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สารนิพนธ์ฉบบัน้ีส าเร็จไดด้ว้ยความกรุณาอย่างดียิ่งจาก ดร.ไกรชิต สุตะเมือง อาจารยท่ี์

ปรึกษา ท่านไดใ้หค้วามช่วยเหลือ แนะน า ตรวจสอบ และแกไ้ขส่ิงบกพร่องต่างๆส าหรับการท าวิจยั

ในคร้ังน้ีนบัตั้งแต่เร่ิมตน้ด าเนินการวจิยั จนส าเร็จเรียบร้อยสมบูรณ์ ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณเป็น

อยา่งสูงในความกรุณาของอาจารยไ์ว ้ณ โอกาสน้ี 

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านในคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยรังสิต ท่ีได ้   

ประสิทธิประสาทวชิาความรู้ และประสบการณ์ท่ีดี ท าให้ผูว้ิจยัไดเ้ติบโต และพฒันาวิธีการคิด เพื่อ

น าไปประยกุตใ์ชใ้นชีวติประจ าวนั และการท างาน 

ขอขอบคุณ คุณทิพย์วารี วงษ์เจริญธรรม บรรณารักษ์ห้องสมุด ศูนย์สาทรธานี และ

เจา้หนา้ท่ีในภาควชิาท่ีคอยช่วยเหลือ ประสานงานและอ านวยความสะดวกในการท าวจิยัในคร้ังน้ี 

ขอขอบคุณเพื่อนๆ พี่ๆ ทุกคนในหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด และ

การจดัการ มหาวิทยาลยัรังสิต ท่ีไดใ้ห้การแลกเปล่ียนความรู้ มิตรภาพ ความประทบัใจ ความ

ช่วยเหลือ ค าแนะน า ก าลงัใจ ในการเรียนและการท ากิจกรรมร่วมกนัตลอดมา 

สุดทา้ยน้ีขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และสมาชิกทุกคนในครอบครัว คลา้ยมาก ท่ีอยู่

เ บ้ืองหลังในความส า เ ร็จ  ได้ให้ความช่วยเหลือสนับสนุนในการศึกษา  ตลอดจนผู้ใช้

โทรศพัท์เคล่ือนท่ีทุกท่านท่ีสละเวลาตอบแบบสอบถาม ท าให้สามารถจดัท าสารนิพนธ์ฉบบัน้ีได้
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การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนเครือข่าย
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร, เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง ปัจจยั
ดา้นคุณภาพของสัญญาน ปัจจยัด้านคุณภาพการบริการ ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ท่ี
ส่งผลต่อการเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี ได้แก่ ประชากรท่ีใช้โทรศัพท์เคล่ือนท่ีในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ เก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม เคร่ืองมือท่ี
ใช้ในการวิจยัประกอบด้วย การแจกแจงความถ่ี การหาค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และทดสอบสมมติฐานระหวา่งตวัแปรตน้กบัตวัแปรตาม โดยใชค้่า 
t-test (Independent Sample t-test) ค่า F-test (One-Way ANOVA) และค่า MRA (Multiple 
Regression Analysis) 

จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศ หญิง มีอายุ 21-30 ปี ส่วนใหญ่ มี
สถานภาพโสด มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายได้
เฉล่ีย 10,001 – 20,000 บาทต่อเดือน กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัดา้นคุณภาพของสัญญาน มาก
ท่ีสุดคือ สามารถสนทนาไดต่้อเน่ืองโดยไม่ถูกตดัสัญญานเสียงก่อนจบการสนทนา ดา้นคุณภาพการ
บริการ ให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือ ความสะดวกสบายในการให้บริการ ส่วนด้านประสมทาง
การตลาดท่ีประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ให้ความค าสัญมากท่ีสุดคือ ความน่าเช่ือถือของ
เครือข่าย ด้านราคา ให้ความค าสัญมากท่ีสุดคือ มีราคาให้เลือกเหมาะสมกับการใช้บริการ           
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ให้ความค าสัญมากท่ีสุดคือ การช าระค่าบริการผ่านช่องทางอ่ืนๆ     
ดา้นการส่งเสริมการขาย ใหค้วามค าสัญมากท่ีสุดคือ มีบริการเสริมใหเ้ลือกตามลกัษณะการใชง้าน 



 ค 

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีประกอบไปด้วย เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ท่ีแตกต่างกนั  มีเพียงแค่ระดบัการศึกษาท่ี
แตกต่างกนัเท่านั้น ท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ท่ีแตกต่างกัน ส่วนด้าน
คุณภาพของสัญญาน คุณภาพการบริการ ส่วนประสมทางการตลาด ทั้งหมดมีความสัมพนัธ์ต่อการ
เปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05         
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This study aimed to compare personal factors , including gender, age, marital status , 

education, occupation and income, the average monthly change affecting the cellular network of 
the population of Bangkok , to study the relationship between. Factors of signal quality Service 
quality factors Factor of the marketing mix That affect population change mobile phone network 
in Bangkok. 

The samples used in this study include the population using mobile phones in an area of 
400 research survey . By questionnaire storage Instruments used in the experiment. Frequency 
The percentage mean (Mean) , standard deviation (Standard Deviation) and test hypotheses 
between variables from the variable by using the t-test (Independent Sample t-test) the F-test 
(One-Way ANOVA). the MRA (Multiple Regression Analysis). 

The study found that the majority were female, aged 21-30 , most with a single degree . 
Career as a private company Average income 10,001 - 20,000 baht per month were to focus on 
the quality of the signal is able to talk continuously without the sound was cut before the end of 
the conversation. The quality of service The most important The convenience of the service. Part 
of the marketing mix consists . products To signal the most. The reliability of the network signal , 
the price to the most. Prices to suit the service . The distribution channels To signal the most. To 
pay via other channels . The promotion To signal the most. Provide additional services to choose 
from based applications. 

Results of this study found that demographic factors with gender, age , marital status , 
education, occupation and income are different . There are just different levels of education only. 
Affecting change mobile network . The quality of the signal Service Quality Marketing Mix All 



 จ 

are related to the change in the cellular network of the population in Bangkok. Statistically 
significant at the 0.05 level . 
Key words : Decision , The cellular network . 
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บทที ่1 

 
บทน ำ 

 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ  
              

การพฒันาเทคโนโลยีการส่ือสารในปัจจุบนัมีความกา้วล ้าไป พร้อมๆกบัการเปล่ียนแปลง
ทางสังคมอยา่งรวดเร็ว จนท าใหโ้ลกเกิดยคุท่ีเรียกวา่ การส่ือสารแบบไร้พรมแดน โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี
จึงได้กลายมาเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวิต ทั้งเพื่อใช้ในการติดต่อส่ือสาร 
รับส่งขอ้มูลกบับุคคลอ่ืน หรือใชเ้พื่อสร้างความบนัเทิง โดยปัจจุบนัพบวา่ จ  านวนเลขหมายของผูใ้ช้
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทยสูงถึงประมาณ  87.45 ล้านหมายเลข คิดเป็นอตัราส่วนต่อ
ประชากรทั้งหมดของประเทศไทย 65.65 ลา้นคน เป็นร้อยละ 133 % ซ่ึงสะทอ้นถึงจุดอ่ิมตวัของ
การเพิ่มจ านวนของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี เพื่อเป็นการรักษาฐานลูกคา้เก่าไวใ้ห้ไดม้ากท่ีสุด 
ผูใ้หบ้ริการจึงพยายามออกกลยุทธ์ทั้ง การลดค่าโทร การออกโปรโมชัน่ท่ีเหมาะสมกบัลกัษณะการ
โทรท่ีแตกต่างกนั รวมถึงการพฒันาบริการเสริมต่างๆ เพื่อจูงใจให้ผูบ้ริโภคเขา้มาเลือกใช้บริการ
ของตน อยา่งไรก็ตาม ยงัมีผูบ้ริโภคบางส่วนท่ียงัคงไม่ปรับเปล่ียนไปใชเ้ครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี
เครือข่ายอ่ืน ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองได้ดีท่ีสุด หรือบางส่วนอาจใช้บริการ
ของผูใ้ห้บริการรายใหม่ควบคู่กับผูใ้ห้บริการรายเดิม เน่ืองจากไม่ต้องการเปล่ียนเลขหมาย             
จึงไดเ้กิดแนวคิด “บริการคงสิทธิเลขหมาย” Mobile Number Portability (MNP) เพื่อให้ผูบ้ริโภค
สามารถเปล่ียนผูใ้ห้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ีโดยยงัคงสามารถใช้เลขหมายเดิมได ้        
โดยภาพรวมแลว้ผูบ้ริโภคเป็นผูท่ี้ไดรั้บประโยชน์โดยตรง จากบริการคงสิทธิเลขหมายเน่ืองจาก
บริการดงักล่าว ช่วยให้ผูบ้ริโภคมีเสรีภาพเต็มท่ีในการยกเลิกและเปล่ียนผูใ้ห้บริการได ้ โดยไม่มี
ขอ้จ ากดัเร่ืองเลขหมายเดิม นอกจากจะเป็นการคุม้ครองสิทธิเลขหมายในการเลือกใชบ้ริการของ
ผูบ้ริโภคแลว้ ยงัเป็นการเพิ่มแรงกดดนัให้ผูใ้ห้บริการตอ้งเลือกเครือข่ายท่ีมีคุณภาพและราคาท่ี
สามารถตอบสนองการตดัสินใจของผูบ้ริโภคให้ไดม้ากท่ีสุด  เพื่อรักษาฐานลูกคา้เดิม และเพิ่มฐาน
ลูกคา้ใหม่  
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ธุรกิจเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีไดมี้การเปล่ียนแปลงทิศทางการแข่งขนั โดยมีเป้าหมาย
ของการคงสิทธิเลขหมาย เพื่อประโยชน์ต่อผูใ้ช้บริการในการเลือกรับบริการ โดยหลกัเกณฑ์
ดงักล่าวจะส่งผลให้ผูป้ระกอบการมีการแข่งขนัเพิ่มมากข้ึน มีการพฒันาคุณภาพบริการเพื่อรักษา
กลุ่มลูกคา้ เป็นการส่งเสริมการแข่งขนัของผูใ้ห้บริการ ส่งเสริมการเขา้มาของผูใ้ห้บริการรายใหม่ท่ี
สามารถเข้าถึงหมายเลขโทรคมนาคมอย่างเท่าเทียม และการเป็นส่งเสริมการใช้เลขหมาย 
โทรคมนาคมอยา่งมีประสิทธิภาพ  

