท่ี

สามารถเรียนรู้และถ่ายทอด สืบต่อกนัมาโดยผา่นขบวนการอบรมและขดัเกลาทางสังคม วฒันธรรม

จึงเป็นส่ิงพื้นฐานในการกาํหนดความตอ้งการซ้ือและพฤติกรรมของบุคคล  

1.2 วฒันธรรมยอ่ย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมกลุ่มย่อยในแต่ละวฒันธรรม ซ่ึงมี

รากฐานมาจากเช้ือชาติ ศาสนา สีผิว และภูมิภาคท่ีแตกต่างกนั บุคคลท่ีอยูใ่นวฒันธรรมกลุ่มยอ่ยจะ

มีขอ้ปฏิบติัทางวฒันธรรมและสังคมท่ีแตกต่างกนัไปจากกลุ่มอ่ืน ทาํให้มีผลต่อชีวิตความเป็นอยู ่

ความตอ้งการ แบบแผนการบริโภค พฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนัและในกลุ่มเดียวกนัจะมี

พฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกนั โดยวฒันธรรมกลุ่มยอ่ย ประกอบดว้ย 

1.2.1 กลุ่มเช้ือชาติ (Nationality groups) เช้ือชาติต่างๆ ไดแ้ก่ ไทย จีน 

อเมริกนั องักฤษ ฝร่ังเศส เป็นตน้ แต่ละเช้ือชาติมีการบริโภคสินคา้ท่ีแตกต่างกนั  

1.2.2 กลุ่มศาสนา (Religious groups) กลุ่มศาสนาต่างๆ ไดแ้ก่ พุทธ คริสต ์ 

อิสลามและกลุ่มศาสนามีประเพณีและขอ้หา้มท่ีแตกต่างกนั จึงส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค  

 1.2.3 กลุ่มสีผิว (Recial groups) กลุ่มสีผิวต่างๆ ไดแ้ก่ ผิวดาํ ผิวขาว ผิว

เหลือง แต่ละกลุ่มจะมีค่านิยมในวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนั จึงทาํใหเ้กิดทศันคติท่ีแตกต่างกนั  

1.2.4 พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ (Geographical areas) หรือทอ้งถ่ิน (Region) 

พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ทาํให้เกิดลกัษณะการดาํรงชีวิตท่ีแตกต่างกนัและทาํให้มีอิทธิพลต่อการบริโภค

ท่ีแตกต่างกนัดว้ย  

1.2.5 กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่มผูใ้ช้แรงงาน 

กลุ่มพนกังาน นกัธุรกิจและเจา้ของกิจการ กลุ่มวชิาชีพ เช่น แพทย ์ครู นกักฎหมาย  

  1.2.6 กลุ่มยอ่ยดา้นอายุ (Age) เช่น ทารก เด็ก วยัรุ่น ผูใ้หญ่ วยัทาํงานและ

ผูสู้งอาย ุ 

1.2.7 กลุ่มยอ่ยดา้นเพศ (Sex) ไดแ้ก่ เพศชายและเพศหญิง  

1.3 ชั้นทางสังคม (Social class) เป็นการจดัลาํดบับุคคลในสังคมจากระดบัสูงไป

ระดบัตํ่า โดยใชล้กัษณะท่ีคลา้ยคลึงกนั ไดแ้ก่ อาชีพ ฐานะ รายได ้ตระกูลหรือชาติกาํเนิด ตาํแหน่ง

หนา้ท่ีของบุคคลเพื่อจะเป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาด การกาํหนดตลาดเป้าหมาย ตาํแหน่งของ

ผลิตภณัฑ์และการจดัส่วนประสมทางการตลาด ชั้นทางสังคมแบ่งเป็น 3 ระดบั 6 กลุ่มยอ่ย โดยชั้น
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ทางสังคมของบุคคลสามารถเล่ือนขั้นไดท้ั้งข้ึนและลง เน่ืองจากมีการเปล่ียนแปลงทางรายได ้อาชีพ 

ตาํแหน่งหนา้ท่ีการงาน เช่น เม่ือบุคคลมีรายไดเ้พิ่มข้ึน ยอ่มแสวงหาการบริโภคท่ีดีข้ึน  

1.3.1 ชนชั้นสูง (Upper class) แบ่งเป็น 2 กลุ่มยอ่ย  

1.3.1.1 ระดบัสูงอยา่งสูง (Upper-upper class) ไดแ้ก่ ผูดี้เก่าท่ีไดรั้บมรดก

จาํนวนมาก กลุ่มน้ีมีกาํลงัซ้ือเพียงพอ สินคา้ท่ีเป็นท่ีตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ สินคา้ฟุ่มเฟือย 

เช่น เพชร บา้นและรถยนตร์าคาแพง  

  1.3.1.2 ระดบัสูงอย่างตํ่า (Lower-upper class) ไดแ้ก่ กลุ่มผูบ้ริหาร

ระดบัสูงหรือ กลุ่มเศรษฐี สินคา้เป้าหมายของกลุ่มน้ีจะคลา้ยคลึงกบัระดบัสูงอยา่งสูง แต่กลุ่มน้ีจะมี

ความตอ้งการดา้นการยกยอ่งมากกวา่  

1.3.2 ชนชั้นกลาง (Middle class) แบ่งเป็น 2 กลุ่มยอ่ย  

1.3.2.1 ชนชั้นกลางอย่างสูง (Upper-middle class) ไดแ้ก่ ผูท่ี้ไดรั้บ

ความสาํเร็จทางอาชีพ สินคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายไดแ้ก่ บา้น เส้ือผา้ รถยนต ์เฟอร์นิเจอร์และของใช้

ในครัวเรือน 

1.3.2.2 ชนชั้นกลางอยา่งตํ่า (Lower- middle class) ไดแ้ก่ พนกังานระดบั

ปฏิบติังานและขา้ราชการ สินคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ สินคา้ราคาปานกลาง เช่น สินคา้ท่ีใชใ้น

ชีวติประจาํวนั  

1.3.3 ชนชั้นล่าง (Lower class) แบ่งเป็น 2 กลุ่มยอ่ย  

1.3.3.1 ชนชั้นล่างอยา่งสูง (Upper-lower class) ไดแ้ก่ กลุ่มผูใ้ชแ้รงงาน

และมีทกัษะพอสมควร สินคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ สินคา้ท่ีจาํเป็นต่อการครองชีพและราคา

ประหยดั  

  1.3.3.2 ชนชั้นล่างอยา่งตํ่า (Lower-lower class) ไดแ้ก่ กรรมกรท่ีมีรายได้

ตํ่า สินคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ สินคา้ราคาประหยดัทุกชนิด  

2. ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor)  เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจาํวนัและมีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการซ้ือ ลกัษณะทางสังคมจะประกอบดว้ย  

2.1 กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ย กลุ่มน้ีจะ

มีอิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง กลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อ

บุคคลในกลุ่มทางดา้นพฤติกรรมและการดาํเนินชีวิต รวมทั้งทศันคติและแนวความคิดของบุคคล 

เน่ืองจากบุคคลตอ้งการให้เป็นท่ียอมรับของกลุ่ม จึงตอ้งปฏิบติัตามและยอมรับความคิดเห็นจาก

กลุ่มอา้งอิง กลุ่มอา้งอิง สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ระดบั คือ  

2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) ไดแ้ก่ บุคคลภายในครอบครัว กลุ่ม 
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เพื่อนสนิท บุคคลใกลชิ้ด  

2.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นนาํในสังคม  

เพื่อนร่วมอาชีพ ร่วมสถาบนั บุคคลต่างๆในสังคม  

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวา่มีอิทธิพลอยา่งมากต่อทศันคติ 

ความคิดและค่านิยมของบุคคล ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว การเสนอ

ขายสินคา้จึงตอ้งคาํนึงถึงลกัษณะการบริโภค และการดาํเนินชีวติของครอบครัวดว้ย  

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น 

ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง องค์กรและสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมีสถานะท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม 

ฉะนั้นในการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคมกัจะมีบทบาทหลายบทบาทท่ีเก่ียวขอ้งกบั การตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ของตนเอง และผูอ่ื้นดว้ย ผูบ้ริโภคแต่ละคน มีบทบาทหนา้ท่ี ดงัต่อไปน้ี  

2.3.1 ผูริ้เร่ิม (Initiator) คือ บุคคลผูริ้เร่ิมคิดถึงการซ้ือสินคา้อยา่งใดอยา่ง

หน่ึง  

2.3.2 ผูท่ี้มีอิทธิพล (Influence) คือ บุคคลผูท่ี้มีความคิดเห็นอนัมีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซ้ือ  

2.3.3 ผูต้ดัสินใจซ้ือ (Decider) คือ บุคคลผูมี้อาํนาจและหนา้ท่ีในการ

ตดัสินใจซ้ือวา่จะ ซ้ือสินคา้อะไร ซ้ือท่ีไหนและซ้ืออยา่งไร  

2.3.4 ผูซ้ื้อ (Buyer) คือ บุคคลผูท่ี้ทาํหนา้ท่ีในการซ้ือสินคา้  

2.3.5 ผูใ้ช ้(User) คือ บุคคลผูท่ี้ทาํหนา้ท่ีบริโภคหรือใชสิ้นคา้และบริการ  

3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) การตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะ

ส่วนบุคคลของคนในดา้นต่างๆ ดงัน้ี  

3.1 อายุ (Age) อายุท่ีแตกต่างกนัจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑ์ต่างกนั เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบ

ทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินคา้ประเภทแฟชัน่ และรายการพกัผอ่นหยอ่นใจ  

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life Cycle Stage) เป็นขั้นตอนการดาํรงชีวติของ

บุคคลในลกัษณะของการมีครอบครัว การดาํรงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความ

ตอ้งการทศันคติและค่านิยมของบุคคลทาํใหเ้กิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ์ และพฤติกรรมการซ้ือท่ี

แตกต่างกนั 

3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะนาํไปสู่ความจาํเป็นและความ

ตอ้งการสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั  

3.4 รายได ้ (Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) โอกาสทาง

เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินคา้และบริการท่ีเขาตดัสินใจซ้ือ โอกาสเหล่าน้ีประกอบดว้ย 



36 

 

รายได ้ การออมสินทรัพย ์ อาํนาจการซ้ือและทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทั้งส้ิน  

3.5 การศึกษา (Education) ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาสูงมีแนวโนม้จะบริโภคผลิตภณัฑ์

ท่ีมีคุณภาพดีมากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาตํ่า  

3.6 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการดาํรงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมหรือคุณค่า 

(Value) หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคล หรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือหมายถึง

อตัราผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อตราสินคา้ รูปแบบการดาํรงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการ

ดาํเนินชีวิตในโลกมนุษย ์ โดยแสดงออกในรูป กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) ความ

คิดเห็น (Opinions) 

4. ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological factor) หรือปัจจยัภายใน การเลือกซ้ือของบุคคล

ไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัดา้นจิตวทิยา ซ่ึงถือวา่เป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การซ้ือและการใชสิ้นคา้ปัจจยัภายใน ประกอบดว้ย  

4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัส่ิงกระตุน้ (Drive) ท่ีอยูภ่ายในตวับุคคล ซ่ึง

กระตุน้ให้บุคคลปฏิบติั การจูงใจเกิดภายในตวับุคคล แต่อาจถูกกระทบจากปัจจยัภายนอกได ้

พฤติกรรมของมนุษยเ์กิดข้ึนตอ้งมีแรงจูงใจ (Motive) ซ่ึงหมายถึง ความตอ้งการท่ีไดรั้บการกระตุน้

จากภายในตวับุคคลท่ีตอ้งการแสวงหาความพอใจดว้ยพฤติกรรมท่ีมีเป้าหมาย แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึน

ภายในตวัมนุษย ์ถือวา่เป็นความตอ้งการของมนุษย ์อนัประกอบดว้ย ความตอ้งการทางดา้นร่างกาย 

และความตอ้งการทางดา้นจิตวิทยาต่างๆ ความตอ้งการเหล่าน้ี ทาํให้เกิดแรงจูงใจท่ีจะหาสินคา้มา

บาํบดัความตอ้งการของตน ทฤษฎีของมาสโลว ์ไดจ้ดัลาํดบัขั้นของความตอ้งการออกเป็น 5 ระดบั 

ดงัต่อไปน้ี  

1. ความตอ้งการทางดา้นร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความ

ตอ้งการพื้นฐานของร่างกายเพื่อการอยูร่อด เช่น ความตอ้งการปัจจยัส่ี ความตอ้งการการพกัผอ่น 

และความตอ้งการทางเพศ สินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการทางดา้นร่างกายของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 

อาหาร นํ้า เคร่ืองนุ่งห่ม ท่ีอยูอ่าศยั ยารักษาโรค สินคา้ท่ีจาํเป็นต่อการดาํรงชีวติทั้งหมด  

2. ความตอ้งการความปลอดภยั (Safety Needs) เป็นความตอ้งการท่ี

เหนือกว่าความตอ้งการเพื่อการอยู่รอดซ่ึงมนุษยต์อ้งการเพิ่มความตอ้งการในระดบัท่ีสูงข้ึน เช่น 

ตอ้งการความมัน่คงในหน้าท่ีการงาน ความตอ้งการท่ีจะไดรั้บการปกป้องคุม้ครองจากอนัตราย

ต่างๆ สินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการในดา้นน้ี ไดแ้ก่ สินคา้ท่ีสร้างความมัน่ใจ การประกนัชีวิต 

เคร่ืองช่วยตดัไฟ เป็นตน้  
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3. ความตอ้งการดา้นสังคม (Social Needs) หรือความตอ้งการความ

รักและการยอมรับ (Love and belongingness Needs) เช่น ความตอ้งการทั้งในแง่ของการใหแ้ละการ 

ไดรั้บซ่ึงความรัก ความตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงของหมู่คณะ ความตอ้งการให้ไดรั้บการยอมรับ สินคา้

ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการในดา้นน้ี ไดแ้ก่ ของขวญั ส.ค.ส เคร่ืองแบบ เป็นตน้  

4. ความตอ้งการการยกยอ่ง (Esteem Needs) อาจเป็นความตอ้งการ

การยกย่องส่วนตวั (Self-esteem) ความนบัถือ (Recognition) และสถานะ (Status) จากสังคม 

ตลอดจนเป็นความพยายามท่ีจะให้มีความสัมพนัธ์ระดบัสูงกบับุคคลอ่ืน เช่น ความตอ้งการไดรั้บ

ความเคารพนบัถือ ความสําเร็จ ความรู้ ศกัด์ิศรี ความสามารถ สถานะท่ีดีในสังคมและมีช่ือเสียงใน

สังคม สินคา้ท่ีสนองความตอ้งการในดา้นน้ี ไดแ้ก่ บา้นหรูหรา รถยนต์ราคาแพง แหวนเพชร 

เฟอร์นิเจอร์ราคาแพง  

5. ความต้องการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต  (Self-

actualization  Needs) เป็นความตอ้งการขั้นสูงสุดของแต่ละบุคคล ท่ีตอ้งการไดรั้บการยกยอ่งเป็น