จากผลของการประมูลคล่ืนความถ่ี 3G ท่ียา่น 2100 MHz เม่ือวนัท่ี 16 ตุลาคม 2555 ทุก
บริษทัไดรั้บคล่ืนท่ีมีความกวา้ง 15 MHz เท่ากนัหมด โดยบริษทั AWN (Advanced Wireless 
Network) ซ่ึงเป็นบริษทัในเครือ AIS บริษทั Real Future ซ่ึงเป็นบริษทัในเครือของ ทรู และบริษทั 
ดีแทค เน็ท-เวอร์ค จ ากดั บริษทัในเครือดีแทค ต่างประกาศวา่จะปฏิบติัตามเง่ือนไขการประมูล โดย
การติดตั้งโครงข่าย 3G ท่ีสามารถรองรับประชากร 50% หรือประมาณ 34 ลา้นคนภายในปี 2557 
และ 80% หรือประมาณ 52 ลา้นคน ภายในปี 2559 โดยใชเ้ทคโนโลยี HSPA+ ความเร็วสูงสุดดาว
โหลดสูงสุดท่ี 42 Mbps จากขอ้ก าหนดน้ีท าให้ผูใ้ชบ้ริการหวงัวา่การส่ือสารจะมีประสิทธิภาพมาก
ข้ึน แต่ความจริงแลว้หากผูใ้ชบ้ริการมีการใชง้านขอ้มูล (Data) เป็นจ านวนมาก ความเร็วท่ีจะไดรั้บ
ในช่วงเวลาเดียวกนัจะถูกแบ่งไป นัน่เป็นเหตุผลหน่ึงท่ีท าใหผู้ใ้ชส่้วนหน่ึงประหลาดใจวา่ใชบ้ริการ 
3G แลว้ท าไมประสิทธิภาพกลบัไม่แตกต่าง  

จากเหตุผลดงักล่าวท าใหมี้ความสนใจท่ีจะศึกษา ความสัมพนัธ์ระหวา่ง ปัจจยัดา้นคุณภาพ
ของสัญญาน, ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ, ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการ
เปล่ียนเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อน าผลท่ีได้จาก
การศึกษามาปรับปรุงให้ เ กิดประโยชน์ และเพิ่มประสิทธิภาพให้แก่บริษัทผู ้ให้บริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีน าขอ้มูลเหล่าน้ีมาวิเคราะห์ ทั้งยงัสามารถน าไปพฒันาระบบเครือข่ายของบริษทั
ของตนต่อไปในอนาคต 
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1.2 วตัถุประสงค์ในกำรวจิัย  
 

1.2.1 เพื่อเปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนค่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ปัจจยัด้านคุณภาพของสัญญานท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนค่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

1.2.3 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ปัจจยัด้านคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนค่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

1.2.4 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ท่ีส่งผลต่อการเปล่ียน
ค่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในกรุงเทพมหานคร  

1.2.5 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่ง ปัจจยัดา้นคุณภาพของสัญญาน, ปัจจยัดา้นคุณภาพ
การบริการ,ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนค่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร 
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1.3 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ  
 

1.3.1 ผลการวิจัย น้ี  ท าให้ทราบถึงปัจจัย ส่วนบุคคล ท่ี ส่งผลต่อการเป ล่ียนค่ าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในกรุงเทพมหานคร กรุงเทพมหานคร เพื่อให้ผูใ้ห้บริการน าขอ้มูล
จากการวจิยัไปวเิคราะห์ เพื่อหาแนวทางการก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมาย 

1.3.2 ผลการวจิยัน้ี ท าใหท้ราบถึงปัจจยัดา้นคุณภาพของสัญญานท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนค่าย
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีของประชากรในกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ผูใ้ห้บริการน าขอ้มูลจากการวิจยัไป
วเิคราะห์น าไปพฒันาคุณภาพของสัญญาน 

1.3.3  ผลการวิจยัน้ี ท าให้ทราบถึงปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนค่าย
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีของประชากรในกรุงเทพมหานครเพื่อให้ผูใ้ห้บริการน าขอ้มูลจากการวิจยัไป
วเิคราะห์น าไปพฒันาคุณภาพของการบริการ 

1.3.4 ผลการวิจยัน้ี ท าให้ทราบถึงส่วนประสมทางการตลาด ท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนค่าย
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีของประชากรในกรุงเทพมหานครเพื่อให้ผูใ้ห้บริการน าขอ้มูลจากการวิจยัไป
วเิคราะห์ เพื่อหาแนวทางการก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมาย 

1.3.5 เพื่อน าผลการวิจัยไปใช้กับการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของ
ผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อน าขอ้มูลจากการวิจยัไปวิเคราะห์ เพื่อหาแนวทางการ
ก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมาย ใหมี้ความไดเ้ปรียบและเหนือกวา่คู่แข่งขนั 
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1.4 กรอบแนวควำมคดิ 
      

                ตัวแปรอสิระ (X)              ตัวแปรตำม (Y)  
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 1.1 กรอบแนวควำมคิดในกำรศึกษำ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ  
- อาย ุ 
- สถานภาพสมรส  
- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ  
- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

ปัจจัยด้ำนคุณภำพของสัญญำน 

ปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด 
- ดา้นผลิตภณัฑ์ 
- ดา้นราคา 
- ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
- ดา้นการส่งเสริมการขาย 

ปัจจัยด้ำนคุณภำพกำรบริกำร 
 

 
การเปล่ียนค่าย

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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1.5 สมมติฐำนกำรวจิัย 
 

1.5.1 ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา  อาชีพ รายได้
เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน  ส่งผลต่อการเปล่ียนค่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ีของประชากรใน
กรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั 

1.5.2  ปั จจัยด้านคุณภาพของสัญญาน  มีความสัมพัน ธ์กับการการ เป ล่ี ยนค่ า ย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

1.5.3  ปั จ จัย ด้ าน คุณภาพการบ ริการ  มี ความสั มพัน ธ์ กับก ารก าร เป ล่ี ยนค่ า ย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

1.5.4  ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ท่ีประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับการการเปล่ียนค่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 

1.6 ขอบเขตกำรวจิัย  
 

1.6.1  ขอบเขตด้ำนพืน้ที่ การศึกษาคร้ังน้ีจะมุ่งศึกษาประชากรท่ีใช้โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

1.6.2 ขอบเขตด้ำนเนือ้หำ ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล, ปัจจยัดา้นคุณภาพของสัญญาน, 
ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเปล่ียน
เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 

1.6.3 ขอบเขตด้ำนเวลำ ใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างในช่วง
เดือนกนัยายน ถึง เดือนธนัวาคม 2556 

 
1.7 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 

1.7.1 “การคงสิทธิเลขหมายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี” หมายความว่า การบริการท่ีผูใ้ช้บริการ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีสามารถขอให้ผูใ้ห้บริการโอนยา้ย เลขหมายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของตนไปใช้
บริการของผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีรายอ่ืนได ้(ประกาศกทช.) 