พิเศษ เช่น ความตอ้งการเป็นนายกรัฐมนตรี เป็นนกักีฬาท่ีมีความสามารถ นกัร้อง นกัแสดงท่ีมี

ช่ือเสียง เป็นตน้  

4.2 การรับรู้   (Perception)   เป็นกระบวนการรับรู้ของแต่ละบุคคลซ่ึงข้ึนอยูปั่จจยั

ภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการและอารมณ์ และยงัมีปัจจยัภายนอกคือ ส่ิง

กระตุน้   การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผสัทั้ง 5   การเห็น ไดย้ิน  ไดก้ล่ิน  รส   กาย 

การสัมผสั ซ่ึงแต่ละคนมีการรับรู้แตกต่างกนัไป ข้ึนอยูก่บั  

4.2.1 ลกัษณะทางกายภาพท่ีตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ส่ิงเร้าต่างๆ  

4.2.2 ความสัมพนัธ์ของส่ิงกระตุน้เร้ากบัส่ิงแวดลอ้มในขณะนั้น  

4.2.3 เง่ือนไขของแต่ละบุคคลท่ีมีความตอ้งการ ทศันคติ ค่านิยมแตกต่าง  

4.3 การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมซ่ึงเป็นผลจาก

ประสบการณ์ของบุคคล การเรียนรู้ของบุคคลจะเกิดข้ึน เม่ือบุคคลไดรั้บส่ิงกระตุน้และเกิดการ

ตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้นั้น  

4.4 ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดซ่ึงบุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็น

ผลมาจากประสบการณ์ในอดีต  

  4.5 ทัศนคติ (Attitudes) เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของ

บุคคล ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบติัท่ีมีผลต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหมายถึง

ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงส่วนประกอบของทศันคติ จะประกอบดว้ย 3 

ส่วน ดงัน้ี  
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4.5.1 ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive Component) ประกอบดว้ย ความรู้ 

และความเช่ือเก่ียวกบัตราสินคา้หรือผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคของผูบ้ริโภค  

4.5.2 ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง ส่ิงท่ีเก่ียวกบั

อารมณ์ความรู้สึกท่ีมีต่อผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ ความรู้สึกอาจจะเป็นความพอใจและไม่พอใจ เช่น 

การเกิดความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อผลิตภณัฑ ์

  4.5.3 ส่วนของพฤติกรรม (Behavior Component) หมายถึง แนวโนม้ของ

การกระทาํท่ีเกิดจากทศันคติ หรือเป็นการกาํหนดพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึงท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์หรือ

ตราสินคา้  

 4.6 บุคลิกภาพ (Personality) เป็นรูปแบบลกัษณะของบุคคลท่ีจะเป็นตวักาํหนด

พฤติกรรมการตอบสนอง หรืออาจหมายถึงลกัษณะดา้นจิตวิทยาท่ีมีลกัษณะแตกต่างของบุคคลซ่ึง

นาํไปสู่การตอบสนองท่ีสมํ่าเสมอและมีปฏิกิริยาต่อส่ิงกระตุน้  

4.7  แนวคิดของตนเอง (Self-concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อ 

ตนเองหรือความคิดท่ีบุคคลคิดวา่บุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นต่อตนอยา่งไร 

 

2.3 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

  

กัลยาณี ภทัรธาดา (2551) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการเครือข่าย

โทรศพัท์เคล่ือนท่ี แบบเติมเงินของประชาชนท่ีอาศยัอยู่ในตาํบลเทพกระษตัรี เขตอาํเภอถลาง 

จงัหวดัภูเก็ต” การศึกษาเร่ืองคร้ังน้ี โดยใชข้อ้มูลท่ีไดจ้ากการกรอกแบบสอบถามของผูใ้ชโ้ทรศพัท ์

เคล่ือนท่ีแบบเติมเงิน ในเขตตาํบลเทพกระษตัรี เขตอาํเภอถลาง จงัหวดัภูเก็ต จาํนวน 400 ตวัอยา่ง 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีใชศึ้กษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 - 29 ปี 

การศึกษาระดบัมธัยมศึกษา มีอาชีพคา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั มีรายไดต่้อเดือน 5,000 - 10,000 บาท 

ด้านพฤติกรรม การใช้โทรศัพท์เคล่ือนท่ีในระบบเติมเงิน พบว่า ส่วนใหญ่ใช้ระบบ

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีแบบเติมเงิน One 2 Call ใชใ้นช่วงเวลา 16.01 - 21.00 น. ใชร้าคาบตัรเติมเงิน ใบ

ละ 100 บาท มีค่าใชบ้ริการโทรศพัทต่์อเดือน 500 - 1,000 บาท และส่วนใหญ่มีนิสัยชอบใช้

โทรศัพท์เคล่ือนท่ีเป็นเวลานาน  ๆ ด้านปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการเครือข่าย

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี พบวา่ ส่วนใหญ่ ให้ความสําคญัทางดา้นปัจจยัดา้นราคาค่าใชบ้ริการ และปัจจยั

เครือข่ายครอบคลุมทัว่ประเทศ ในระดบัมาก ส่วนปัจจยับริการเสริมของระบบปัจจยัสัญญาณมี

ประสิทธิภาพ ปัจจยัความคุน้เคยกบัตราสินคา้ และปัจจยัความสะดวกในการติดต่อศูนยบ์ริการ ให้

ความสําคญัทางดา้นในระดบั ปานกลาง และเม่ือเปรียบเทียบขอ้มูลการให้ลาํดบัความสําคญักบั
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ปัจจยัการเลือกใชบ้ริการเครือข่าย โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีแบบเติมเงิน กบัขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคล

แลว้ พบวา่ ผูใ้ช้บริการท่ีมีเพศ สถานภาพ ระดบัการศึกษาต่างกนั ให้ความสําคญักบัปัจจยัการ

เลือกใชบ้ริการเครือข่าย โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีแบบเติมเงินในภาพรวม ไม่แตกต่างกนั ส่วนผูใ้ชบ้ริการ

ท่ีมีอาย ุอาชีพ รายไดแ้ละ พฤติกรรมการใชโ้ทรศพัทต่์างกนั จะให้ความสําคญักบัปัจจยัการเลือกใช้

บริการเครือข่าย โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีแบบเติมเงินในภาพรวมแตกต่างกนั 

 

ชาตรี คุม้อนุวงศ ์ (2553) ศึกษาเร่ือง “ความพึงพอใจทีมีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการใช้

บริการคงสิทธิเลขหมายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” การวิจยัคร้ังน้ีกลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีใชใ้นวจิยั คือ ประชาชนทัว่ไปในเขตกรุงเทพมหานครทีใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนที จาํนวน 400 

คน เคร่ืองมือทีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูล ผลการวิจยัพบวา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-33 ปี สถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี เป็น

พนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคมีความพึง

พอใจต่อการใช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนทีในเครือข่ายทีใช้งานปัจจุบนัดา้นส่วนประสมการตลาด

บริการทั้ง 7 ดา้น อยู่ในระดบัพอใจมาก มีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการคงสิทธิเลขหมาย

โทรศพัทเ์คล่ือนทีในดา้นการเปล่ียนผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีและใชเ้ลขหมายเดิมได ้ โดยไม่

เสียค่าธรรมเนียมอยู่ในระดบัไม่แน่ใจ ในด้านการเปล่ียนผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนทีแต่ไม่

สามารถใช้เลขหมายเดิมอยู่ในระดบัค่อนขา้งไม่เปล่ียน ค่าธรรมเนียมท่ียินดีจ่ายสําหรับการใช้

บริการคงสิทธิเลขหมายโทรศพัทเ์คล่ือนทีโดยเฉลียอยูที่ 90.95 บาท มีเปอร์เซ็นตแ์นวโนม้การใช้

บริการคงสิทธิเลขหมายโทรศพัท์เคล่ือนทีโดยเฉล่ียเท่ากบั 48.35 เปอร์เซ็นต์ ผลการทดสอบ

สมมติฐานพบวา่ ผูบ้ริโภคทีมีเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา และอาชีพต่างกนั มี

แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการคงสิทธิเลขหมายโทรศพัท์เคล่ือนทีแตกต่างกัน นอกจากน้ียงั

พบว่าความพึงพอใจต่อการใช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนทีและพฤติกรรมการใช้บริการโทรศพัท์

เคล่ือนที มีความสัมพนัธ์กบัแนวโนม้พฤติกรรมการใช้บริการคงสิทธิเลขหมายโทรศพัทเ์คล่ือนที

ในทิศทางตรงกนัขา้ม 

 

ทะนงเดือน ตุริหงส์ (2550) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการ

เลือกใช้ผูใ้ห้บริการครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของผูบ้ริโภคในนครหลวงเวียงจนัทน์ สาธารณรัฐ

ประชาธิปไตยประชาชนลาว” วิธีการศึกษาใช้แบบสอบถามจากลูกคา้ของผูใ้ห้บริการเครือข่าย

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในนครหลวงเวียงจนัทน์ อนัไดแ้ก่ ETL, LAT, LTC และTango โดยกาํหนดตาม

สัดส่วนของส่วนแบ่งทางการตลาดจาํนวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
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ใหญ่เป็นผูช้าย สถานภาพโสก อายุระหว่าง  26-30 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี เป็นนกัเรียน/

นกัศึกษา และพนกังานรัฐวิสาหกิจ มีรายไดต่้อเดือน ไม่เกิน 30,000 กีบ ใชโ้ทรศพัท ์1 เลขหมาย มี

ความเห็นว่า LTC ให้บริการดีท่ีสุด ใช้บริการประเภทชําระค่าบริการล่วงหน้า มีค่าใช้บริการ 

20,000-50,000 กีบต่อเดือน มีความตั้งใจท่ีจะใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเดิมท่ีกาํลงัใชง้าน

อยู่ต่อไป ถา้ตอ้งเลิกใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท่ีกาํลงัใช้งานอยู่มีความตอ้งการท่ีจะใช้

บริการของ ETL ส่วนปัจจยัส่วนประสมตลาดบริการพบวา่ ผูใ้ชบ้ริการให้ความสําคญัโดยรวมมีค่า

เฉล่ีรวมอยูใ่นระดบัสําคญัมาก ซ่ึงปัจจยัท่ีมีผลอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นบุคคล ดา้นหลกัฐานทาง

กายภาพ ดา้นกระบวนการ ดา้นผลิตภณัฑ์/บริการ และดา้นการจดัจาํหน่าย ตามลาํดบั ส่วนปัจจยัท่ี

ผูใ้ช้บริการให้ความสําคญัมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับสําคญัปานกลาง ได้แก่ ด้านราคา และด้านการ

ส่งเสริมการตลาด 

 

ทะนงศกัด์ิ เนตรสุวรรณ (2553) ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี CAT CDMA ของ พนกังานบริษทั กสท โทรคมนาคม จาํกดั (มหาชน) ในส่วน

ภูมิภาค” ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด ส่วนใหญ่ให้ความสําคญักับด้าน

กระบวนการให้บริการมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นบุคลากรท่ีให้บริการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามลาํดบั การ

ทดสอบสมมติฐานพบว่า  เพศและระดับการศึกษาท่ีต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้บริการ

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี CAT CDMA ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .50 และปัจจยัดา้น

ส่วนประสมกรตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี CAT CDMA กบัการ

เลือกใช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี CAT CDMA มีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั .50 

ธนาวรรณ แสวงทอง (2550) ศึกษาเร่ือง “ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีระบบ CDMA ของ

ผูบ้ริโภค”การวิจยัคร้ังน้ีกลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคท่ีใช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี

ระบบ CDMA ในปัจจุบนั จาํนวน 400 คน ผลการวิจยัพบวา่ ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีระบบ CDMA ของผูบ้ริโภค ใน

ภาพรวมและรายด้านอยู่ในระดบัมากทุกด้าน โดยด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ดา้นช่องทางการ

จาํหน่าย รองลงมาคือดา้นราคา และดา้นมีค่าเฉล่ียตํ่าสุดคือ ดา้นส่งเสริมการตลาด และระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีระบบ CDMAของผูบ้ริโภคในภาพรวม

และรายดา้นอยูใ่นระดบัปานกลางทุกดา้นโดยดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือดา้นความสนใจ ส่วนดา้นมี
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ค่าเฉล่ียตํ่าสุดคือ ดา้นกิจกรรม โดยความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใช้

บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีระบบ CDMA ของผูบ้ริโภค พบวา่มีความสัมพนัธ์กนัในทางบวกและ 

ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี

ระบบ CDMA ของผูบ้ริโภค พบวา่มีความสัมพนัธ์กนัในทางบวก 

 

นพวรรณ มีสมบูรณ์ (2553) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

และบริการผา่นการทาํตลาดออนไลน์บนโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี กรณีศึกษา: นกัศึกษามหาวิทยาลยัธุรกิจ

บณัฑิต”ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 

18-22 ปี ศึกษาอยูใ่นระดบัชั้นปีการศึกษาท่ี 3 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 5,000-10,000 บาท 

ส่วนขอ้มูลดา้นความสําคญัของปัจจยัการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และบริการผ่าน

การทาํตลาดออนไลน์บนโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี พบว่า เรียงค่าเฉล่ียมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ ดา้นช่องทาง

การจดัจาํหน่าย รองลงมาคือ ดา้นบุคลากร ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นความเป็น

ส่วนตวั และดา้นราคา ส่วนการเปรียบเทียบความสาํคญัของปัจจยัการตลาดท่ีส่งผลการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ และบริการผ่านการทาํตลาดออนไลน์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

ไดแ้ก่ เพศ อาย ุและรายได ้พบวา่ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แต่ระดบัชั้น

ปีการศึกษา ในส่วนของรายดน้ ในดา้นความเป็นส่วนตวัมีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 และรายขอ้ จาํนวน 2 ขอ้ คือ ในขอ้สามารถรับข่าวสารได ้24 ชัว่โมง และในขอ้ 

ขอ้ความข่าวสารมีความพร่ําเพร่ือก่อให้เกิดความน่ารําคาญ มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

 บุญเยี่ยม บุญมี (2550)  ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี

ในเขตกรุงเทพมหานคร” กลุ่มตวัอย่างท่ีทาํการวิจยั ไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี จาํนวน 

400 คน ผลการวจิยัพบวา่ ระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือก

ผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยภาพรวมและดา้นผลิตภณัฑ์หรือการให้บริการ ดา้นราคา ดา้น

ช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นผูมี้ส่วนร่วมหรือพนกังาน ดา้นขั้นตอนการ

ให้บริการ ดา้นการสร้างและการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ อยู่ในระดบัมาก การวิเคราะห์

ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัการเลือกผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยภาพรวมและ

ดา้นอาย ุสถานภาพสมรส อาชีพ รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 

.05 ส่วนดา้นเพศ และระดบัการศึกษา ไม่มีความสัมพนัธ์กนั การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดบริการกบัการเลือกผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี โดยภาพและด้าน
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ผลิตภณัฑ์หรือการให้บริการ ดา้นราคา ด้านขั้นตอนการให้บริการ มีความสัมพนัธ์กนัอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ส่วนดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นผูมี้

ส่วนร่วมหรือพนกังาน ดา้นการสร้างและ การนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 
พฒันียา ศกัด์ิอภิบุญนนัท์ (2551) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้

ระบบเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี” โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ได้แก่ ผูใ้ช้บริการ

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของระบบเครือข่าย เอไอเอส ดีแทค ทรูมูฟ และฮทัช์ ในระบบแบบรายเดือน และ

แบบเติมเงิน ทั้งเพศชาย และเพศหญิง อายุตั้งแต่ 20-40 ปีข้ึนไป ท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร ผล

การศึกษา พบวา่ ในทุกรบบเครือข่าย ไดแ้ก่ เอไอเอส ดีแทค ทรูมูฟ และฮทัช์ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่

เพศหญิงมากกวา่เพศชาย โดยระบบเครือข่ายเอไอเอสส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 20-25 ปี ส่วนดีแทค

และทรูมูฟ มีอายุระหวา่ง 26-30 ปี และฮทัช์มีอายุมากกวา่ 40 ปีข้ึนไป สําหรับระดบัการศึกษาของ

กลุ่มผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ของทุกระบบเครือข่ายอยูใ่นระดบัปริญญาตรี ดา้นอาชีพส่วนใหญ่ของทุก

ระบบเครือข่ายเป็นพนกังานบริษทัเอกชน และรายไดข้องกลุ่มผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่ของ 3 ระบบ

เครือข่าย ไดแ้ก่ เอไอเอส ดีแทค ทรูมูฟ 10,001-20,000 บาท และฮทัช์มีรายได ้50,000 บาทข้ึนไป 

ส่วนปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้ระบบเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมากท่ีสุดใน 3 

ระบบเครือข่าย ไดแ้ก่ เอไอเอส ดีแทค ทรูมูฟ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เลือกปัจจยัดา้นบริการ

เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชร้ะบบเครือข่ายเป็นลาํดบัแรก รองลงมา คือ ปัจจยัดา้น

การตลาด และระบบเครือข่ายฮทัช์เลือกปัจจยัด้านการตลาดเป็นลาํดบัมากท่ีสุด และปัจจยัด้าน

บริการเป็นลาํดบัรองลงมา โดยปัจจยัดา้นการตลาดท่ีกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกมากท่ีสุด ไดแ้ก่ 

เครือข่ายสัญญาณ และผลิตภณัฑ์มีแพ็คเกจ (Package) ให้เลือกมากมาย ส่วนปัจจยัดา้นบริการท่ี

เลือกมากท่ีสุด ไดแ้ก่ การชาํระค่าบริการไดห้ลายช่องทาง ขั้นตอนการสมคัรการส่งเสริมการขาย 

และการบริการภายในศูนยบ์ริการ 

 

 วชัรวณี เสริบุตร (2548) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพนกังานธนาคารในการตดัสินใจ

เลือกใช้บริการระบบโทรศพัท์เคล่ือนท่ี” ซ่ึงการวิจยัน้ี ใช้วิธีวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) 

ดาํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) 

เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซ่ึงถือได้ว่าเป็นการเก็บข้อมูลโดยใช้วามสะดวก 

(Convenience Sampling) จากนั้นนาํขอ้มูลท่ีเก็บไดม้าวิเคราะห์และประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรม

สถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจยัทางสังคมศาสตร์ จากการศึกษาวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะเป็น

เพศชาย มีอายุระหวา่ง 21-30 ปี  มีสถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาระดบัการศึกษาปริญญาตรีและ
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รายไดต่้อเดือน 10,001 - 30,000 บาท สาํหรับปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการระบบ

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของกลุ่มตวัอย่าง โดยส่วนใหญ่คือ เครือข่ายครอบคลุมทัว่ประเทศ รองลงมาคือ 

ค่าโทรต่อนาทีถูก และโปรโมชัน่โทรฟรี ตามลาํดบั  

 

วาสนา งามแสงฤทธ์ิ (2554) ศึกษาเร่ือง “อุปสงคต่์อโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีไอโฟนของผูบ้ริโภค

ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่” โดยการศึกษาน้ีเป็นการศึกษาเชิงพรรณนาโดยใช้วิธีการ

สํารวจรวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิ โดยใชแ้บบสอบถามปลายปิด สุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญจาํนวน 400 

ตวัอย่าง จากประชากรผูใ้ช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีไอโฟนในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ ผล

การศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีไอโฟนส่วนใหญ่เป็นหญิง โสด อายุระหวา่ง 21 – 

30 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ียไม่เกิน 

15,000 บาทต่อเดือน ส่วนอุปสงค์ของผูบ้ริโภคต่อโทรศพัท์เคล่ือนท่ีไอโฟน ส่วนใหญ่นิยมใช ้

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีไอโฟนท่ีมีความจุของหน่วยความจาํท่ี 16GB ซ่ึงมีระดบัราคาอยูท่ี่ช่วง 20,001– 

25,000 บาท โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่ออุปสงคข์องผูบ้ริโภคโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีไอโฟนท่ีสําคญัอนัดบั

แรก คือปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ รองลงมาเป็นปัจจยัดา้นราคาผลิตภณัฑ์ และปัจจยัดา้นรสนิยมของ

ผูบ้ริโภค ส่วนดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภคโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ไอโฟนพบวา่ ปัจจยัท่ีสร้างความ

พึงพอใจแก่ผูบ้ริโภคระดบัมากท่ีสุดได้แก่ คุณสมบติัในเร่ืองความสามารถท่ีหลากหลายของ

โทรศพัท ์
 

 วยิะกานต ์ตนัสุวรรณรัตน์ (2552) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือในการเลือก

ซ้ือโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเฮา้ส์แบรนด์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” โดยใช้

แบบสอบถาม จาํนวน 400 ชุด เป็นคาํถามปลายปิดกบักลุ่มตวัอย่างซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคท่ีอาศยัในเขต

กรุงเทพฯ และ 5 จงัหวดั เพื่อเก็บขอ้มูลท่ีไดม้าวเิคราะห์ การวจิยัใหผ้ลวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่อายุ

ระหวา่ง 21-30 ปี มีสถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาระดบัการศึกษาปริญญาตรีและรายไดต้่อเดือน 

10,001 - 30,000 บาท สาํหรับผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัส่วนประสมการตลาด และปัจจยัอ่ืนๆ 

ท่ีเก่ียวขอ้งมีความสัมพนัธ์กนั 

 

  ศิริพร ทบัทิม (2551) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกใช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีบริษทัโทเท่ิลแอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชัน่ จาํกดั (มหาชน) 

DTAC ในกรุงเทพมหานคร” พบว่า  ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการ โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี DTAC อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 โดยสามารถ
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อธิบายไดด้งัน้ี 1) ดา้นบริการมีความสัมพนัธ์กบั พฤติกรรมฯ ในหวัขอ้ระยะเวลาท่ีท่านใชบ้ริการ

ผา่นเครือข่ายน้ี หวัขอ้นอกจากโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี DTAC แลว้ท่านใช ้ โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีระบบอ่ืน

หรือไม่ หวัขอ้ท่านเสียค่าใช้จ่ายในการใช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีต่อเดือนเป็นเงินเท่าใด และ 

หวัขอ้ท่านเลือกใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเน่ืองจากกิจกรรมใด (นอกจากรับสายโทรเขา้และโทรออก) 2) 

ดา้นพนกังาน มี ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมฯ ในหวัขอ้ปัจจุบนัท่านใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ี DTAC 

ประเภทใด หัวขอ้ระยะเวลาท่ีท่านใช ้ บริการผ่านเครือข่ายน้ี หัวขอ้นอกจากโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

DTAC แลว้ท่านใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีระบบอ่ืนหรือไม่ หัวขอ้ ท่านเลือกใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ี

เน่ืองจากกิจกรรมใด (นอกจากรับสายโทรเขา้และโทรออก) และหวัขอ้ท่านเสียค่าใชจ่้ายใน การใช้

บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีต่อเดือนเป็นเงินเท่าใด 3) ดา้นกระบวนการให้บริการมีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมฯ ใน หัวขอ้ปัจจุบนัท่านใชโ้ทรศพัท์เคล่ือนท่ี DTAC ประเภทใด หวัขอ้หากท่านไม่

เลือกใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ี DTAC ท่านจะ เลือกใชเ้ครือข่ายใด และหวัขอ้ท่านเสียค่าใชจ่้ายในการ

ใชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีต่อเดือนเป็นเงินเท่าใด 4) ดา้นราคา มี ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมฯ ใน

หวัขอ้นอกจากโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี DTAC แลว้ท่านใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีระบบอ่ืนหรือไม่ และหวัขอ้

ท่านเสียค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีต่อเดือนเป็นเงินเท่าใด 5) ดา้นการจดัจาํหน่าย 

มี ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมฯ ในหวัขอ้ปัจจุบนัท่านใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ี DTAC ประเภทใด และ

หวัขอ้ท่านเลือกใช ้ โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเน่ืองจากกิจกรรมใด (นอกจากรับสายโทรเขา้และโทรออก) 

และ 6) ดา้นการส่งเสริมการตลาด มี ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมฯ ในหัวขอ้ปัจจุบนัท่านใช้

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี DTAC ประเภทใด หวัขอ้ท่านเสียค่าใชจ่้ายใน การใชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 

ต่อเดือนเป็นเงินเท่าใด หัวขอ้ระยะเวลาท่ีท่านใช้บริการผ่านเครือข่ายน้ี และหัวขอ้นอกจาก 

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี DTAC แลว้ ท่านใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีระบบอ่ืนหรือไม่ 

สุพิน จินดาหลวง (2550) ศึกษาเร่ือง “การศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีต่อการเลือกใช้

ระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของผูบ้ริโภคในอาํเภอฝาง จงัหวดัเชียงใหม่” กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา 

จาํนวน      396 ราย ผลการวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง มีสถานภาพโสด 

อายุระหว่าง 20-25 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ทาํธุรกิจส่วนตวั มีรายไดร้ะหวา่ง 4,001-8,000 

บาท ต่อเดือน ผูใ้ชร้ะบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนผสมทางตลาดในภาพรวม

อยู่ในระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นราปัจจยั พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์หรือบริการ ดา้นราคา 

ดา้นสถานท่ี ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นภาพลกัษณะทางกายภาพของศูนยบ์ริการ 

และดา้นกระบวนการ อยู่ในระดบัมาก และจากการเปรียบเทียบปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

เลือกใช้ระบบโทรศพัท์เคล่ือนท่ีตามเพศ และรายได ้พบว่า เพศ และรายไดท่ี้ต่างกนั มีปัจจยัทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใชร้ะบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.01  
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 สุภาพร พรหมโปธา (2550) ศึกษาเร่ือง “องคป์ระกอบทางดา้นทศันคติท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจ ซ้ือโทรศัพท์ เค ล่ือนท่ี  ภายใต้ส่วนประสมทางการตลาดของผู ้บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” ซ่ึงการวิจยัน้ีทาํการศึกษาจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีโทรศพัท์มือถือในเขตกรุงเทพ 

จาํนวน 400 คน ซ่ึงเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม ใชว้ิธีเลือกตวัอยา่งแบบตามสะดวกการเลือกสุ่ม

ตวัอยา่ง การวจิยัใหผ้ลวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ในดา้น เพศ อาชีพ ระดบัการศึกษา อายุ และ

รายได้มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค ในด้านส่วนประสมทางการตลาดผู ้บริโภคให้

ความสําคญัเก่ียวกบัดา้นผลิตภณัฑ์และดา้นราคาอยูใ่นระดบัความสําคญัเป็นอนัดบัตน้ๆ รองลงมา

คือส่วนประสมทางกรตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายและการส่งเสริมการขาย  

 อนนัต ์สุนทราเมธากุล (2551) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการ

ร้านโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี” กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั

คร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการร้านโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี จาํนวน 

379 คน ผลการวิจยั พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการร้านโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี

อายุระหวา่ง 15-24 ปี การศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี อาชีพเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา และมีรายได้

นอ้ยกวา่ 5,000 บาท โดยภาพรวมของปัจจยัทางการตลาด ของผูใ้ชบ้ริการร้านโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีอยู่

ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นโดยเรียงลาํดบัค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ ดา้นบุคคล 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นเทคนิคและกระบวนการ และดา้นราคา อยู่ในระดบั

มาก นอกนั้นอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยเรียงลาํดบัค่าเฉล่ียจากมาไปหานอ้ย ไดแ้ก่ ดา้นช่องทางการ

จดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด   
 



 

 

บทที ่3 

 

วธีิดําเนินการวจิัย 

 

การศึกษาเร่ือง “การตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใช้เลขหมายเดิม ของ

ผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร”  เป็นการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเปล่ียน

เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูว้ิจยัได้

กาํหนดขั้นตอนของวธีิดาํเนินการวจิยั ดงัน้ี 

 

 3.1 ขั้นตอนการดาํเนินการวจิยั 

3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยั 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

3.4 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.5 การวเิคราะห์และแปลผล 

 

3.1 ขั้นตอนการดําเนินการวจิัย 

 

 ในการวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัได้กาํหนดรายละเอียดของขั้นตอนการดาํเนินการวิจยัอกเป็น 3 

ขั้นตอน ดงัน้ี 

3.1.1 การจดัเตรียมการวจิยัเป็นขั้นตอนศึกษาเอกสาร ตาํรา ขอ้มูล สถิติ สภาพ ความสําคญั

ของปัญหา และเอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อสร้างเคร่ืองมือสําหรับเก็บรวบรวมขอ้มูล และ

นาํเสนอเคา้โครงคน้ควา้อิสระ เพื่อขอความเห็นชอบดาํเนินการต่อไป 

3.1.2 การดาํเนินการวิจยัเป็นขั้นตอนท่ีผูว้ิจยันาํเคร่ืองมือท่ีสร้างข้ึนในการตรวจสอบหา

คุณภาพของเคร่ืองมือ พร้อมนาํขอ้มูลท่ีได้มาตรวจสอบความถูกต้อง วิเคราะห์และแปลผลการ

วเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ 

3.1.3 รายงานผลการวิจัย  เ ป็นขั้ นตอนจัดทํา ร่างรายงานการวิจัย  และนํา เสนอ

คณะกรรมการควบคุม เพื่อตรวจสอบปรับปรุงขอ้แกไ้ขขอ้บกพร่องตามท่ีคณะกรรมการควบคุม
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3.1.4 แนะนํา และจัดพิมพ์พร้อมทั้ งส่งรายงานผลวิจัยฉบับสมบูรณ์เสนอต่อคณะ

บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวจิัย 

 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจยัคร้ังน้ีคือผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใช้

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี แต่เน่ืองจากทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้นจึงใชต้าราง Yamane ในการ

คาํนวณขนาดตวัอยา่ง โดยกาํหนดให้ช่วงความเช่ือมัน่เป็น 95% และค่าความคาดเคล่ือน 5% ซ่ึง ค่า

ของ N ท่ีไดจ้ะเท่ากบั 400 ดงันั้นจึงทาํการเก็บทั้งหมด 400 ชุด โดยจะทาํการเก็บตวัอย่างจาก

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือรองเทา้กีฬาทั้งหมดเป็นจาํนวน 400 คน 
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ตารางที ่3.1 ตารางกาํหนดขนาดตัวอย่างของ Taro Yamane ทีค่วามเช่ือมั่น 95% 

 

ขนาดประชากร 

ขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามความคลาดเคลือ่น 

± 1% ± 2% ± 3% ± 4% ± 5% ± 10% 

500 - - - - 222 83 

1,000 - - - 385 268 91 

1,500 - - 638 441 316 94 

2,000 - - 714 476 333 95 

2,500 - 1,250 769 500 345 96 

3,000 - 1,364 811 517 353 97 

3,500 - 1,458 843 530 359 97 

4,000 - 1,538 870 541 364 98 

4,500 - 1,607 891 549 367 98 

5,000 - 1,667 909 556 370 98 

6,000 - 1,765 938 566 375 98 

7,000 - 1,842 959 574 378 99 

8,000 - 1,905 976 580 381 99 

9,000 - 1,957 989 584 383 99 

10,000 5,000 2,000 1,000 588 385 99 

15,000 6,000 2,143 1,034 600 390 99 

20,000 6,667 2,222 1,034 606 392 100 

25,000 7,143 2,273 1,064 610 394 100 

50,000 8,333 2,381 1,087 617 397 100 

100,000 9,091 2,439 1,099 621 398 100 

 10,000 2,500 1,111 625 400 100 

ท่ีมา : Taro Yamane. Statistics 1970: 886 
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3.3 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 

 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ีคือแบบสอบถามคาํถามปิดแบบมี

ตวัเลือก  ซ่ึงแบ่งเป็น 4 ส่วนใหญ่ๆ คือ 

 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไป เป็นแบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบ

แบบสอบถาม โดยใหเ้ลือกตอบแต่ละขอ้เพียง 1 คาํตอบ  

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามปัจจยัด้านอ่ืนๆ ประกอบไปด้วย ภาพลักษณ์ของสินค้า, ความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ และการบริการหลงัการขาย 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม 

ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงเป็นแบบสอบถามมาตราส่วนประเมินค่า (Rating scale) มี 10 ระดบั ตามวิธีการของ 

Likert scales (Likert, 1970, หนา้ 275) คือ มาท่ีสุด มาก ดี ปานกลาง นอ้ย และควรปรับปรุง มีเกณฑ์

การใหค้ะแนน แต่ละระดบั ดงัน้ี  

การแบ่งคะแนนของระดบัความคิดเห็นเป็น 0 – 10 ระดบัดงัน้ี 

คะแนนท่ีไดรั้บจะนาํมาวเิคราะห์หาค่าเฉล่ีย และแปลความหมายของค่าเฉล่ียตามระดบั 

สําหรับเกณฑ์การแปลค่าเฉล่ียวิธีการแบ่งระดบัความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจออกเป็น 0 – 10 

ระดบั  

 เกณฑก์ารวเิคราะห์ผลของค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน    

มากกวา่ 1.00      

0.0 – 1.00   

    

3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

การวจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยัไดด้าํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลตามขั้นตอน ดงัน้ี 

 1. ผูว้ิจยันาํแบบสอบถามไปแจกให้กบัผูใ้ช้บริการโทรศพัท์ โดยการเปล่ียนเครือข่าย โดย

ใชเ้ลขหมายเดิม จาํนวน 400 คน พร้อมช้ีแจงรายละเอียดวตัถุประสงคข์องการวิจยั กบักลุ่มตวัอยา่ง

ท่ีตอบแบบสอบถาม 

 2. ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลระหวา่งเดือนกุมภาพนัธ์ 2555 ถึงเดือนมีนาคม 2555 
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3.5 การวเิคราะห์และแปลผล 

 

 การวจิยัในคร้ังน้ีวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์โดยใชโ้ปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 

ซ่ึงมีการประมวลผลเป็นขั้นตอน กล่าวคือ หลงัจากการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม

เรียบร้อยแลว้ จะนาํขอ้มูลท่ีไดม้าแปลงผลเป็นรหสัตวัเลข (Coding) แลว้บนัทึกลงในคอมพิวเตอร์ 

จากนั้นจะใชโ้ปรแกรมในการประมวลผลขอ้มูลและจดัทาํตารางวิเคราะห์ทางสถิติต่างๆ ท่ีตอ้งการ

แลว้แปลความหมายขอ้มูลท่ีประมวลผลเรียบร้อยแลว้ โดยใชเ้กณฑ์การให้คะแนนการวดัความพึง

พอใจท่ีกาํหนดไวเ้พื่อจดัทาํรายงานผลการวจิยัต่อไป 

 1. การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการ ดงัต่อไปน้ี

  1.1 แบบสอบถามตอนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวลกัษณะทางประชากรและการใช้

บริการใชว้ธีิหาค่าแลว้สรุปออกมาเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 

  1.2 แบบสอบถามตอนท่ี 2 – ตอนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสม

การตลาด ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ และปัจจยัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี โดยใช้เลข

หมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีหาค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (Standard deviation) 

 2. การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน (Inferential Statisics) 

  2.1 ค่าสถิติ t-test ใช้ในการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่ม

ตวัอย่าง 2 กลุ่ม เพื่อทดสอบสมมติฐานในความแตกต่างระหว่างเพศกับการตดัสินใจเปล่ียน

เครือข่าย โดยใชเ้ลขหมายเดิมของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

  2.2 ค่าสถิติ One-Way ANOVA ใช้ทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างอาย ุ

สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพและรายได้ กบัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดยใช้เลข

หมายเดิมของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร   

  2.3 Multiple Regression Analysis (MRA) เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลแบบถดถอย ใช้

ในการวเิคราะห์กลุ่มตวัอยา่งเชิงกลุ่ม เพื่อหาความสัมพนัธ์ขอตวัแปร 
 



 

 

บทที ่4 

 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล  

 

 ก า ร ศึ ก ษ า วิ จัย ค ร้ั ง น้ี  เ พื่ อ ก า ร ตัด สิ น ใ จ ข อ ง ผู ้บ ริ โ ภ ค ใ น ก า ร เ ป ล่ี ย น เ ค รื อ ข่ า ย

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานคร อายุระหวา่ง 20 – 41 ปี

ข้ึนไป จาํนวน 400 คน ซ่ึงผูศึ้กษาคน้ควา้ไดเ้สนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลสามารถสรุป และเสนอผล

การวเิคราะห์ขอ้มูลออกเป็น 4 ส่วนดงัต่อไปน้ี  

 

ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

ส่วนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัด้านอ่ืน ประกอบไปด้วย ภาพลกัษณ์ของสินค้า, ความ 

ไวว้างใจในตราสินคา้ และการบริการหลงัการขาย 

ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลข

หมายเดิม 

ส่วนท่ี 5 ผลการวเิคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานของผูบ้ริโภค 

 

 4.1 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์  

 

ตารางที ่4.1 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตาม เพศ 

 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 189 47.3 

หญิง 211 52.8 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.1 การวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลทางดา้นเพศของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 52.8 รองลงมาคือเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 47.3

ตามลาํดบั 

 

ตารางที ่4.2   แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 20 ปี 56 14.0 

21 - 30 ปี 173 43.3 

31 - 40 ปี 103 25.8 

41 ปีข้ึนไป 68 17.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลทางดา้นอายุของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 21 - 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 43.3 รองลงมาคือ อายุ 31 - 40 ปี คิด

เป็นร้อยละ 25.8  มีอาย ุ41 ปีข้ึนไป  คิดเป็นร้อยละ 17.0  และอายุนอ้ยกวา่ 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 14.0 

ตามลาํดบั 

 

ตารางที ่4.3   แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 

โสด 193 48.3 

สมรส 175 43.8 

หมา้ย / หยา่ร้าง 32 8.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.3 การวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลทางดา้นสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถาม 

พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะมีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 48.3 รองลงมาสถานภาพสมรส คิด

เป็นร้อยละ 43.8 และสถานภาพหมา้ย / หยา่ร้าง คิดเป็นร้อยละ 8.0 ตามลาํดบั 
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ตารางที ่4.4   แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 40 10.0 

อนุปริญญาตรี / ปวส. 67 16.8 

ปริญญาตรี 205 51.3 

สูงกวา่ปริญญาตรี 88 22.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลทางด้านระดับการศึกษาของผูต้อบ

แบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะจบระดบัการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 51.3 

รองลงมาระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 22.0 ระดบัการศึกษาอนุปริญญาตรี / 

ปวส. คิดเป็นร้อยละ 16.8 และ ระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. คิดเป็นร้อยละ 10.0 

ตามลาํดบั 

 

ตารางที ่4.5 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 

นกัเรียน / นกัศึกษา 79 19.8 

รับราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 164 41.0 

พนกังานบริษทัเอกชน 118 29.5 

อาชีพอ่ืนๆ 39 9.8 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลทางด้านอาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม 

พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพ รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 41.0 

รองลงมามีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 29.5 อาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา คิดเป็นร้อย

ละ 19.8 และอาชีพอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 9.8 ตามลาํดบั 
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ตารางที ่4.6   แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามรายได ้

 

รายได้ จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 124 31.0 

 10,001 - 20,000 บาท  189 47.3 

20,001 - 30,000 บาท 43 10.8 

30,001  บาทข้ึนไป 44 11.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.6 การวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลทางดา้นรายไดข้องผูต้อบแบบสอบถาม 

พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายได ้10,001 - 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 47.3 รองลงมารายไดต้ ํ่า

กวา่ 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 31.0 รายได ้ 30,001  บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 11.0 และรายได ้

20,001 - 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 10.8 ตามลาํดบั 

 

4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

 

ตารางที ่4.7   แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ์ 

 

ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านผลติภณัฑ์ 
 

ระดบัความคดิเห็น Mean S.D. 

 

 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
  

1. มีสญัญาณครอบคลุม

พ้ืนท่ีการใชบ้ริการ 

จาํนวน 
  0 

 

 0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

108 

 

186 

 

101 

 

5 

 

0     

ร้อยละ 
0 0 0 0 0 0 27.0 46.5 25.3 1.3 0 8.01 .758 

2. มีโปรโมชัน่ให้เลือกตาม

ลกัษณะการใชง้าน 

จาํนวน 0 0 0 0 0 48 151 178 23 0 0 
    

ร้อยละ 0 0 0 0 0 12.0 37.8 44.5 5.8 0 0 7.44 .776 

3. มีสญัญาณ 3 G 

ครอบคลุมพ้ืนท่ีการใชง้าน 

จาํนวน 
0 0 0 0 0 0 20 265 108 7 0 

    

ร้อยละ 0 0 0 0 0 0 5.0 66.3 27.0 1.8 0 8.26 .571 
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4. บริการเสริม

นอกเหนือจากการโทร เช่น 

SMS, ดาวน์โหลด 

จาํนวน 
0 0 0 0 29 77 160 119 15 0 0 

    

ร้อยละ 0 0 0 0 7.3 19.3 40.0 29.8 3.8 0 0 7.04 .965 

 5. คุณภาพของสญัญาณ 
จาํนวน 0 0 0 22 67 133 169 9 0 0 0     

ร้อยละ 0 0 0 5.5 16.8 33.3 42.3 2.3 0 0 0 6.19 .931 

 

จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางตลาด ดา้น

ผลิตภณัฑใ์นแต่ละขอ้ ดงัน้ี มีสัญญาณ 3 G ครอบคลุมพื้นท่ีการใชง้าน มีค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 8.26 ลาํดบั 

2 คือ มีสัญญาณครอบคลุมพื้นท่ีการใชบ้ริการ มีค่าเฉล่ีย 8.01 ตามดว้ยลาํดบัท่ี 3 คือ มีโปรโมชัน่ให้

เลือกตามลกัษณะการใชง้าน มีค่าเฉล่ีย7.44 ตามดว้ยลาํดบัท่ี 4 คือ บริการเสริมนอกเหนือจากการ

โทร เช่น SMS, ดาวน์โหลด มีค่าเฉล่ีย 7.04 และลาํดบัสุดทา้ย คือ คุณภาพของสัญญาณ มีค่าเฉล่ีย 

6.19 

 

ตารางที ่4.8   แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา 

 

ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านราคา 
 

ระดบัความคดิเห็น 
Mean S.D. 

 

 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1. มีราคาเหมาะสมต่อ

คุณภาพท่ีไดรั้บ 

จาํนวน 
  0 

 

 0 

 

0 

 

0 

 

65 

 

99 

 

174 

 

62 

 

0 

 

0 

 

0     

ร้อยละ 
0 0 0 0 16.3 24.8 43.5 15.5 0 0 0 6.58 .938 

2. มีราคาให้เลือก

เหมาะสมกบัการใช้

บริการ 

จาํนวน 0 0 0 0 4 47 96 232 21 0 0 
    

ร้อยละ 0 0 0 0 1.0 11.8 24.0 58.0 5.3 0 0 7.55 .806 

3. มีราคาเหมาะสมเม่ือ

เทียบกบัคุณประโยชน์

ท่ีไดรั้บ 

จาํนวน 
0 0 0 0 28 153 149 68 2 0 0 

    

ร้อยละ 0 0 0 0 7.0 38.3 37.3 17.0 0.5 0 0 6.66 .859 

 4. การกาํหนดราคา

ตามช่วงเวลา 

จาํนวน 
19 37 82 113 144 5 0 0 0 0 0 

    

ร้อยละ 4.8 9.3 20.5 28.3 36.0 1.3 0 0 0 0 0 4.85 1.181 

 5. ความเหมาะสมของ

ราคาเม่ือเปรียบเทียบ

กบัคู่แข่ง 

จาํนวน 0 0 0 0 0 29 120 110 116 25 0     

ร้อยละ 
0 0 0 0 0 7.3 30.0 27.5 29.0 6.3 0 7.97 1.064 
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จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางตลาด ดา้น

ราคาในแต่ละขอ้ ดงัน้ี ความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง มีค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 7.97 

ลาํดบั 2 คือ มีราคาให้เลือกเหมาะสมกบัการใชบ้ริการ มีค่าเฉล่ีย 7.55 ตามดว้ยลาํดบัท่ี 3 คือ มีราคา

เหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์ท่ีไดรั้บ มีค่าเฉล่ีย 6.66 ตามดว้ยลาํดบัท่ี 4 คือ มีราคาเหมาะสม

ต่อคุณภาพท่ีไดรั้บ มีค่าเฉล่ีย 6.58 และลาํดบัสุดทา้ย คือ การกาํหนดราคาตามช่วงเวลา มีค่าเฉล่ีย 

4.85 

 

ตารางที่  4.9   แสดงค่า เฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการตัดสินใจเปล่ียนเครือข่าย

โทรศพัท์เคล่ือนท่ี โดยใช้เลขหมายเดิม ของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นสถานท่ีจดั

จาํหน่าย 

 

ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด        

 ด้านสถานที่จําหน่าย 

 
ระดบัความคดิเห็น 

Mean S.D. 
 