1.7.2 “ผูใ้ห้บริการ” หมายความว่า ผู้ให้บริการโทรคมนาคมท่ีได้รับอนุญาตจาก
คณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ รวมถึงผูไ้ดรั้บอนุญาต สัมปทาน หรือสัญญาจากบริษทั 
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กสทโทรคมนาคม จ ากดั (มหาชน) และ บริษทั ทีโอที จ ากดั (มหาชน) หรือหน่วยงานของผูไ้ดรั้บ
อนุญาตสัมปทานหรือสัญญาท่ีไดรั้บสิทธิหนา้ท่ีรวมถึงผูใ้หบ้ริการโทรศพัทป์ระจ าท่ีดว้ย  

1.7.3  “ผูใ้ห้บริการรายเดิม” (Donor Provider) หมายความวา่ ผูใ้ห้บริการท่ีผูใ้ชบ้ริการขอ
โอนยา้ยออกเพื่อไปใชบ้ริการของผูใ้หบ้ริการรายใหม่  

1.7.4 “ผูใ้ห้บริการตน้ทาง” (Originating Network Provider) หมายความวา่ ผูใ้ห้บริการท่ี
ผูใ้ชบ้ริการโทรออกซ่ึงอาจเป็นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีหรือประจ าท่ีก็ได ้ 

1.7.5 “ผูใ้ห้บริการปลายทาง” (Terminating Network Provider) หมายความวา่ ผูใ้ห้บริการ
ท่ีผูใ้ชบ้ริการรับสายซ่ึงอาจเป็นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีหรือประจ าท่ีก็ได ้ 

1.7.6 “ผูใ้ห้บริการท่ีถือครองเลขหมายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี” (Number Range Holder) 
หมายความวา่ผูใ้หบ้ริการท่ีไดรั้บการจดัสรรเลขหมายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีจากคณะกรรมการ  

1.7.7 “ผูใ้ช้บริการ” หมายความว่า ผูใ้ช้บริการของผูใ้ห้บริการทั้งลกัษณะท่ีเรียกเก็บ
ค่าธรรมเนียมหรือค่า บริการเป็นการล่วงหนา้ และลกัษณะท่ีเรียกเก็บค่าธรรมเนียมหรือค่าบริการ
ภายหลงัไดใ้ชบ้ริการ  

1.7.8 “ความสัมพนัธ์” หมายความว่า การติดต่อ เช่ือมต่อ ส่ือสารกนัระหว่างคนสองคน 
สัตวส์องตวั หรือส่ิงสองส่ิงข้ึนไป 

1.7.9  “ผูใ้หบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย”  
 บริษทั แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วสิ จ  ากดั (มหาชน)  
 บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั (มหาชน) 
 บริษทั โทเท่ิล แอค็เซ็ส คอมมูนิเคชัน่ จ  ากดั (มหาชน) 

1.7.10  “ปัจจยัดา้นคุณภาพของสัญญาน” หมายความวา่ คุณภาพของสัญญานเสียง (Voice) 
และ คุณภาพของสัญญานขอ้มูล (3G) ท่ีมีผลต่อคุณภาพโดยร่วมเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 

1.7.11  “ปัจจยัด้านคุณภาพของการบริการ” หมายความว่า คุณภาพของการบริการท่ี
ผูใ้ชบ้ริการรับรู้ ซ่ึงส่งผลต่อคุณภาพโดยรวมของการใหบ้ริการ ของผูใ้หบ้ริการนั้นๆ 

1.7.12  “ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด” หมายความว่า ตวักระตุน้หรือส่ิงเร้าทาง
การตลาดท่ีกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 
 
 
 

 
 



 

บทที ่2 
 

แนวความคดิ ทฤษฎแีละผลงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 

ในการศึกษาเร่ือง “ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นคุณภาพ, ปัจจยัดา้นการตลาด, ปัจจยั
ดา้นบริการท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของประชากรในกรุงเทพมหานคร” 
ผูว้ิจยัไดท้  าการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัต่างๆท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางส าหรับการ
วจิยัคร้ังน้ี มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 

2.1 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
2.2 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาด 

2.2.1 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.2.2 แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
2.2.3 ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 

2.3 แนวคิดเก่ียวกบัคุณภาพสัญญาน 
2.4 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ (Services Quality) 
2.5 แนวคิด Alternative Marketing การตลาดทางเลือกใหม่ 
2.6 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคดิ ทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร์ 
 

ลกัษณะทางประชากร (Demographic Characteristics) ซ่ึงไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดบัการศึกษา  อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และสถานทางเศรษฐกิจและสังคม   โดยผูรั้บข่าวสารท่ี
มีลกัษณะทางประชากรแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรม ความสนใจ ในการรับข่าวสารแตกต่างกนัไป
ดว้ย   การศึกษาคร้ังน้ีผูศึ้กษาไดร้วบรวมขอ้มูลพื้นฐานเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์เพื่อท า
ความเขา้ใจความเก่ียวพนัธ์ระหวา่งลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัการรับสาร  มีรายละเอียดดงัน้ี 

เพศ ลกัษณะทางเพศ เป็นลกัษณะทางประชากรท่ีบุคคลไดรั้บมาแต่ก าเนิด ในประชากร
กลุ่มใดๆ ก็ตาม จะประกอบดว้ยประชากรเพศชาย (Male) และ ประชากรเพศหญิง (Female) ซ่ึงโดย
ปกติแลว้จะมีจ านวนท่ีใกลเ้คียงกนัเพราะธรรมชาติไดส้ร้างความสมดุลทางเพศมาให้กบัประชากร
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ทุกกลุ่มเพศ เป็นปัจจยัพื้นฐานดา้นร่ายกายท่ีแตกต่างกนัของบุคคล เป็นสถานภาพท่ีมีมาแต่ก าเนิด
ของบุคคล   เม่ือเป็นสมาชิกของกลุ่ม เพศจะเป็นตวัก าหนดบทบาทหน้าท่ีของบุคคล ตลอดจน
พฒันาการต่างๆ ในแต่ละช่วงวยัก็มีความแตกต่างกนัดว้ย    ความแตกต่างทางเพศท าให้บุคคลมี
พฤติกรรมการติดต่อส่ือสารท่ีแตกต่างกนั กล่าวคือ เพศหญิงมีแนวโนม้และมีความตอ้งการท่ีจะส่ง
และรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไม่ไดมี้ความตอ้งการท่ีจะส่งและรับข่าวสารแต่
เพียงอยา่งเดียวเท่านั้น แต่มีความตอ้งการท่ีจะสร้างความสัมพนัธ์อนัดีให้เกิดจากการรับข่าวสารนั้น
ดว้ย (Wilo Goidhaborsadore and Yates, 2002 :114  อา้งถึงใน  ก่ิงแกว้ ทรัพยพ์ระวงศ,์ 2546) 
     แมคคี (Mckee , 1962   อา้งถึงใน  ก่ิงแกว้ ทรัพยพ์ระวงศ์, 2546) ศึกษาพบว่า ผูช้ายมี
ความสามารถทางการจ ารูปทรงส่ิงของได ้แมว้า่จะตั้งพลิกแพลงในท่าต่างๆ หรือสามารถท่ีจะเห็น
ความสัมพนัธ์ ของ Space – form ในจินตนาการได ้   ส่วนพาเตลและกอร์ดอน ( Patel and Gordon , 
1960  อา้งถึงใน  ก่ิงแกว้ ทรัพยพ์ระวงศ,์ 2546) ศึกษาพบวา่ เด็กหญิงมีแนวโนม้ท่ีจะสามารถคลอ้ย
ตามผูอ่ื้น หรือถูกชักจูงใจได้ง่ายกว่าเด็กชาย   สอดคล้องกับการวิจยัของ คิมเบอร์ (Kimber , 
1974  อา้งถึงใน  สุชา จนัทร์เอม, 2544) ท่ีศึกษาพบว่า เด็กหญิงสามารถรับสารและเลียนแบบ
พฤติกรรมบุคลิกภาพของผูอ่ื้นไดง่้ายกวา่เด็กชาย   ผลการศึกษาและวิจยัของ เบอแนต และโคเฮน 
(Bennett And Cohen , 1959  อา้งถึงใน  สุรางค ์โคว้ตระกูร, 2541) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัธรรมชาติของ
ความแตกต่างกันระหว่างเพศชายกบัเพศหญิงยงัพบว่า  เพศชายมีความคิดหนักแน่นมากกว่า
ความคิดของเพศหญิง แต่เพศหญิงจะมีความละเอียดอ่อนและรอบคอบในดา้นความคิดมากกวา่เพศ
ชายซ่ึงจะส่งผลต่อกระบวนการรับรู้ข่าวสารและการวิเคราะห์ขอ้มูลและน ามาประยุกต์ใช้ในการ
ด าเนินชีวติในขั้นต่อไปอีกดว้ย 