 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1. ความทัว่ถึงของ

ศูนยบ์ริการ 

จาํนวน 
  0 

 

 0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

62 

 

264 

 

74 

 

0 

 

0     

ร้อยละ 
0 0 0 0 0 0 15.5 66.0 18.5 0 0 8.03 .583 

2. มีการออกบูธตามงาน

ต่างๆ 

จาํนวน 0 0 46 64 217 65 8 0 0 0 0 
    

ร้อยละ 0 0 11.5 16.0 54.3 16.3 2.0 0 0 0 0 4.81 .911 

3. จาํนวนศูนยบ์ริการท่ี

ให้บริการ 

จาํนวน 
0 0 0 0 0 6 67 204 123 0 0 

    

ร้อยละ 0 0 0 0 0 1.5 16.8 51.0 30.8 0 0 8.11 .724 

4. การชาํระค่าบริการผ่าน

ช่องทางอ่ืนๆ 

จาํนวน 
0 0 0 0 0 42 114 157 87 0 0 

    

ร้อยละ 0 0 0 0 0 10.5 28.5 39.3 21.8 0 0 7.72 .921 

5. จาํนวนคู่สายการ

ให้บริการของศูนยลู์กคา้

สมัพนัธ์ 

จาํนวน 0 0 1 35 90 174 70 30 0 0 0     

ร้อยละ 
0 0 0.3 8.8 22.5 43.5 17.5 7.5 0 0 0 5.92 1.034 

 

จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางตลาด ดา้น

สถานท่ีจดัจาํหน่ายในแต่ละขอ้ ดงัน้ี จาํนวนศูนยบ์ริการท่ีใหบ้ริการ มีค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 8.11 ลาํดบั 2 

คือ ความทัว่ถึงของศูนยบ์ริการ มีค่าเฉล่ีย 8.03 ตามดว้ยลาํดบัท่ี 3 คือ การชาํระค่าบริการผา่น
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ช่องทางอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ีย 7.72 ตามดว้ยลาํดบัท่ี 4 คือ จาํนวนคู่สายการใหบ้ริการของศูนยลู์กคา้

สัมพนัธ์ มีค่าเฉล่ีย 5.92 และลาํดบัสุดทา้ย คือ มีการออกบูธตามงานต่างๆ มีค่าเฉล่ีย 4.81 

 

ตารางที่  4.10 แสดงค่า เฉล่ีย และส่วนเ บ่ียงเบนมาตรฐานการตัดสินใจเปล่ียนเครือข่าย

โทรศพัท์เคล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริม

การขาย 

 

ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด        

 ด้านส่งเสริมการขาย 

 
ระดบัความคดิเห็น 

Mean S.D. 
 

 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1. ชดเชยค่าบริการ 

กรณีสายหลุด 

จาํนวน 
  0 

 

 0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

46 

 

221 

 

133 

 

0 

 

0     

ร้อยละ 
0 0 0 0 0 0 11.5 55.3 33.3 0 0 8.22 .633 

2. บริการโทร.ฟรีวนั

เกิด 

จาํนวน 0 0 0 0 41 116 187 56 0 0 0 
    

ร้อยละ 0 0 0 0 10.3 29.0 46.8 14.0 0 0 0 6.65 .846 

3. คิดค่าบริการตาม

จริงเป็นวินาที 

จาํนวน 
0 0 8 21 116 174 81 0 0 0 0 

    

ร้อยละ 0 0 2.0 5.3 29.0 43.5 20.3 0 0 0 0 5.75 .906 

4. บริการแจง้เตือนค่า

ใชอิ้นเตอร์เน็ต 

จาํนวน 
0 0 0 0 0 0 96 195 109 0 0 

    

ร้อยละ 0 0 0 0 0 0 24.0 48.8 27.3 0 0 8.03 .716 

5.บริการเสริมให้

เลือกตามลกัษณะการ

ใชง้าน 

จาํนวน 0 0 0 0 5 17 108 173 92 5 0     

ร้อยละ 
0 0 0 0 1.3 4.3 27.0 43.3 23.0 1.3 0 7.86 .903 

 

จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางตลาด ดา้น

สถานท่ีจดัจาํหน่ายในแต่ละขอ้ ดงัน้ี ชดเชยค่าบริการ กรณีสายหลุด มีค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 8.22 ลาํดบั 2 

คือ บริการแจง้เตือนค่าใชอิ้นเตอร์เน็ต มีค่าเฉล่ีย 8.03 ตามดว้ยลาํดบัท่ี 3 คือ บริการเสริมใหเ้ลือก

ตามลกัษณะการใชง้าน มีค่าเฉล่ีย 7.86 ตามดว้ยลาํดบัท่ี 4 คือ บริการโทร.ฟรีวนัเกิด มีค่าเฉล่ีย 6.65 

และลาํดบัสุดทา้ย คือ คิดค่าบริการตามจริงเป็นวินาที มีค่าเฉล่ีย 5.75 
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4.3 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยด้านอืน่ ประกอบไปด้วย ภาพลกัษณ์ของสินค้า, ความไว้วางใจ

ในตราสินค้า และการบริการหลงัการขาย 

 

ตารางที่  4.11 แสดงค่า เฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการตัดสินใจเปล่ียนเครือข่าย

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นภาพลกัษณ์ของ

สินคา้ 

 

ปัจจัยด้านอืน่ๆ        

 ด้านภาพลักษณ์ของ

สินค้า 

 
ระดบัความคดิเห็น 

Mean S.D. 
 

 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1. บริการมีความ

ทนัสมยัมีเอกลกัษณ์

โดดเด่น 

จาํนวน 
  0 

 

 0 

 

0 

 

0 

 

1 

 

61 

 

68 

 

142 

 

128 

 

0 

 

0     

ร้อยละ 
0 0 0 0 0.3 15.3 17.0 35.5 32.0 0 0 7.84 1.048 

2. มีความกา้วหนา้ทาง

เทคโนโลย ี

จาํนวน 0 0 0 0 41 52 119 180 8 0 0 
    

ร้อยละ 0 0 0 0 10.3 13.0 29.8 45.0 2.0 0 0 7.15 1.024 

3. สถานท่ีบริการ และ

เวลาท่ีผูบ้ริโภคสามารถ

เขา้ถึงไดส้ะดวก 

จาํนวน 
0 0 0 0 0 0 67 228 100 5 0 

    

ร้อยละ 0 0 0 0 0 0 16.8 57.0 25.0 1.3 0 8.11 .676 

4. ความน่าเช่ือถือของ

เครือข่าย  

จาํนวน 
0 0 0 14 59 138 114 75 0 0 0 

    

ร้อยละ 0 0 0 3.5 14.8 34.5 28.5 18.8 0 0 0 6.44 1.063 

5. ค่าบริการท่ีมีความ

เหมาะสม และยติุธรรม 

จาํนวน 0 0 0 0 57 92 119 132 0 0 0     

ร้อยละ 0 0 0 0 14.3 23.0 29.8 33.0 0 0 0 6.81 1.048 

 

จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ดา้นภาพลกัษณ์ของ

สินคา้ในแต่ละขอ้ ดงัน้ี สถานท่ีบริการ และเวลาท่ีผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงไดส้ะดวก มีค่าเฉล่ียสูงสุด

ท่ี 8.11 ลาํดบั 2 คือ บริการมีความทนัสมยัมีเอกลกัษณ์โดดเด่น มีค่าเฉล่ีย 7.84 ตามดว้ยลาํดบัท่ี 3 คือ 

มีความกา้วหนา้ทางเทคโนโลย ีมีค่าเฉล่ีย 7.15 ตามดว้ยลาํดบัท่ี 4 คือ ค่าบริการท่ีมีความเหมาะสม 

และยติุธรรม มีค่าเฉล่ีย 6.81 และลาํดบัสุดทา้ย คือ ความน่าเช่ือถือของเครือข่าย มีค่าเฉล่ีย 6.44 
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ตารางที่  4.12 แสดงค่า เฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการตัดสินใจเปล่ียนเครือข่าย

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความไวว้างใจ

ในตราสินคา้ 

 

ปัจจัยด้านอืน่ๆ        

 ด้านความไว้วางใจใน

ตราสินค้า 

 
ระดบัความคดิเห็น 

Mean S.D. 
 

 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1.ความมัน่ใจใน

คุณภาพสญัญาณมี

ความชดัเจน 

จาํนวน 
  0 

 

 0 

 

0 

 

15 

 

37 

 

34 

 

92 

 

159 

 

63 

 

0 

 

0     

ร้อยละ 
0 0 0 3.8 9.3 8.5 23.0 39.8 15.8 0 0 7.33 1.310 

2. ความเช่ือมัน่วา่

สามารถใชง้านไดทุ้กท่ี 

จาํนวน 0 0 5 3 9 22 100 147 104 10 0 
    

ร้อยละ 0 0 1.3 0.8 2.3 5.5 25.0 36.8 26.0 2.5 0 7.79 1.194 

3. ความซ่ือสตัยใ์นการ

คิดค่าบริการ 

จาํนวน 
8 8 31 152 150 51 0 0 0 0 0 

    

ร้อยละ 2.0 2.0 7.8 38.0 37.5 12.8 0 0 0 0 0 5.45 1.010 

4. ความมีช่ือเสียงของ

บริษทัฯ ผูใ้ห้บริการ 

จาํนวน 
0 0 0 0 0 2 68 123 197 10 0 

    

ร้อยละ 0 0 0 0 0 0.5 17.0 30.8 49.3 2.5 0 8.36 .808 

5. ความเช่ือมัน่วา่

สามารถใชง้านไดทุ้ก

เวลา 

จาํนวน 0 0 0 0 0 44 169 160 27 0 0     

ร้อยละ 
0 0 0 0 0 11.0 42.3 40.0 6.8 0 0 7.43 .775 

 

จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ดา้นความไวว้างใจ

ในตราสินคา้ในแต่ละขอ้ ดงัน้ี ความมีช่ือเสียงของบริษทัฯ ผูใ้หบ้ริการ มีค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 8.36 ลาํดบั 

2 คือ ความเช่ือมัน่วา่สามารถใชง้านไดทุ้กท่ี มีค่าเฉล่ีย 7.79 ตามดว้ยลาํดบัท่ี 3 คือ ความเช่ือมัน่วา่

สามารถใชง้านไดทุ้กเวลา มีค่าเฉล่ีย 7.43 ตามดว้ยลาํดบัท่ี 4 คือ ความมัน่ใจในคุณภาพสัญญาณมี

ความชดัเจน มีค่าเฉล่ีย 7.33 และลาํดบัสุดทา้ย คือ ความซ่ือสัตยใ์นการคิดค่าบริการ มีค่าเฉล่ีย 5.45 
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ตารางที่  4.13 แสดงค่า เฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการตัดสินใจเปล่ียนเครือข่าย

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการบริการหลงั

การขาย 

 

ปัจจัยด้านอืน่ๆ        

 ด้านการบริการหลงั 

การขาย 

 
ระดบัความคดิเห็น 

Mean S.D. 
 

 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1. บริการหลงัการขายท่ี

ดี 

จาํนวน 
  0 

 

 0 

 

0 

 

24 

 

118 

 

78 

 

96 

 

72 

 

12 

 

0 

 

0     

ร้อยละ 
0 0 0 6.0 29.5 19.5 24.0 18.0 3.0 0 0 6.28 1.301 

2. พนกังานมีความรู้ 

ความชาํนาญในการ

ให้บริการ 

จาํนวน 0 0 0 31 111 135 100 23 0 0 0 
    

ร้อยละ 0 0 0 7.8 27.8 33.8 25.0 5.8 0 0 0 5.93 1.032 

3. ความรวดเร็วในการ

ให้บริการ 

จาํนวน 
0 0 0 22 88 189 99 2 0 0 0 

    

ร้อยละ 0 0 0 5.5 22.0 47.3 24.8 0.5 0 0 0 5.93 .839 

4. ความสะดวกสบาย

ในการให้บริการ 

จาํนวน 
0 0 0 37 141 154 57 11 0 0 0 

    

ร้อยละ 0 0 0 9.3 35.3 38.5 14.3 2.8 0 0 0 5.66 .928 

5. มีปัญหาสญัญาณของ

เครือข่ายสามารถแกไ้ข

ไดท้นัที 

จาํนวน 26 16 34 140 114 57 13 0 0 0 0     

ร้อยละ 
6.5 4.0 8.5 35.0 28.5 14.3 3.3 0 0 0 0 4.27 1.468 

 

จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ดา้นดา้นการบริการ

หลงัการขายในแต่ละขอ้ ดงัน้ี บริการหลงัการขายท่ีดี มีค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 6.28 ลาํดบั 2 คือ พนกังานมี

ความรู้ ความชาํนาญในการใหบ้ริการ และความรวดเร็วในการใหบ้ริการ มีค่าเฉล่ีย 5.93 ตามดว้ย

ลาํดบัท่ี 3 คือ ความสะดวกสบายในการใหบ้ริการ มีค่าเฉล่ีย 5.66 และลาํดบัสุดทา้ย คือ มีปัญหา

สัญญาณของเครือข่ายสามารถแกไ้ขไดท้นัที มีค่าเฉล่ีย 4.27 
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4.4 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลด้านการตัดสินใจเปลีย่นเครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นทีโ่ดยใช้เลข

หมายเดิม 

 

ตารางที่  4.14 แสดงค่า เฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการตัดสินใจเปล่ียนเครือข่าย

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีโดยใชเ้ลขหมายเดิม 

 

การตัดสินใจเปลีย่น

เครือข่ายโทรศัพท์โดย

ใช้เลขหมายเดมิ 

 
ระดบัความคดิเห็น 

Mean S.D. 
 