อายุ เป็นคุณลกัษณะทางประชากรอีกลกัษณะหน่ึงท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปตามระยะเวลา
ของการมีชีวิตอยู่หรือตามวยัของบุคคล เป็นลกัษณะประจ าตวับุคคลท่ีส าคญัมากในการศึกษาและ
วิเคราะห์ทางประชากรศาสตร์   โดยอายุจะแสดงถึงวยัวุฒิของบุคคล   และเป็นเคร่ืองบ่งช้ีถึง
ความสามารถในการท าความเข้าใจในเน้ือหาและข่าวสารรวมถึงการรับรู้ต่างๆ ได้มากน้อย
ต่างกนั   การมีประสบการณ์ในชีวิตท่ีผ่านมาแตกต่างกนั   หรืออีกประการหน่ึงคืออายุจะเป็น
เคร่ืองบ่งช้ีถึงความสนใจในประเด็นต่างๆ   เช่นเร่ืองการเมืองความสนุกสนาน การเตรียมตวัสร้าง
อนาคตเป็นตน้ นอกจากนั้นก็จะช้ีให้เห็นอารมณ์ท่ีแตกต่างกนัออกไปในกลุ่มคนท่ีมีวยัต่างกนัอนั
เน่ืองจากกระบวนการคิดและตดัสินใจท่ีผา่นการกลัน่กรองจากประสบการณ์ของช่วงวยัท่ีจะส่งผล
ต่อกระบวนการคิดและการควบคุมทางอารมณ์ของแต่ละช่วงอายขุองบุคคล 

     จากการศึกษาของ ทอแรนซ์ ( Tarrance , 1962   อา้งถึงใน  ก่ิงแกว้ ทรัพยพ์ระวงศ์, 
2546) เร่ืองความคิดละเอียดละออ ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบหน่ึงของความคิดสร้างสรรค์  พบว่า อายุท่ี
เพิ่มข้ึนของเด็กจะท าให้มีความคิดท่ีรอบคอบเพิ่มมากข้ึน    อายุหรือวยัเป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความ
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แตกต่างในเร่ืองความคิด และพฤติกรรม บุคคลท่ีมีอายุมากจะมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อการ
ติดต่อส่ือสารต่างจากบุคคลท่ีมีอายนุอ้ยและบุคคลท่ีมีอายุนอ้ยจะมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อการ
ติดต่อส่ือสารเปล่ียนไปเม่ือตนเองมีอายุมากข้ึน (Myer Myer, 1999: 5  อา้งถึงใน  สุชา จนัทร์เอม, 
2544) 

สถานภาพสมรส  หมายถึง การครองเรือนซ่ึงอาจแบ่งออกไดเ้ป็น คนโสด สมรส หมา้ย 
หย่า หรือแยกกนัอยู่ ลักษณะความแตกต่างด้านขนบธรรมเนียมประเพณีความเช่ือถือทางด้าน
ศาสนา ยอ่มมีอิทธิพลต่อสถานภาพการสมรส ซ่ึงมีผลโดยตรงต่อการรับรู้ข่าวสาร  สถานภาพสมรส
ของบุคคลจะบ่งบอกถึงความมีอิสระในการตดัสินใจและอิทธิพลต่อกระบวนการคิดการวิเคราะห์
ขอ้มูลข่าวสาร   สตรีท่ีสมรสแลว้และสตรีท่ียงัโสดยอ่มมีกระบวนการรับรู้ข่าวสารท่ีแตกต่างกนัอนั
เน่ืองมาจากสภาพครอบครัว  และอิทธิพลของจ านวนบุคคลรอบขา้ง  

ระดับการศึกษา การศึกษาในท่ีน้ีหมายถึงระดบัการศึกษาท่ีไดรั้บจากสถาบนัการศึกษา และ
ท่ีไดรั้บจากประสบการณ์ของชีวติ    การศึกษาบ่งบอกถึงความสามารถในการเลือกรับข่าวสาร และ
อตัราการรู้หนงัสือ ระดบัการศึกษาจะท าให้คนมีความรู้ ความคิด ตลอดจนความเขา้ใจในส่ิงต่างๆ 
กวา้งขวางลึกซ้ึงแตกต่างกนัออกไป ท าให้ผูพู้ดสามารถแยกความเหมาะสมของเน้ือหาและตวัอยา่ง
ท่ีจะยกมากล่าวได ้

การศึกษานอกจากจะท าให้บุคคลมีศักยภาพเพิ่มข้ึนแล้ว การศึกษายงัท าให้เกิดความ
แตกต่างทางทศันคติ ค่านิยม และคุณธรรมความคิดอีกเช่นกนั   นอกจากน้ีปรมะ สตะเวทิน (2546 
:116 ) ยงัไดก้ล่าววา่การศึกษา เป็นลกัษณะส าคญัอีกประการหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อผูรั้บสาร ดงันั้นคน
ท่ีได้รับการศึกษาในระดับท่ีต่างกัน ยุคสมยัท่ีต่างกัน ระบบการศึกษาแตกต่างกัน สาขาวิชาท่ี
แตกต่างกนั จึงมีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ และความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัไปอีกดว้ย 

อาชีพ และลกัษณะการรวมกลุ่มของผูฟั้ง ลกัษณะอาชีพหรือลกัษณะแห่งการรวมกลุ่ม จะ
บ่งบอกลกัษณะเฉพาะของบุคคล ช่วงเวลาท่ีเปิดรับข่าวสาร เร่ืองท่ีกลุ่มผูฟั้งสนใจเช่น กลุ่มชาวนาก็
จะสนใจเก่ียวกบัเร่ืองขา้ว ราคาขา้ว ปุ๋ย เป็นตน้ ในบางกรณีคนท่ีมีอาชีพอย่างหน่ึงแต่อาจจะไป
รวมกลุ่มกบัคนท่ีมีอาชีพหน่ึงก็ได ้ซ่ึงก็จะท าใหค้วามสนใจของเขาขยายวงกวา้งออกไป 

ศาสนาหรือกลุ่มความเช่ือในศาสนา  เช่น ศาสนาพุทธ อิสลาม หรือศาสนาคริสต ์หรืออ่ืนๆ 
ยอ่มมีแนวคิด  วฒันธรรม  ประเพณี  และหลกัการในการคิดตดัสินใจต่อการรับสารแตกต่างกนัตาม
รายละเอียดปลีกย่อยของศาสนา   ดงันั้นการส่ือสารหรือถ่ายทอดขอ้มูลโดยการพิจารณาความ
แตกต่างทางศาสนาย่อมเป็นผลดีในการสามารถสงสารให้แก่ผูรั้บสารไดอ้ย่างถูกตอ้งและตรงกบั
ความตอ้งการของผูรั้บสารมากท่ีสุด 

รายได้ (ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม) สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม จะเป็นเคร่ืองช้ีถึง
เร่ืองท่ีกลุ่มจะสนใจรับรู้ข่าวสารบุคคลท่ีมีสถานะทางเศรษฐกิจและสังคมท่ีแตกต่างกนัทั้งการ
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ประกอบอาชีพ  รายได ้ ศาสนา  รวมไปถึงสถานภาพสมรสยอ่มส่งผลต่อการรับสารท่ีแตกต่างกนั
ดว้ย (ธีระภทัร์  เอกผาชยัสวสัด์ิ,  2551)  