 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1. ประสบการณ์การใช้

บริการเครือข่ายปัจจุบนั 

จาํนวน 
  0 

 

 0 

 

0 

 

21 

 

68 

 

146 

 

122 

 

72 

 

43 

 

0 

 

0     

ร้อยละ 
0 0 0 5.3 17.0 36.5 24.0 30.5 10.8 0 0 6.25 1.028 

2. มีโปรโมชัน่

หลากหลาย 

จาํนวน 0 0 0 0 30 44 71 210 45 0 0 
    

ร้อยละ 0 0 0 0 7.5 11.0 17.8 52.5 11.3 0 0 7.49 1.071 

3. ความคุม้ค่าในการใช้

บริการ 

จาํนวน 
0 0 0 22 102 207 69 0 0 0 0 

    

ร้อยละ 0 0 0 5.5 25.5 51.8 17.3 0 0 0 0 5.81 .782 

4. ความครอบคลุมของ

สญัญาณ 

จาํนวน 
0 0 3 17 109 107 132 32 0 0 0 

    

ร้อยละ 0 0 0.8 4.3 27.3 26.8 33.0 8.0 0 0 0 6.11 1.073 

5. พ้ืนท่ีให้บริการ 3G 

ของเครือข่าย

โทรศพัทมื์อถือ 

จาํนวน 24 18 156 72 97 10 23 0 0 0 0     

ร้อยละ 
6.0 4.5 39.0 18.0 24.3 2.5 5.8 0 0 0 0 5.74 1.527 

 

จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญักบัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีโดยใชเ้ลขหมายเดิมในแต่ละขอ้ ดงัน้ี มีโปรโมชัน่หลากหลาย มีค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 

7.49 ลาํดบั 2 คือ ประสบการณ์การใชบ้ริการเครือข่ายปัจจุบนั มีค่าเฉล่ีย 6.25 ตามดว้ยลาํดบัท่ี 3 คือ 

ความครอบคลุมของสัญญาณ มีค่าเฉล่ีย 6.11 ตามดว้ยลาํดบัท่ี 4 คือ ความคุม้ค่าในการใชบ้ริการ มี

ค่าเฉล่ีย 5.81 และลาํดบัสุดทา้ย คือ พื้นท่ีใหบ้ริการ 3G ของเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือ มีค่าเฉล่ีย 5.74 
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4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ การศึกษา 

อาชีพ และรายได ้ท่ีมีความแตกต่างกนักบัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของ

ผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางที ่4.15 เปรียบเทียบการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีโดยใชเ้ลขหมายเดิม 

จาํแนกตามเพศ 

 

เพศ 
การตัดสินใจเปลีย่นเครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นที่โดยใช้เลขหมายเดมิ T-Test 

Mean S.D. (Sig) 

ชาย 6.29 0.48 0.62 

หญิง 6.26 0.52 (0.37) 

 

 จากตารางท่ี 4.15 เพศชายใหค้่าการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดยใชเ้ลขหมายเดิมมากกวา่

เพศหญิงท่ี 6.29 และ 6.26 ตามลาํดบัโดยมีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.48 และ 0.52 ค่า T-Test 0.62 ค่า 

Sig 0.37 ดงันั้นความแตกต่างของเพศไม่มีนยัสาํคญัต่อการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดยใชเ้ลข

หมายเดิม 

 

ตารางที ่4.16 เปรียบเทียบการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีโดยใชเ้ลขหมายเดิม 

จาํแนกตามอาย ุ

 

อายุ 
การตัดสินใจเปลีย่นเครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นที่โดยใช้เลขหมายเดมิ F-Test 

Mean S.D. (Sig) 

นอ้ยกวา่ 20 ปี 6.06 0.61 9.69 

21 - 30 ปี 6.39 0.51 (0.00) 

31 - 40 ปี 6.32 0.33 

 41 ปีข้ึนไป 6.10 0.53 

  

จากตารางท่ี 4.16 อาย ุ21 - 30 ปีใหค้่าการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดยใชเ้ลขหมายเดิม

มากกวา่อาย ุนอ้ยกวา่ 20 ปีท่ี 6.39 และ 6.06 ตามลาํดบัโดยมีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.51 และ 0.61 
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ค่า F-Test 9.69 ค่า Sig 0.00 ดงันั้นความแตกต่างของอายมีุนยัสาํคญัต่อการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย 

โดยใชเ้ลขหมายเดิม 

 

ตารางที ่4.17 เปรียบเทียบการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีโดยใชเ้ลขหมายเดิม 

จาํแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ 
การตัดสินใจเปลีย่นเครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นที่โดยใช้เลขหมายเดมิ F-Test 

Mean S.D. (Sig) 

โสด 6.38 0.51 7.92 

สมรส 6.18 0.50 (0.00) 

หมา้ย / หยา่ร้าง 6.16 0.31 

  

จากตารางท่ี 4.17 สถานภาพโสดใหค้่าการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดยใชเ้ลขหมายเดิม

มากกวา่สถานภาพหมา้ย / หยา่ร้างท่ี 6.38 และ 6.16 ตามลาํดบัโดยมีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.51 

และ 0.31 ค่า F-Test 7.92 ค่า Sig 0.00 ดงันั้นความแตกต่างของสถานภาพมีนยัสาํคญัต่อการ

ตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดยใชเ้ลขหมายเดิม 

 

ตารางที ่4.18 เปรียบเทียบการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีโดยใชเ้ลขหมายเดิม 

จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

ระดบัการศึกษา 
การตัดสินใจเปลีย่นเครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นที่โดยใช้เลขหมายเดมิ F-Test 

Mean S.D. (Sig) 

มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 6.14 0.75 3.37 

อนุปริญญาตรี/ ปวส. 6.37 0.47 (0.01) 

ปริญญาตรี 6.23 0.45 

 สูงกวา่ปริญญาตรี 6.37 0.49 

  

จากตารางท่ี 4.18 ระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี และอนุปริญญาตรี/ ปวส.ใหค้่าการ

ตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดยใชเ้ลขหมายเดิมมากกวา่ระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.

ท่ี 6.37 และ 6.14 ตามลาํดบัโดยมีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.49, 0.47 และ 0.75 ค่า F-Test 3.37 ค่า 

Sig 0.01 ดงันั้นความแตกต่างของระดบัการศึกษามีนยัสาํคญัต่อการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดย

ใชเ้ลขหมายเดิม 
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ตารางที ่4.19 เปรียบเทียบการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีโดยใชเ้ลขหมายเดิม 

จาํแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ 
การตัดสินใจเปลีย่นเครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นที่โดยใช้เลขหมายเดมิ F-Test 

Mean S.D. (Sig) 

นกัเรียน / นกัศึกษา 6.21 0.59 15.24 

รับราชการ /พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 6.12 0.45 (0.00) 

พนกังานบริษทัเอกชน 6.43 0.47 

 อาชีพอ่ืนๆ 6.57 0.33 

  

จากตารางท่ี 4.19 อาชีพอ่ืนๆใหค้่าการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดยใชเ้ลขหมายเดิม

มากกวา่อาชีพรับราชการ /พนกังานรัฐวสิาหกิจท่ี 6.57 และ 6.12 ตามลาํดบัโดยมีค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐานท่ี 0.33 และ 0.45 ค่า F-Test 15.24 ค่า Sig 0.00 ดงันั้นความแตกต่างของอาชีพมีนยัสาํคญั

ต่อการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดยใชเ้ลขหมายเดิม 

 

ตารางที ่4.20 เปรียบเทียบการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีโดยใชเ้ลขหมายเดิม 

จาํแนกตามรายได ้

 

รายได้ 
การตัดสินใจเปลีย่นเครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นที่โดยใช้เลขหมายเดมิ F-Test 

Mean S.D. (Sig) 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 6.24 0.46 2.22 

10,001 – 20,000 บาท 6.26 0.55 (0.08) 

20,001 – 30,000 บาท 6.26 0.48 

 30,001  บาทข้ึนไป 6.46 0.42 

  

จากตารางท่ี 4.20 รายได ้30,001 บาทข้ึนไปใหค้่าการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดยใชเ้ลข

หมายเดิมมากกวา่รายไดต้ ํ่ากวา่ 10,000 บาท ท่ี 6.46 และ 6.24 ตามลาํดบัโดยมีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน

ท่ี 0.42 และ 0.46 ค่า F-Test 2.22 ค่า Sig 0.08 ดงันั้นความแตกต่างของรายไดไ้ม่มีนยัสาํคญัต่อการ

ตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดยใชเ้ลขหมายเดิม 
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สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด และ ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ มีความสัมพนัธ์กบั

การตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ และตวัแปรตาม ผูว้ิจยัไดก้าํหนดตวัแปร

อิสระรวมทั้งส้ิน 7 ตวัแปร ซ่ึงประกอบดว้ย 

 

1) ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด (ผลิตภณัฑ)์ 

2) ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด (ราคา) 

3) ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด (สถานท่ีจดัจาํหน่าย) 

4) ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด (การส่งเสริมการขาย) 

5) ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ (ภาพลกัษณ์ของสินคา้) 

6) ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ (ความไวว้างใจในตราสินคา้) 

7) ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ (การบริการหลงัการขาย) 

 

และในส่วนของตวัแปร คือ การตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของ

ผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางที ่4.21 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัต่างๆ กบัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย 

โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

  Decision Product Price Place Promotion 

Brand 

Image reliability service 

Decision 1.000               

Product  0.161  1.000             

Price  0.230  0.059  1.000           

Place  0.052  -0.279  0.939  1.000         

Promotion  0.387  0.057  0.717  0.501  1.000       

Brand Image  0.149  -0.627  -0.154  0.418  0.214  1.000     

reliability  0.055  0.287  0.256  0.277  0.201  0.112  1.000   

service  -0.281  0.352  0.165  0.542  -0.429  -0.340  0.282  1.000 

R =  0.457         R2 = 0.209 
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 จากตารางท่ี 4.21 พบวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั   0.457    ซ่ึงพิจารณา

ดา้นไดด้งัน้ี 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด (ผลิตภณัฑ)์ มีสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย 

โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าความสัมพนัธ์ท่ีระดบั  0.161 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด (ราคา) มีสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดยใช้

เลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าความสัมพนัธ์ท่ีระดบั  0.230 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด (สถานท่ีจดัจาํหน่าย) มีสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเปล่ียน

เครือข่าย โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าความสัมพนัธ์ท่ี

ระดบั 0.052 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด (การส่งเสริมการขาย) มีสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเปล่ียน

เครือข่าย โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าความสัมพนัธ์ท่ี

ระดบั 0.387 

ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ (ภาพลกัษณ์ของสินคา้) มีสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดยใช้

เลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าความสัมพนัธ์ท่ีระดบั 0.149 

ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ (ความไวว้างใจในตราสินคา้) มีสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย 

โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าความสัมพนัธ์ท่ีระดบั 0.055 

ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ (การบริการหลงัการขาย) มีสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดยใช้

เลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าความสัมพนัธ์ท่ีระดบั -0.281 
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ตารางที ่4.22 แสดงผลการวเิคราะห์พหุคูณแบบถดถอย ปัจจยัอิสระ 7 ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบั

การตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

Coefficients 

 

Unstandardized 

 

Standardized 

t Sig. 

Collinearity 

Model 

Coefficients   Coefficients Statistics 

 

Std. 

   B Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 5.707 1.120  5.096 0.000 

  
ผลิตภณัฑ ์

6.682E-02 0.061 0.065 1.088 0.277 

  
ราคา 

0.475 0.071 0.315 6.642 0.000 
0.995 1.005 

สถานท่ีจดัจาํหน่าย 
0.241 0.074 0.168 3.246 0.001 

0.917 1.090 

การส่งเสริมการขาย 
-0.152 0.069 -0.111 -2.197 0.029 

0.813 1.230 

ภาพลกัษณ์ของสินคา้ 
1.446E-02 0.068 0.014 0.213 0.831 

  ความไวว้างใจในตรา

สินคา้ 

-0.261 0.054 -0.234 -4.814 0.000 

0.853 1.172 

การบริการหลงัการขาย 
-0.333 0.048 -0.376 -6.998 0.000 

0.990 1.010 

 

จากตารางท่ี 4.22 ผลการวเิคราะห์การพหุคูณแบบถดถอยของปัจจยั 7 ดา้น ไดแ้ก่ ปัจจยั

ดา้นส่วนประสมการตลาด (ผลิตภณัฑ)์ ,ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด (ราคา) ,ปัจจยัดา้นส่วน

ประสมการตลาด (สถานท่ีจดัจาํหน่าย) ,ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด (การส่งเสริมการขาย) ,

ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ (ภาพลกัษณ์ของสินคา้) ,ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ (ความไวว้างใจในตราสินคา้) แลปัจจยัดา้น

อ่ืนๆ (การบริการหลงัการขาย) 

 พบวา่จากตวัแปรอิสระทั้ง 7 ตวัแปร มีปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเปล่ียน

เครือข่าย โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ

ทั้งหมด 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด (ราคา) มีสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดยใช้

เลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.00 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด (สถานท่ีจดัจาํหน่าย) มีสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเปล่ียน

เครือข่าย โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี

ระดบั  0.00 
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ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ (ความไวว้างใจในตราสินคา้) มีสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย 

โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.00 

ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ (การบริการหลงัการขาย) มีสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดยใช้

เลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.00 

 

ตารางที ่4.23 แสดงสรุปผลค่าสัมประสิทธ์ิสหพนัธ์พหุคูณ (R) และสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) 

ของการวิเคราะห์พหุคูณแบบถดถอย ปัจจยัอิสระ 7 ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเปล่ียน

เครือข่าย โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 0.457 0.209 0.195 0.456 

 

 จากตารางท่ี 4.23 พบวา่ ปัจจยัอิสระ 7 ปัจจยัมีสัมประสิทธ์ิสหพนัธ์พหุคูณเป็น 0.457 และ

สามารถพยากรณ์การตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขต

กรุงเทพมหานคร 20.9% 
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ตารางที ่4.24 แสดงผลารวเิคราะห์พหุคูณแบบถดถอย ปัจจยัอิสระ 4 ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการ

ตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

Coefficients 

 

Unstandardized 

 

Standardized 

t Sig. 

Collinearity 

Model 

Coefficients   Coefficients Statistics 

 

Std. 

   B Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 5.039 0.689  7.309 0.000 

  
ราคา 

0.471 0.071 0.313 6.661 0.000 
0.922 1.085 

สถานท่ีจดัจาํหน่าย 
0.221 0.068 0.154 3.274 0.001 

0.917 1.090 

ความไวว้างใจในตรา

สินคา้ 

-0.263 0.054 -0.236 -4.825 0.000 

0.853 1.172 

การบริการหลงัการขาย 
-0.275 0.040 -0.311 -6.853 0.000 

0.990 1.011 

 

จากผลการวเิคราะห์ขา้งตน้ ความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระทั้ง 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น

ส่วนประสมการตลาด (ราคา) ,ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด (สถานท่ีจดัจาํหน่าย) , ปัจจยัดา้น

อ่ืนๆ (ความไวว้างใจในตราสินคา้) และปัจจยัดา้นอ่ืนๆ (การบริการหลงัการขาย) อยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.00 

 ซ่ึงผูว้จิยัไดน้าํเสนอผลการวเิคราะห์ดว้ยวธีิการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) เพื่อใชเ้ป็นค่าพยากรณ์ โดยมีรูปแบบของสมการ ดงัน้ี 

 

 Y = C + B1X1 +B2X2 + B3X3 + B4X4  

 

 Y หมายถึง  การตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของ

ผูใ้ชบ้ริการใน   เขตกรุงเทพมหานคร   

 C หมายถึง  ค่าคงท่ี (Constant) 

 B หมายถึง  ค่าเบตา้ (Beta) 

 X1 หมายถึง  ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด (ราคา) 

 X2 หมายถึง  ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด (สถานท่ีจดัจาํหน่าย) 

 X3 หมายถึง  ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ (ความไวว้างใจในตราสินคา้) 

 X3 หมายถึง  ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ (การบริการหลงัการขาย) 
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สามารถแทนค่าในสมการได ้ดงัน้ี 

 

Y = 5.03 + (0.31)(X1) +(0.15)(X2) + (-0.23)(X3) + (-0.31)(X4)  

 

 และจากผลวจิยัขา้งตน้ ผูว้จิยัไดป้รับแบบจาํลองการวิจยัจากเดิมมาเป็นแบบจาํลองการวจิยั

ตวัใหม่ (Modified Model) ท่ีสรุปปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดยใชเ้ลข

หมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร ดงัน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปท่ี 4.1 แสดงแบบจาํลองท่ีไดป้รับปรุงตามผลการวิจยั (Modified Model) 

 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ 

- เพศ 

- อาย ุ

- สถานภาพ  

- ระดบัการศึกษา 

- อาชีพ 

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 

- ราคา 
- สถานท่ีจดัจาํหน่าย 
- ด้านชอ่งทางการจดั

จําหน่าย 
- ด้านผลิตภณัฑ์ 

ปัจจัยด้านอืน่ๆ 

- ด้านภาพลกัษณ์ของ

สินค้า 
- ความไวว้างใจในตรา

สินคา้ 
- การบริการหลงัการขาย 

การตัดสินใจเปลีย่นเครือข่าย โดยใช้เลข

หมายเดมิ ของผู้ใช้บริการใน   เขต

กรุงเทพมหานคร 
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 จากแบบจาํลองขา้งตน้ สามารถอธิบายความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระ และตวัแปรตาม ได้

ตามสมมติฐาน ดงัน้ี 

 สมมติฐานที ่1: ปัจจยัประชากรศาสตร์ ท่ีประกอบดว้ย เพศ, อาย,ุ สถานภาพ, ระดบั

การศึกษา, อาชีพ และรายไดมี้ความแตกต่างกนักบัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดยใชเ้ลขหมาย

เดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

 จากผลการวเิคราะห์และทดสอบสมมติฐานตามสมมติฐานท่ี 1 พบวา่ ปัจจยั

ประชากรศาสตร์ ท่ีประกอบดว้ย อาย,ุ สถานภาพ, ระดบัการศึกษา และอาชีพ มีความแตกต่างกนั

กบัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่ง

มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01, 0.00, 0.00 และ 0.00 ตามลาํดบั ขณะปัจจยัประชากรศาสตร์ ท่ี

ประกอบดว้ย เพศ และรายได ้ไม่มีความแตกต่างกนักบัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดยใชเ้ลข

หมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ดงันั้น ผูว้ิจยัยอมรับสมมติฐานท่ี 1 เฉพาะในส่วนของอาย,ุ สถานภาพ, ระดบัการศึกษา 

และอาชีพ และปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1 ในดา้นเพศ และรายได ้

 

 สมมติฐานที ่2: ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ท่ีประกอบไปดว้ยผลิตภณัฑ,์ ราคา, 

สถานท่ีจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากผลการวเิคราะห์และทดสอบสมมติฐานตามสมมติฐานท่ี 2 พบวา่ ปัจจยัดา้นส่วน

ประสมการตลาด ท่ีประกอบดว้ยราคา และสถานท่ีจดัจาํหน่าย มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ

เปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.00 และ 0.00 ตามลาํดบั และมีค่าสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ

สมมติฐาน (t) เป็นบวก ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่ปัจจยัดงักล่าว มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักบัการ

ตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขต

กรุงเทพมหานคร ขณะปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ท่ีประกอบดว้ยผลิตภณัฑ ์และการส่งเสริม

การขาย ไม่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติต่อการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดงันั้น ผูว้ิจยัยอมรับสมมติฐานท่ี 2 เฉพาะในส่วนของดา้นราคา และดา้นสถานท่ีจดั

จาํหน่าย และปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2 ในดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นการส่งเสริมการขาย 
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สมมติฐานที ่3: ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ท่ีประกอบไปดว้ยภาพลกัษณ์ของสินคา้, ความไวว้างใจใน

ตราสินคา้และการบริการหลงัการขาย มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวเิคราะห์และทดสอบสมมติฐานตามสมมติฐานท่ี 3 พบวา่ ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ท่ี

ประกอบไปดว้ย ความไวว้างใจในตราสินคา้และการบริการหลงัการขาย มีความสัมพนัธ์กบัการ

ตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขต

กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.00 และ 0.00 ตามลาํดบั และมีค่าสถิติท่ีใชใ้น

การทดสอบสมมติฐาน (t) เป็นบวก ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่ปัจจยัดงักล่าว มีความสัมพนัธ์ในทิศทาง

เดียวกนักบัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการใน

เขตกรุงเทพมหานคร ขณะปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ท่ีประกอบดว้ยภาพลกัษณ์ของสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติต่อการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม 

ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดงันั้น ผูว้ิจยัยอมรับสมมติฐานท่ี 3 เฉพาะในส่วนของดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ และ

ดา้นการบริการหลงัการขาย และปฏิเสธสมมติฐานท่ี 3 ในดา้นภาพลกัษณ์ของสินคา้ 
 



 

 

บทที ่5 

 

สรุป อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 

 การวิจยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษา  การตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี โดยใช้เลขหมาย

เดิม ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ไดข้อ้มูลตามขอบเขตของเน้ือหาในการวิจยัดว้ย

การใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือวิจยัในการเก็บรวบรวมขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครท่ีใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ี อายุระหวา่ง 20 – 41 ปีข้ึนไป จาํนวน 400 คน โดยผล

การประมวลและวเิคราะห์ผลไดน้าํเสนอ โดยสรุป ดงัน้ี 

 

  5.1 สรุปผลการศึกษา 

  5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

  5.3 ขอ้เสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

 

 5.1.1 การวเิคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 

พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 52.8 รองลงมาคือเพศชาย คิดเป็น

ร้อยละ 47.3ตามลาํดบั มีช่วงอายรุะหวา่ง 21 - 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 43.3 รองลงมาคือ อาย ุ31 - 40 ปี 

คิดเป็นร้อยละ 25.8  มีอาย ุ41 ปีข้ึนไป  คิดเป็นร้อยละ 17.0  และอายนุอ้ยกวา่ 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 

14.0 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 48.3 รองลงมาสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 43.8 และ

สถานภาพหมา้ย / หยา่ร้าง คิดเป็นร้อยละ 8.0 ระดบัการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 51.3 

รองลงมาระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 22.0 ระดบัการศึกษาอนุปริญญาตรี / 

ปวส. คิดเป็นร้อยละ 16.8 และ ระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. คิดเป็นร้อยละ 10.0 

อาชีพ รับราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 41.0 รองลงมามีอาชีพพนกังาน

บริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 29.5 อาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ 19.8 และอาชีพอ่ืนๆ คิด

เป็นร้อยละ 9.8 และมีรายได ้10,001 - 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 47.3 รองลงมารายไดต้ ํ่ากวา่ 



75 

 

10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 31.0 รายได ้30,001  บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 11.0 และรายได ้20,001 - 

30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 10.8 ตามลาํดบั 

 

 5.1.2 การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด   

  1. ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

 การตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขต

กรุงเทพมหานคร ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ด้าน

ผลิตภณัฑใ์นแต่ละขอ้ ดงัน้ี มีสัญญาณ 3 G ครอบคลุมพื้นท่ีการใชง้าน มีค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 8.26 ลาํดบั 

2 คือ มีสัญญาณครอบคลุมพื้นท่ีการใชบ้ริการ มีค่าเฉล่ีย 8.01 ตามดว้ยลาํดบัท่ี 3 คือ มีโปรโมชัน่ให้

เลือกตามลกัษณะการใช้งาน มีค่าเฉล่ีย7.44 ตามดว้ยลาํดบัท่ี 4 คือ บริการเสริมนอกเหนือจากการ

โทร เช่น SMS, ดาวน์โหลด มีค่าเฉล่ีย 7.04 และลาํดบัสุดทา้ย คือ คุณภาพของสัญญาณ มีค่าเฉล่ีย 

6.19 

ดา้นราคา พบวา่ ดา้นราคาในแต่ละขอ้ ดงัน้ี ความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกบั

คู่แข่ง มีค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 7.97 ลาํดบั 2 คือ มีราคาให้เลือกเหมาะสมกบัการใชบ้ริการ มีค่าเฉล่ีย 7.55 

ตามดว้ยลาํดบัท่ี 3 คือ มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์ท่ีไดรั้บ มีค่าเฉล่ีย 6.66 ตามดว้ย

ลาํดบัท่ี 4 คือ มีราคาเหมาะสมต่อคุณภาพท่ีไดรั้บ มีค่าเฉล่ีย 6.58 และลาํดบัสุดทา้ย คือ การกาํหนด

ราคาตามช่วงเวลา มีค่าเฉล่ีย 4.85 

ดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย พบวา่ ดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่ายในแต่ละขอ้ ดงัน้ี จาํนวนศูนยบ์ริการ

ท่ีใหบ้ริการ มีค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 8.11 ลาํดบั 2 คือ ความทัว่ถึงของศูนยบ์ริการ มีค่าเฉล่ีย 8.03 ตามดว้ย

ลาํดบัท่ี 3 คือ การชาํระค่าบริการผา่นช่องทางอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ีย 7.72 ตามดว้ยลาํดบัท่ี 4 คือ จาํนวน

คู่สายการใหบ้ริการของศูนยลู์กคา้สัมพนัธ์ มีค่าเฉล่ีย 5.92 และลาํดบัสุดทา้ย คือ มีการออกบูธตาม

งานต่างๆ มีค่าเฉล่ีย 4.81 

ดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย พบวา่ ดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่ายในแต่ละขอ้ ดงัน้ี ชดเชยค่าบริการ 

กรณีสายหลุด มีค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 8.22 ลาํดบั 2 คือ บริการแจง้เตือนค่าใชอิ้นเตอร์เน็ต มีค่าเฉล่ีย 8.03 

ตามดว้ยลาํดบัท่ี 3 คือ บริการเสริมใหเ้ลือกตามลกัษณะการใชง้าน มีค่าเฉล่ีย 7.86 ตามดว้ยลาํดบัท่ี 4 

คือ บริการโทร.ฟรีวนัเกิด มีค่าเฉล่ีย 6.65 และลาํดบัสุดทา้ย คือ คิดค่าบริการตามจริงเป็นวนิาที มี

ค่าเฉล่ีย 5.75 

 

5.1.3 การวเิคราะห์ปัจจัยด้านอื่น ประกอบไปด้วย ภาพลักษณ์ของสินค้า, ความไว้วางใจใน

ตราสินค้า และการบริการหลงัการขาย 
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2. ปัจจัยด้านอืน่ๆ 

การตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ดา้นปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ประกอบดว้ย ดา้น

ภาพลกัษณ์ของสินคา้ พบวา่ ดา้นภาพลกัษณ์ของสินคา้ในแต่ละขอ้ ดงัน้ี สถานท่ีบริการ และเวลาท่ี

ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงไดส้ะดวก มีค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 8.11 ลาํดบั 2 คือ บริการมีความทนัสมยัมี

เอกลกัษณ์โดดเด่น มีค่าเฉล่ีย 7.84 ตามดว้ยลาํดบัท่ี 3 คือ มีความกา้วหนา้ทางเทคโนโลย ีมีค่าเฉล่ีย 

7.15 ตามดว้ยลาํดบัท่ี 4 คือ ค่าบริการท่ีมีความเหมาะสม และยติุธรรม มีค่าเฉล่ีย 6.81 และลาํดบั

สุดทา้ย คือ ความน่าเช่ือถือของเครือข่าย มีค่าเฉล่ีย 6.44 

ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ พบว่า ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ในแต่ละขอ้ ดงัน้ี 

ความมีช่ือเสียงของบริษทัฯ ผูใ้หบ้ริการ มีค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 8.36 ลาํดบั 2 คือ ความเช่ือมัน่วา่สามารถ

ใช้งานไดทุ้กท่ี มีค่าเฉล่ีย 7.79 ตามดว้ยลาํดบัท่ี 3 คือ ความเช่ือมัน่ว่าสามารถใช้งานไดทุ้กเวลา มี

ค่าเฉล่ีย 7.43 ตามดว้ยลาํดบัท่ี 4 คือ ความมัน่ใจในคุณภาพสัญญาณมีความชดัเจน มีค่าเฉล่ีย 7.33 

และลาํดบัสุดทา้ย คือ ความซ่ือสัตยใ์นการคิดค่าบริการ มีค่าเฉล่ีย 5.45 

ดา้นการบริการหลงัการขาย พบวา่ ดา้นการบริการหลงัการขายในแต่ละขอ้ ดงัน้ี บริการ

หลงัการขายท่ีดี มีค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 6.28 ลาํดบั 2 คือ พนกังานมีความรู้ ความชาํนาญในการใหบ้ริการ 

และความรวดเร็วในการใหบ้ริการ มีค่าเฉล่ีย 5.93 ตามดว้ยลาํดบัท่ี 3 คือ ความสะดวกสบายในการ

ใหบ้ริการ มีค่าเฉล่ีย 5.66 และลาํดบัสุดทา้ย คือ มีปัญหาสัญญาณของเครือข่ายสามารถแกไ้ขได้

ทนัที มีค่าเฉล่ีย 4.27 

 

5.1.4 การตัดสินใจเปลีย่นเครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นทีโ่ดยใช้เลขหมายเดิม 

การตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีโดยใชเ้ลขหมายเดิม พบวา่ การตดัสินใจ

เปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีโดยใชเ้ลขหมายเดิมในแต่ละขอ้ ดงัน้ี มีโปรโมชัน่หลากหลาย มี

ค่าเฉล่ียสูงสุดท่ี 7.49 ลาํดบั 2 คือ ประสบการณ์การใชบ้ริการเครือข่ายปัจจุบนั มีค่าเฉล่ีย 6.25 ตาม

ดว้ยลาํดบัท่ี 3 คือ ความครอบคลุมของสัญญาณ มีค่าเฉล่ีย 6.11 ตามดว้ยลาํดบัท่ี 4 คือ ความคุม้ค่า