ความมัน่คงทางเศรษฐกิจและครอบครัว รายไดข้องบุคคลแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจซ่ึง
เป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัแสดงถึงการมีศกัยภาพในการดูแลตนเอง บ่งบอกถึงอ านาจการใชจ่้ายใน
การบริโภคข่าวสาร  ผูท่ี้มีสถานภาพทางเศรษฐกิจสูงจะมีโอกาสท่ีดีกวา่ในการแสวงหาส่ิงท่ีเป็น
ประโยชน์ต่อการดูแลตนเอง ผูท่ี้มีสถานภาพทางเศรษฐกิจต ่าจะมีการศึกษานอ้ย ท าใหมี้ขอ้จ ากดัใน
การรับรู้ เรียนรู้ ตลอดจนการแสวงหาความรู้และประสบการณ์ในการดูแลตนเอง 
 

2.2 แนวคดิ ทฤษฎเีกีย่วกบัปัจจัยทางการตลาด 
 

 2.2.1 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 

 ในการศึกษาถึงตลาดผูบ้ริโภคนั้น จ าเป็นอยา่งยิ่งท่ีนกัการตลาดจะตอ้งท าความเขา้ใจถึง
พฤติกรรมต่าง ๆของผูบ้ริโภคท่ีเป็นส่วนประกอบท่ีส าคญัท่ีสุดของตลาดผูบ้ริโภค ในการท่ีจะเขา้ใจ
ถึงสาเหตุหรือเหตุผลท่ีว่าท าไมผูบ้ริโภคถึงตัดสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือผลิตภณัฑ์ตวัใดตวัหน่ึงนั้น 
Phillip Kotler ไดอ้ธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยอาศยั S-R Theory ในรูปของ
แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค (A Model of Consumer Behavior) ดงัแสดงไวใ้นภาพ 

 
ภาพ 2.1 แสดงโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค ( A Model of Consumer Behavior ) 

 แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค จะแสดงให้เห็นถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulis) ท่ีผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของ
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ผูบ้ริโภค (Buyer’s Black Box) ท่ีเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีผูผ้ลิต หรือนกัการตลาดไม่สามารถ
คาดคะเนได้เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ต่อส่ิงกระตุ้นและเกิดความต้องการแล้วจึงจะเกิดการซ้ือหรือการ
ตอบสนอง (Response) ข้ึน โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี  

 1. ส่ิงกระตุน้ภายนอกของผูซ้ื้อ (Stimuli) ส่ิงท่ีกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอาจเกิด
จากแรงกระตุน้ภายในร่างกายของผูบ้ริโภคเอง เช่น ความหิว ความกระหาย หรืออาจเป็นส่ิงกระตุน้
ท่ีอยูภ่ายนอกซ่ึงไดแ้ก่ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด และส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ ส่วนมากนกัการตลาดจะให้
ความส าคญักบัส่ิงกระตุน้ภายนอก โดยพยายามจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก โดยเฉพาะส่ิงกระตุน้ทางการ
ตลาดใหส้ามารถจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ข้ึน  
 1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimuli) ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดเป็นส่ิงกระตุน้ท่ี
นกัการตลาดสามารถควบคุมและจดัใหมี้ข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ซ่ึงประกอบดว้ย ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ์ เช่น การออกแบบผลิตภณัฑ์ให้
สวยงามสะดุดตา ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา เช่น การก าหนดเง่ือนไขการช าระเงินหรือ การเสนอส่วนลดท่ี
ดีกวา่คู่แข่งขนั ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจดัจ าหน่าย เช่น มีการจดัผลิตภณัฑ์ให้มีจ  าหน่าย
อยา่งทัว่ถึง และส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการขาย เช่น การลดแลกแจกแถม การโฆษณาท่ีสม ่า
เสมอ ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีหากนกัการตลาดสามารถเขา้ใจถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค และสามารถ
จดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดให้เหมาะสมกบัความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้แลว้ยอ่มจะเป็นเคร่ืองมือท่ี
สามารถจะกระตุน้ผูบ้ริโภคใหเ้กิดความตอ้งการได ้ซ่ึงจะน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด 
 1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other Stimuli) ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ จะเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีอยู่ภายนอก
องค์การและนกัการตลาดไม่สามารถควบคุมได ้ ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ 
เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้ริโภคจะมีผลต่อความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค ส่ิงกระตุน้ทาง
เทคโนโลยี เช่นเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีทันสมัยและรวดเร็ว ท าให้ผูบ้ริโภคต้องการใช้
โทรศพัทมื์อถือกนัมากข้ึน ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง เช่นกฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคา้
ชนิดใดชนิดหน่ึงจะมีผลต่อความตอ้งการในสินคา้ชนิดนั้น และส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม เช่น 
ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาลต่าง ๆ จะเป็นตวักระตุน้ให้เกิดความตอ้งการสินคา้บางอยา่งใน
เทศกาลนั้นๆเป็นตน้  
 2. ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s Black Box) กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ
เป็นส่วนท่ีไดรั้บอิทธิพลมาจากลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristic)ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลมาจาก 
ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัทางจิตวิทยา (ซ่ึงจะไดก้ล่าวถึง
รายละเอียดต่อไป) และยงัไดรั้บอิทธิพลมาจากกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer Decision 
Process) ท่ีประกอบไดด้ว้ยขั้นตอนต่าง ๆ 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การ
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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 กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิง
หน่ึงจากทางเลือกต่างๆท่ีมีอยู่ ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่างๆของสินคา้และ
บริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ การ
ตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญัและอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550:46) 
 กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ( Decision Process) แมผู้บ้ริโภคจะมีความแตกต่างกนั 
มีความตอ้งการแตกต่างกนัแต่ผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบการตดัสินใจซ้ือท่ีคลา้ยคลึงกนั ซ่ึงกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดงัน้ี  
 1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) จุดเร่ิมตน้ของ
ปัญหาเกิดข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพท่ีเป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพท่ีเขารู้สึกว่า
ดีต่อตนเอง และเป็นสภาพท่ีปรารถนากบัสภาพท่ีเป็นอยูจ่ริง (Reality) ของส่ิงต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนกบัตนเอง 
จึงก่อให้เกิดความตอ้งการท่ีจะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกบัสภาพท่ีเป็นจริง โดยปัญหา
ของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกนัไป ซ่ึงสามารถสรุปไดว้่า ปัญหาของผูบ้ริโภคอาจเกิดข้ึนจาก
สาเหตุต่อไปน้ี  
  1.1 ส่ิงของท่ีใชอ้ยูเ่ดิมหมดไป เม่ือส่ิงของเดิมท่ีใชใ้นการแกปั้ญหาเร่ิมหมดลง จึง
เกิดความตอ้งการใหม่จากการขาดหายของส่ิงของเดิมท่ีมีอยู ่ ผูบ้ริโภคจึงจ าเป็นตอ้งการหาส่ิงใหม่
มาทดแทน 
  1.2 ผลของการแกปั้ญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการท่ีการใชผ้ลิตภณัฑ์
อย่างหน่ึงในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เม่ือสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่สามารถหา
สายพานเดิมได ้จึงตอ้งใชส้ายพานอ่ืนทดแทนท่ีไม่ไดม้าตรฐาน ท าให้รถยนตเ์กิดเสียงดงั จึงตอ้งไป
หาสเปรยม์าฉีดสายพานเพื่อลดการเสียดทาน  
  1.3 การเปล่ียนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งดา้นวุฒิภาวะและ
คุณวุฒิหรือแมก้ระทัง่การเปล่ียนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปล่ียนแปลงทาง