ในการใชบ้ริการ มีค่าเฉล่ีย 5.81 และลาํดบัสุดทา้ย คือ พื้นท่ีใหบ้ริการ 3G ของเครือข่าย

โทรศพัทมื์อถือ มีค่าเฉล่ีย 5.74 

 

5.1.5 การทดสอบสมมติฐาน 

จากผลการวเิคราะห์และทดสอบสมมติฐานตามสมมติฐานท่ี 1 พบวา่ ปัจจยั

ประชากรศาสตร์ ท่ีประกอบดว้ย อาย,ุ สถานภาพ, ระดบัการศึกษา และอาชีพ มีความแตกต่างกนั

กบัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่ง
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มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01, 0.00, 0.00 และ 0.00 ตามลาํดบั ขณะปัจจยัประชากรศาสตร์ ท่ี

ประกอบดว้ย เพศ และรายได ้ไม่มีความแตกต่างกนักบัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดยใชเ้ลข

หมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวเิคราะห์และทดสอบสมมติฐานตามสมมติฐานท่ี 2 พบวา่ ปัจจยัดา้นส่วน

ประสมการตลาด ท่ีประกอบดว้ยราคา และสถานท่ีจดัจาํหน่าย มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ

เปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.00 และ 0.00 ตามลาํดบั และมีค่าสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ

สมมติฐาน (t) เป็นบวก ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่ปัจจยัดงักล่าว มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักบัการ

ตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขต

กรุงเทพมหานคร ขณะปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ท่ีประกอบดว้ยผลิตภณัฑ ์และการส่งเสริม

การขาย ไม่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติต่อการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวเิคราะห์และทดสอบสมมติฐานตามสมมติฐานท่ี 3 พบวา่ ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ท่ี

ประกอบไปดว้ย ความไวว้างใจในตราสินคา้และการบริการหลงัการขาย มีความสัมพนัธ์กบัการ

ตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขต

กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.00 และ 0.00 ตามลาํดบั และมีค่าสถิติท่ีใชใ้น

การทดสอบสมมติฐาน (t) เป็นบวก ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่ปัจจยัดงักล่าว มีความสัมพนัธ์ในทิศทาง

เดียวกนักบัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการใน

เขตกรุงเทพมหานคร ขณะปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ท่ีประกอบดว้ยภาพลกัษณ์ของสินคา้ ไม่มีความสัมพนัธ์

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติต่อการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม 

ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

 

 สมมติฐานท่ี 1: ปัจจยัประชากรศาสตร์ ท่ีประกอบดว้ย เพศ, อาย,ุ สถานภาพ, ระดบั

การศึกษา, อาชีพ และรายไดมี้ความแตกต่างกนักบัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย โดยใชเ้ลขหมาย

เดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ดงันั้น ผูว้ิจยัยอมรับสมมติฐานท่ี 1 เฉพาะในส่วนของอาย,ุ สถานภาพ, ระดบัการศึกษา 

และอาชีพ และปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1 ในดา้นเพศ และรายได ้
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 สมมติฐานท่ี 2: ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ท่ีประกอบไปดว้ยผลิตภณัฑ,์ ราคา, 

สถานท่ีจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดังนั้ น ผูว้ิจ ัยยอมรับสมมติฐานท่ี 2 เฉพาะในส่วนของด้านราคา และด้านสถานท่ีจัด

จาํหน่าย และปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2 ในดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นการส่งเสริมการขาย 

 

สมมติฐานท่ี 3: ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ท่ีประกอบไปดว้ยภาพลกัษณ์ของสินคา้, ความไวว้างใจใน

ตราสินคา้และการบริการหลงัการขาย มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่าย

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดงันั้น ผูว้ิจยัยอมรับสมมติฐานท่ี 3 เฉพาะในส่วนของดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ และ

ดา้นการบริการหลงัการขาย และปฏิเสธสมมติฐานท่ี 3 ในดา้นภาพลกัษณ์ของสินคา้ 

 

5. 3   ข้อเสนอแนะ 

  

    5.3.1 ข้อเสนอแนะทีจ่ะนําผลการวจัิยไปใช้ 

 1. ผู ้ผลิตเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ี ควรให้ความสําคัญต่อปัจจัยด้านความ

หลากหลายของรูปแบบและการใช้งาน รวมทั้งความทนัสมยัตามความตอ้งการในตลาดท่ีมีการ

เปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว เน่ืองจากผลการศึกษา พบวา่ กลุ่มผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัมาก 

 2. เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิมควรมีการส่งเสริมการตลาดดว้ย

การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ท่ีมีประสิทธิภาพในการส่ือสารให้สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคและทาํให้

ผูบ้ริโภคเขา้ใจควบคู่กบัการดึงดูดกลุ่มลูกคา้ดว้ยโปรแกรมโปรโมชั่นและลดราคา ซ่ึงถือว่าเป็น

ปัจจยัทางดา้นราคาและการส่งเสริการตลาดท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคให้ความสําคญั ทั้งน้ีควรให้ความสําคญั

ในดา้นบริการหลงัการขายสาํหรับการสร้างโดดเด่นและความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัดว้ยเช่นกนั 

 

 5.3.2 ข้อเสนอแนะสําหรับการวจัิยคร้ังต่อไป 

 1. ควรทาํการศึกษาเพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดกบัการ

ตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี โดยใช้เลขหมายเดิมของประชาชนในพื้นท่ีอ่ืนหรือ

ต่างจงัหวดั เพื่อผลงานวจิยัครอบคลุมตลาดไดก้วา้งขวางมากข้ึน 

 2. ควรทาํการศึกษาใหม่เป็นระยะๆ เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีมีความทนัสมยัตรงกบัความ

ตอ้งการทีมีการเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็วตลอดเวลา 
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 3. ควรศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัอ่ืนๆ โดยเฉพาะปัจจยัดา้นจิตวทิยาและดา้นสังคม

ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม เพื่อใหไ้ดข้อ้มูล

ท่ีมีประโยชน์แทจ้ริงสาํหรับนาํไปประยกุตใ์หพ้ฒันาผลิตภณัฑแ์ละบริการใหมี้คุณภาพและตรงกบั

ความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการมากข้ึน 
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แบบสอบถาม 

ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม  

ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 แบบสอบถามน้ีจัดทาํข้ึนเพื่อเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมวิจัยข้อมูล เพื่อใช้

ประกอบการศึกษา หลกัสูตรปริญญาโทมหาบณัฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรังสิต ดงันั้นจึง

ใคร่ขอความกรุณาจากท่านตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง และขอขอบคุณในความร่วมมือ

ตอบแบบสอบถาม 

ตอนที ่1  :  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง  :   กรุณาทาํเคร่ืองหมาย     ลงในช่องวา่ง  หนา้คาํตอบท่ีท่านเห็นวา่ถูกตอ้งตรงกบั

ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด หรือเติมขอ้ความในช่องวา่งท่ีเวน้ไว ้

1)    เพศ                   1. ชาย   2. หญิง 

2) อาย ุ                 

 1. นอ้ยกวา่ 20 ปี   2. 21 - 30 ปี   

 3. 31 - 40 ปี   4. 41 ปีข้ึนไป   

3) สถานภาพ 

 1. โสด    2. สมรส   3. หมา้ย / หยา่ร้าง 

4) ระดบัการศึกษา 

        1. มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.    2. อนุปริญญาตรี/ ปวส.  

  3. ปริญญาตรี     4. สูงกวา่ปริญญาตรี         

5) อาชีพ 

 1. นกัเรียน / นกัศึกษา        2.รับราชการ /พนกังานรัฐวสิาหกิจ       

 3. พนกังานบริษทัเอกชน     4. อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................. 

6)  รายไดต่้อเดือน 

1. ตํ่ากวา่ 10,000 บาท  2. 10,001 – 20,000 บาท  3. 20,001 – 30,000 บาท  

 4. 30,001  บาทข้ึนไป 

 

ส่วนที ่2 : ขอ้มูลส่วนประสมทางการตลาด 
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ปัจจยัต่อไปน้ีมีความสาํคญัระดบัใดต่อการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลข

หมายเดิมของท่าน 

คําช้ีแจง : โปรดอ่านขอ้ความอยา่งละเอียดและพิจารณาเขียนเคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่ง ท่ีท่าน

เห็นวา่ถูกตอ้งตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยพิจารณาเกณฑข์องแต่ละระดบัดงัน้ี 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

 
ระดับความสําคัญ 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

ด้านผลติภัณฑ์      

 

  

 

  

 

  

 

  

1. มีสัญญาณครอบคลุมพื้นท่ีการใชบ้ริการ      

 

  

 

  

 

  

 

  

2. มีโปรโมชัน่ให้เลือกตามลกัษณะการใชง้าน      

 

  

 

  

 

  

 

  

3. มีสัญญาณ 3 G ครอบคลุมพื้นท่ีการใชง้าน      

 

  

 

  

 

  

 

  

4. บริการเสริมนอกเหนือจากการโทร เช่น SMS, 

ดาวน์โหลด     

 

 

  

 

  

 

  

 

  

 5. คุณภาพของสัญญาณ      

 

  

 

  

 

  

 

  

ด้านราคา      

 

  

 

  

 

  

 

  

1. มีราคาเหมาะสมต่อคุณภาพท่ีไดรั้บ      

 

  

 

  

 

  

 

  

2. มีราคาใหเ้ลือกเหมาะสมกบัการใชบ้ริการ      

 

  

 

  

 

  

 

  

3. มีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณประโยชน์ท่ี

ไดรั้บ     

 

 

  

 

  

 

  

 

  

 4. การกาํหนดราคาตามช่วงเวลา      

 

  

 

  

 

  

 

  

 5. ความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกบั

คู่แข่ง     

 

 

  

 

  

 

  

 

  

ด้านสถานทีจั่ดจําหน่าย      

 

  

 

  

 

  

 

  

1. ความทัว่ถึงของศูนยบ์ริการ      

 

  

 

  

 

  

 

  

2. มีการออกบูธตามงานต่างๆ      

 

  

 

  

 

  

 

  

3. จาํนวนศูนยบ์ริการท่ีใหบ้ริการ      

 

  

 

  

 

  

 

  

4. การชาํระค่าบริการผา่นช่องทางอ่ืนๆ      

 

  

 

  

 

  

 

  

5. จาํนวนคู่สายการใหบ้ริการของศูนยลู์กคา้

สัมพนัธ์     
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

 
ระดับความสําคัญ 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

ด้านการส่งเสริมการขาย      

 

  

 

  

 

  

 

  

1. ชดเชยค่าบริการ กรณีสายหลุด      

 

  

 

  

 

  

 

  

2. บริการโทร.ฟรีวนัเกิด      

 

  

 

  

 

  

 

  

3. คิดค่าบริการตามจริงเป็นวินาที      

 

  

 

  

 

  

 

  

4. บริการแจง้เตือนค่าใชอิ้นเตอร์เน็ต      

 

  

 

  

 

  

 

  

5.บริการเสริมใหเ้ลือกตามลกัษณะการใชง้าน      

 

  

 

  

 

  

 

  

 

ส่วนที ่3  : ขอ้มูลดา้นอ่ืนๆ   

ปัจจยัต่อไปน้ีมีความสาํคญัระดบัใดต่อการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลข

หมายเดิมของท่าน 

คําช้ีแจง  :   กรุณาทาํเคร่ืองหมาย     ลงในช่องวา่ง  หนา้คาํตอบท่ีท่านเห็นวา่ถูกตอ้งตรงกบั

ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด หรือเติมขอ้ความในช่องวา่งท่ีเวน้ไว ้

ปัจจัยด้านอืน่ๆ 

 
ระดับความสําคัญ 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

ด้านภาพลกัษณ์ของสินค้า      

 

  

 

  

 

  

 

  

1. บริการมีความทนัสมยัมีเอกลกัษณ์โดดเด่น      

 

  

 

  

 

  

 

  

2. มีความกา้วหนา้ทางเทคโนโลย ี      

 

  

 

  

 

  

 

  

3. สถานท่ีบริการ และเวลาท่ีผูบ้ริโภคสามารถ

เขา้ถึงไดส้ะดวก 

 

    

 

  

 

  

 

  

 

  

4. ความน่าเช่ือถือของเครือข่าย       

 

  

 

  

 

  

 

  

5. ค่าบริการท่ีมีความเหมาะสม และยติุธรรม      
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ปัจจัยด้านอืน่ๆ 

 
ระดับความสําคัญ 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

ด้านความไว้วางใจในตราสินค้า      

 

  

 

  

 

  

 

  

1.ความมัน่ใจในคุณภาพสัญญาณมีความชดัเจน      

 

  

 

  

 

  

 

  

2. ความเช่ือมัน่วา่สามารถใชง้านไดทุ้กท่ี      

 

  

 

  

 

  

 

  

3. ความซ่ือสัตยใ์นการคิดค่าบริการ      

 

  

 

  

 

  

 

  

4. ความมีช่ือเสียงของบริษทัฯ ผูใ้หบ้ริการ      

 

  

 

  

 

  

 

  

5. ความเช่ือมัน่วา่สามารถใชง้านไดทุ้กเวลา      

 

  

 

  

 

  

 

  

ด้านการบริการหลงัการขาย      

 

  

 

  

 

  

 

  

1. บริการหลงัการขายท่ีดี      

 

  

 

  

 

  

 

  

2. พนกังานมีความรู้ ความชาํนาญในการ

ใหบ้ริการ 

 

    

 

  

 

  

 

  

 

  

3. ความรวดเร็วในการใหบ้ริการ      

 

  

 

  

 

  

 

  

4. ความสะดวกสบายในการใหบ้ริการ      

 

  

 

  

 

  

 

  

5. มีปัญหาสัญญาณของเครือข่ายสามารถแกไ้ข

ไดท้นัที 
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ส่วนที ่4  : การตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม 

คําช้ีแจง  :   กรุณาทาํเคร่ืองหมาย     ลงในช่องวา่ง  หนา้คาํตอบท่ีท่านเห็นวา่ถูกตอ้งตรงกบั

ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด หรือเติมขอ้ความในช่องวา่งท่ีเวน้ไว ้

การตัดสินใจเปลีย่นเครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นที ่

โดยใช้เลขหมายเดิม 

 
ระดับความสําคัญ 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1. ประสบการณ์การใชบ้ริการเครือข่ายปัจจุบนั      

 

  

 

  

 

  

 

  

2. มีโปรโมชัน่หลากหลาย      

 

  

 

  

 

  

 

  

3. ความคุม้ค่าในการใชบ้ริการ      

 

  

 

  

 

  

 

  

4. ความครอบคลุมของสัญญาณ      

 

  

 

  

 

  

 

  

5. พื้นท่ีใหบ้ริการ 3G ของเครือข่าย

โทรศพัทมื์อถือ 
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