 14 

กายภาพ การเจริญเติบโตหรือแมก้ระทัง่สภาพทางจิตใจท่ีก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลงและความ
ตอ้งการใหม่ๆ  
  1.4 การเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครัว เม่ือมีการเปล่ียนแปลงของสภาพ
ครอบครัว เช่น การแต่งงาน การมีบุตร ท าใหมี้ความตอ้งการสินคา้หรือบริการเกิดข้ึน  
  1.5 การเปล่ียนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปล่ียนแปลงของ
สถานะทางการเงินทั้งทางดา้นบวกหรือดา้นลบ ยอ่มส่งผลใหก้ารด าเนินชีวติเปล่ียนแปลง  
  1.6 ผลจากการเปล่ียนกลุ่มอา้งอิง บุคคลจะมีกลุ่มอา้งอิงในแต่ละวยั แต่ละช่วงชีวิต 
และแต่ละกลุ่มสังคมท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นกลุ่มอา้งอิงจึงเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค  
  1.7 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เม่ือการส่งเสริมการตลาดต่างๆ 
ไม่วา่จะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใชพ้นกังานหรือ
การตลาดทางตรงท่ีมีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิด
ความตอ้งการข้ึนได ้ 
 เม่ือผูบ้ริโภคไดต้ระหนกัถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึน เขาอาจจะหาทางแกไ้ขปัญหานั้นหรือไม่ก็ได ้
หากปัญหาไม่มีความส าคญัมากนกั 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
บริษทัหรือร้านคา้ท่ีเป็นผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ  าหน่าย หรือจากพนกังานขาย  
  2.3 แหล่งข่าวทัว่ไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีไดจ้ากส่ือมวลชนต่างๆ
เช่น โทรทศัน์ วทิย ุรวมถึงการสืบคน้ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต  
  2.4 จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ี 
ไดรั้บจากการลองสัมผสั ตรวจสอบ การทดลองใช ้ 
 ผูบ้ริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาข้อมูลในการใช้ประกอบการ
ตดัสินใจซ้ือมากแต่บางคนก็นอ้ย ทั้งน้ี อาจข้ึนอยูก่บัปริมาณของขอ้มูลท่ีเขามีอยูเ่ดิม ความรุนแรง
ของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา  
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 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบ้ริโภค ไดข้อ้มูลจากขั้นตอนท่ี 2 
แลว้ ก็จะประเมินทางเลือกและตดัสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด วิธีการท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการประเมิน
ทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของแต่ละสินคา้และคดัสรรใน
การท่ีจะตดัสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลายตรายีห่้อให้เหลือเพียงตรายีห่้อเดียว อาจข้ึนอยูก่บัความเช่ือ
นิยมศรัทราในตราสินคา้นั้นๆ หรืออาจข้ึนอยู่กบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีผ่านมาในอดีตและ
สถานการณ์ของการตดัสินใจรวมถึงทางเลือกท่ีมีอยู่ดว้ย ทั้งน้ี มีแนวคิดในการพิจารณา เพื่อช่วย
ประเมินแต่ละทางเลือก เพื่อใหต้ดัสินใจไดง่้ายข้ึน ดงัต่อไปน้ี  
  3.1 คุณสมบติั (Attributes) และประโยชน์ของสินคา้ท่ีไดรั้บ (Benefit) คือ การ
พิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ และคุณสมบติัของสินคา้ว่า สามารถท าอะไรไดบ้า้งหรือมี
ความสามารถแค่ไหนผูแ้ต่ละรายจะมองผลิตภณัฑ์วา่เป็นมวลรวมของลกัษณะต่างๆของผลิตภณัฑ ์
ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมองลกัษณะแตกต่างของลกัษณะเหล่าน้ีวา่เก่ียวขอ้งกบัตนเองเพียงใด และเขาจะให้
ความสนใจมากท่ีสุดกบัลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของเขา  
  3.2 ระดบัความส าคญั (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความส าคญัของ
คุณสมบติั (Attribute Importance) ของสินคา้เป็นหลกัมากกวา่พิจารณาถึงความโดดเด่นของสินคา้ 
(Salient Attributes) ท่ีเราไดพ้บเห็น ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัลกัษณะต่างๆของผลิตภณัฑ์ใน
ระดบัแตกต่างกนัตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขา  
  3.3 ความเช่ือถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อ
ยี่ห้อของสินคา้หรือภาพลกัษณ์ของสินคา้  (Brand Image) ท่ีผูบ้ริโภคได้เคยพบเห็นรับรู้จาก
ประสบการณ์ในอดีต ผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือในตรายี่ห้อข้ึนชุดหน่ึงเก่ียวกบัลกัษณะแต่ละอยา่ง
ของตรายีห่อ้ ซ่ึงความเช่ือเก่ียวกบัตรายีห่อ้มีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค  
  3.4 ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินวา่ มีความพอใจต่อสินคา้แต่ละ
ยี่ห้อแค่ไหน ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตรา โดยผูบ้ริโภคจะก าหนดคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ท่ีเขา
ตอ้งการแลว้ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งการกบัคุณสมบติัของตราต่างๆ
  3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีน้ีเป็นอีกวิธีหน่ึงท่ีน าเอา
ปัจจยัส าหรับการตดัสินใจหลายตวั เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในยี่ห้อ คุณสมบติัของสินคา้มา
พิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน แลว้หาผลสรุปว่ายี่ห้อใดไดรั้บคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุด 
ก่อนตดัสินใจซ้ือต่อไป  
 4. การตัดสินใจซ้ือ (Decision Marking) โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะตอ้งการขอ้มูลและ
ระยะเวลาในการตดัสินใจส าหรับผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกนั คือ ผลิตภณัฑ์บางอย่างตอ้งการ
ขอ้มูลมาก ตอ้งใชร้ะยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภณัฑ์ผูบ้ริโภคก็ไม่ตอ้งการขอ้มูลหรือ
ระยะเวลาในการตดัสินใจนานนกั (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550 : 53-55) ไดอ้ธิบายถึงรูปแบบพฤติกรรมใน
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การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถแบ่งออกไดต้ามระดบัของความพยายามในการแกปั้ญหา คือ
  4.1 พฤติกรรมการแกปั้ญหาอยา่งเต็มรูปแบบ (Extended Problem Solving : ESP) 
เป็นพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนในการตดัสินในการซ้ือคร้ังแรก ส่วนใหญ่เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาสูง และ
การซ้ือเกิดข้ึนไม่บ่อย นานๆถึงจะซ้ือสักคร้ังหน่ึง มกัเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคยงัไม่มีความคุน้เคย 
จึงตอ้งการศึกษารายละเอียดของขอ้มูลมากและใชเ้วลาในการตดัสินใจนานกวา่ผลิตภณัฑ์ท่ีคุน้เคย
แลว้    
  4.2 พฤติกรรมการแกปั้ญหาแบบจ ากดั (Limited Problem Solving : LPS) เป็น
ลกัษณะของการตดัสินใจท่ีทางเลือกท่ีมีไม่ไดแ้ตกต่างกนัมากนกั มีเวลาในการตดัสินใจไม่มาก 
หรืออาจไม่คิดวา่มีความส าคญัมาก จึงไม่ใส่ความพยายามในการหาขอ้มูลและตดัสินใจอยา่งจริงจงั  
  4.3 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือตามความเคยชิน เป็นลกัษณะของการซ้ือซ ้ าท่ีเกิดมา
จากความเช่ือมัน่ในการตดัสินใจจากการแกไ้ขในคร้ังก่อนๆ จึงท าการแกปั้ญหาเหมือนเดิมท่ีสามารถ
สร้างความพึงพอใจได้ จนท าให้เกิดการซ้ือผลิตภณัฑ์เดิมๆเกิดเป็นความเคยชิน กลายเป็นพฤติกรรม
ของความภกัดีในตราผลิตภณัฑ์ (Brand Loyally) หรืออีกสาเหตุหน่ึงอาจมาจากการเกิด ความเฉ่ือย 
(Inertia) ของผูบ้ริโภค ท่ีจะตอ้งเร่ิมศึกษาหรือแกปั้ญหาใหม่ทุกคร้ัง จึงใชว้ิธีการใชค้วามเคยชิน แต่ถึง
กระนั้น หากผูบ้ริโภคถูกกระตุน้กส็ามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงพฤติกรรมใหท้ าการตดัสินใจใหม่ได ้ 
  4.4 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบบทนัที เป็นลกัษณะของการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึน
จากเหตุการณ์ท่ีเกิดกะทนัหันหรือจากการถูกกระตุน้จากส่ิงเร้าทางการตลาดให้ตดัสินใจในทนัที 
รวมถึงถา้ผลลพัธ์ท่ีตามมามีความเส่ียงต ่าหรือมีประสบการณ์จากการใชสิ้นคา้นั้นอยูแ่ลว้ ท าให้เกิด
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบบทนัทีได ้
  4.5 พฤติกรรมท่ีไม่ยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย เป็นลกัษณะของการ
ตดัสินใจท่ีผูบ้ริโภคจะทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ใหม่ๆอยู่เสมอ ซ่ึงอาจมีสาเหตุมาจากการท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งการแสวงหาส่ิงท่ีดีท่ีสุดจึงทดลองหาส่ิงใหม่ๆอยูเ่ร่ือยๆ  
 5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post purchase Behavior) หลงัจากมีการซ้ือแลว้ ผูบ้ริโภคจะ
ไดรั้บประสบการณ์ในการบริโภค ซ่ึงอาจจะไดรั้บความพอใจหรือไม่พอใจก็ได ้ถา้พอใจผูบ้ริโภค
ไดรั้บทราบถึงขอ้ดีต่างๆของสินคา้ท าใหเ้กิดการซ้ือซ ้ าไดห้รืออาจมีการแนะน าให้เกิดลูกคา้รายใหม่ 
แต่ถา้ไม่พอใจ ผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินคา้นั้นๆในคร้ังต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอ
กกต่อท าใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้นอ้ยลงตามไปดว้ย 

 
 

รูปท่ี 2.2 รูปขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือปกติ (Stage of the buying decision process) 
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     ท่ีมา : Kotler (2003) 
จากทฤษฎีท่ีกล่าวมา อธิบายไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค จะเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบั กระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 5 ขั้นตอน ดงัท่ีแสดงในภาพประกอบท่ี 5 ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค (Stage of the buying decision process) ซ่ึงจะมีความสัมพนัธ์กบัความนึกคิด (Thought) 
ความรู้สึก (Feeling) การแสดงออก (Action) ในการด ารงชีวิตของมนุษยแ์ต่ละคนซ่ึงไม่จ าเป็นตอ้ง
เหมือนกนั ทั้งน้ีเพราะแต่ละคนมีทศันคติ (Attitude) ส่ิงจูงใจ (Motive) ประสบการณ์ การรับรู้หรือส่ิง
กระตุน้ (Stimuli) ทั้งภายในและภายนอกต่างกนั ปัจจยัดงักล่าวจะมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดท่ีน าไปสู่
กระบวนการตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ  
การตดัสินใจของผูซ้ื้อ เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจยอ่ย 9 ประการ คือ  

 1. ระดบัความตอ้งการ ซ่ึงผูบ้ริโภคตอ้งรู้วา่ ตนเองตอ้งการอะไร  
 2. ประเภทผลิตภณัฑ ์ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการ  
 3. ชนิดของผลิตภณัฑ ์ตอ้งค านึงถึงรายได ้อาชีพ สถานภาพและบทบาททางสังคม  
 4. รูปแบบของผลิตภณัฑ ์ข้ึนอยูก่บัราคา ความชอบ และคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ 
 5. ตราผลิตภณัฑ์ ข้ึนอยูก่บัความเช่ือและทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ ความมีช่ือเสียง

ของสินคา้และการใหบ้ริการ 
 6. ผูข้าย ถา้มีผูข้ายหรือตวัแทนจ าหน่ายหลายราย ผูบ้ริโภคจะเลือกรายใดข้ึนอยูก่บั

บริการท่ีผูข้ายเสนอหรือความรู้จกัคุน้เคย  
 7. ปริมาณท่ีจะซ้ือ ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจวา่ จะซ้ือผลิตภณัฑเ์ป็นจ านวนเท่าใด การ

ตดัสินใจซ้ือเก่ียวกบัปริมาณ ข้ึนอยูก่บัความจ าเป็นและอตัราการใช ้ 
 8. เวลา เม่ือตดัสินใจไดแ้ลว้วา่จะซ้ือจ านวนเท่าไร ก็มาตดัสินใจเร่ืองเวลาท่ีจะซ้ือ 

โอกาสในการซ้ือข้ึนอยูก่บัฤดูกาลและภาวะทางเศรษฐกิจ  
 9. วธีิการช าระเงิน วธีิการช าระเงินของผูบ้ริโภควา่จะจ่ายเป็นเงินสดหรือเงินผอ่น  
จากแนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือท่ีกล่าวมาน้ี สามารถสรุปได้ว่า กระบวนการการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมิน
ทางเลือก การตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ดงันั้นผูว้ิจยัจึงไดน้ าแนวคิดดงักล่าวมาใชเ้ป็น
แนวทางก าหนดโครงสร้างค าถามในแบบสอบถามในส่วนท่ีเก่ียวข้องกับการตดัสินใจซ้ือเพื่อ
เปล่ียนค่าโทรศพัทมื์อถือ 

2.2.3 แนวคิดทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด  
 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
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 คอตเลอร์ (Kotler, 2000: 14) ไดใ้ห้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไวว้า่ เป็น
กลุ่มของเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีองค์กรใช้ในการปฏิบัติตามวตัถุประสงค์ทางการตลาด
กลุ่มเป้าหมาย  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546: 53) ไดใ้ห้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดวา่
เป็นตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซ่ึงบริษทัใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมาย  
 เสรี วงษม์ณฑา (2547: 17) ไดใ้ห้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 
หรือ 4Ps) ไวว้่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซ่ึงบริษทัใช้
ร่วมกนั เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรือเป็นเคร่ืองมือท่ีใชร่้วมกนัเพื่อให้บรรลุ
วตัถุประสงคท์างการติดต่อส่ือสารขององคก์ารจากความหมายขา้งตน้ พอจะสรุปไดว้่าส่วนประสมทาง
การตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซ่ึงเป็นกลุ่มของเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีองคก์ร
ใชร่้วมกนั เพื่อตอบสนองความตอ้งการแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix หรือ 4Ps) เป็นเคร่ืองมือท่ีประกอบดว้ยส่ิงต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2546: 
53-55)  

 1. ผลติภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือ
ความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ย ส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุ
ภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการ และช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินคา้ บริการ
สถานท่ี บุคคลหรือความคิด (Etzel, Michael J., Bruce J. Walker, 2001: 9) ผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายอาจจะ
มีตวัคนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑ์จึงประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องคก์รหรือ
บุคคลผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้
ผลิตภณัฑส์ามารถขายได ้การก าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้ง พยายามค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี  

 1.1 ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product Differentition) และ (หรือ) ความแตกต่าง
ทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation)   

 1.2 องคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ ์(Product Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน 
รูปลกัษณ์ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ ฯลฯ  

 1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ของ
บริษทัเพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย  

 1.4 การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตอ้งการ ของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน  



 19 

 1.5 กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ์ (Product 
Line) คุณสมบติัท่ีส าคญัของผลิตภณัฑ์  

  1. คุณภาพผลิตภณัฑ ์(Product Quality) เป็นการวดัการท างานและวดัความคงทนของ
ผลิตภณัฑ ์เกณฑใ์นการวดัคุณภาพถือหลกัความพึงพอใจของลูกคา้และคุณภาพท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขนัถา้
สินคา้คุณภาพต ่าผูซ้ื้อจะไม่ซ้ือซ ้ า ถา้สินคา้คุณภาพสูงเกินอ านาจซ้ือของผูบ้ริโภคสินคา้ก็ขายไม่ได้
นกัการตลาดตอ้งพิจารณาว่าสินคา้ควรมีคุณภาพระดบัใดบา้งและตน้ทุนเท่าใดจึงจะเป็นท่ีพอใจของ
ผูบ้ริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคา้ตอ้งสม ่าเสมอและมีมาตรฐานเพื่อท่ีจะสร้างการยอมรับ  

  2. ลกัษณะทางกายภายของสินคา้ (Physical Characteristics of Goods) เป็นรูปร่าง
ลกัษณะท่ีลูกคา้สามารถมองเห็นได้ และสามารถรับรู้ไดด้ว้ยประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือ รูป รส กล่ิน 
เสียง สัมผสั เช่น รูปร่าง ลกัษณะ รูปแบบ การบรรจุภณัฑ ์เป็นตน้  

  3. ราคา (Price) เป็นจ านวนเงินซ่ึงแสดงเป็นมูลค่าท่ีผูบ้ริโภคยอมจ่ายเงินเพื่อแลก
กบัผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากสินคา้หรือบริการ การตดัสินในดา้นราคาไม่จ  าเป็นตอ้งเป็นราคาสูง
หรือต ่าแต่เป็นราคาท่ีผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ในคุณค่า (Perceived Value) 

  4. ช่ือเสียงของผูข้ายหรือตราสินคา้ (Brand) หมายถึง ช่ือ ค า สัญลกัษณ์ การ
ออกแบบหรือส่วนประสมของส่ิงดงักล่าว เพื่อระบุถึงสินคา้และบริการของผูข้ายรายใดรายหน่ึง
หรือกลุ่มของผูข้ายเพื่อแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง  

  5. บรรจุภณัฑ์ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งในการออกแบบ และการ
ผลิตส่ิงบรรจุ หรือส่ิงห่อหุ้มผลิตภณัฑ์ บรรจุภณัฑ์เป็นส่ิงท่ีให้เกิดการรับรู้ คือการมองเห็นสินคา้
เม่ือผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับในบรรจุภณัฑก์็จะน าไปสู่การจูงใจใหเ้กิดการซ้ือผลิตภณัฑ์ ดงันั้นบรรจุ
ภณัฑจึ์งตอ้งมีความโดดเด่น โดยอาจแสดงถึงต าแหน่งผลิตภณัฑสิ์นคา้นั้นใหช้ดัเจน  

  6. การออกแบบ (Design) เป็นงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบ ลกัษณะ การบรรจุหีบห่อ 
ซ่ึงปัจจยั เหล่าน้ีจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ดงันั้นผูผ้ลิตท่ีมีผูเ้ช่ียวชาญดา้น
การออกแบบจึงตอ้งศึกษาความตอ้งการของผูบ้ริโภค  เพื่อออกแบบสินคา้ให้ตรงกบัความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค  

  7. การรับประกนั(warranty) เป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัในการแข่งขนั โดยเฉพาะสินคา้
พวกรถยนต ์ เคร่ืองใช้ในบา้น และเคร่ืองจกัร เพราะเป็นการลดความเส่ียงจากการซ้ือสินคา้ของ
ลูกคา้และรวมทั้งการสร้างความเช่ือมัน่ ฉะนั้น ผูผ้ลิตหรือคนกลางอาจเสนอการรับประกนัเป็นลาย
ลกัษณ์อกัษรหรือดว้ยค าพดู โดยทัว่ไปการรับประกนัจะระบุเป็นประเด็นส าคญั 3 ประเด็น คือ  
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  1.1 การรับประกนัตอ้งให้ขอ้มูลท่ีสมบูรณ์ว่า ผูซ้ื้อจะร้องเรียนท่ีไหน กบัใคร 
อยา่งไรเม่ือสินคา้มีปัญหา  
  1.2 การรับประกนัจะตอ้งใหผู้บ้ริโภคทราบล่วงหนา้ก่อนการซ้ือ  
  1.3 การรับประกนัจะตอ้งระบุเง่ือนไขการรับประกนัทางดา้นระยะเวลาขอบเขต
ความรับผดิชอบและเง่ือนไขอ่ืนๆ  
  8. สีของผลิตภณัฑ์ (Color) เป็นส่ิงจูงใจให้เกิดการซ้ือเพราะสีท าให้เกิดอารมณ์
ดา้นจิตวทิยาช่วยใหเ้กิดการรับรู้ และสนใจในผลิตภณัฑ ์ 
  9. การให้บริการ (Serving) การตดัสินใจของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัข้ึนอยูก่บัการ
ให้บริการแก่ลูกคา้ของผูข้ายหรือผูผ้ลิต คือ ผูบ้ริโภคมกัจะซ้ือสินคา้กบัร้านคา้ท่ีให้บริการดีและ
ถูกใจ เช่น การบริการหลงัการขาย เป็นตน้  
  10. วตัถุดิบ (Raw Material) หรือวสัดุท่ีใชใ้นการผลิต (Material) ผูผ้ลิตมีทางเลือก
ท่ีจะใช้วตัถุดิบหรือวสัดุหลายอย่างในการผลิต ซ่ึงจะตอ้งค านึงถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคว่า
พอใจแบบใดตลอดจนตอ้งพิจารณาถึงตน้ทุนในการผลิต  และความสามารถในการจดัหาวตัถุดิบ
ดว้ย 
  11. ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์ (Product Safety) และภาระจากผลิตภณัฑ์ 
(Product Liability) ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์เป็นส่ิงส าคญัท่ีธุรกิจตอ้งเผชิญและยงัเป็นปัญหา
ทางจริยธรรมทั้งทางธุรกิจและผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑท่ี์ไม่ปลอดภยัท าใหผู้ผ้ลิตหรือผูข้ายเกิดภาระจาก
ผลิตภณัฑ ์ซ่ึงเป็นสมรรถภาพของผลิตภณัฑท่ี์ท าใหเ้กิดการท างานหรือเป็นอนัตรายส าหรับผูผ้ลิตท่ี
ตอ้งรับผดิชอบต่อผูบ้ริโภค  
  12. มาตรฐาน (Standard) เม่ือมีเทคโนโลยีใหม่เกิดข้ึนจะตอ้งค านึงถึงประโยชน์
และมาตรฐานของเทคโนโลยีนั้น ซ่ึงตอ้งมีการก าหนดมาตรฐานการผลิตข้ึนจะช่วยควบคุมคุณภาพ
และความปลอดภยัต่อผูบ้ริโภคได ้ 
  13. ความเขา้กนัได ้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สอดคลอ้งกบั
ความคาดหวงัของลูกคา้ และสามารถน าไปใชไ้ดดี้ในทางปฏิบติัโดยไม่เกิดปัญหาในการใช ้ 
  14. คุณค่าผลิตภณัฑ์ (Product Value) เป็นลกัษณะผลตอบแทนท่ีไดรั้บจากการใช้
ผลิตภณัฑ ์ซ่ึงผูบ้ริโภคตอ้งเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่าท่ีเกิดจากความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์ท่ีสูงกวา่
ตน้ทุนหรือราคาท่ีจ่ายไป  
  15. ความหลากหลายของสินคา้ (Variety) ผูบ้ริโภคส่วนมากจะพอใจท่ีจะเลือกซ้ือ
สินคา้ท่ีมีใหเ้ลือกมากในรูปของสี กล่ิน รส ขนาดการบรรจุหีบห่อ แบบ ลกัษณะ เน่ืองจากผูบ้ริโภค
มีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั ดงันั้น ผูผ้ลิตจึงจ าเป็นตอ้งมีสินคา้หลากหลายเพื่อเป็นทางเลือกให้กบั
ผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั  
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 2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีมีความจ าเป็นตอ้งจ่ายเพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑ ์
(Etzel, Michael J., Bruce J. Walker, 2001 : 7) หรือหมายถึง คุณค่า ผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเองราคา เป็น P 
ตวัท่ีสองท่ีเกิดข้ึนถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูงกว่าราคา ผูบ้ริโภคก็จะ
ตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นผูก้  าหนดกลยทุธ์ดา้นราคา ตอ้งค านึงถึง  
 2.1 คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับของ
ลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑน์ั้น  
 2.2 ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง  
 2.3 การแข่งขนั  
 2.4 ปัจจยัอ่ืน ๆ  
 คุณสมบัติทีส่ าคัญของราคา 
 1. การก าหนดราคา (List Price) ธุรกิจตอ้งก าหนดราคาสินคา้ ตั้งแต่มีการพฒันาผลิตภณัฑ์
หรือเม่ือมีการแนะน าผลิตภณัฑเ์ขา้ในช่องทางการจ าหน่ายใหม่ หรือในเขตพื้นท่ีใหม่หรือเม่ือมีการ 
เขา้ประมูลสัญญาจา้งคร้ังใหม่ ธุรกิจตอ้งตดัสินใจว่าจะวางต าแหน่งคุณภาพผลิตภณัฑ์กบัราคา
อยา่งไรในแต่ละตลาด (kotler,2003:611-630)  
 2. การใหส่้วนลด (Price discount) แบ่งออกไดด้งัน้ี  
  2.1ส่วนลดเงินสด คือการลดราคาใหก้บัผูซ้ื้อ ส าหรับการช าระเงินโดยเร็ว  
  2.2 ส่วนลดปริมาณ คือ การลดราคาส าหรับการซ้ือในปริมาณมาก ซ่ึงควรหกักบั
ลูกคา้ทุกคนในปริมาณท่ีเท่าเทียมกนั และไม่ควรเกินตน้ทุนของผูข้าย การให้ส่วนลดอาจให้ตาม
ค าสั่งซ้ือแต่ละงวด หรือใหต้ามจ านวนหน่วยโดยรวมในช่วงเวลาหน่ึง  
  2.3ส่วนลดตามฤดูกาล คือการให้ส่วนลดส าหรับผูท่ี้ซ้ือสินคา้ หรือบริการนอก
ฤดูกาลเช่น โรงแรม ตัว๋เคร่ืองบิน ท่ีเสนอส่วนลดช่วงท่ีไม่ใช่ฤดูกาลและมียอดขายต ่า  
 3. การให้ระยะเวลาในการช าระเงินและระยะเวลาของสินเช่ือ(Payment Period and Credit 
Term) คือ การใหร้ะยะเวลาในการช าระเงินส าหรับผูท่ี้ซ้ือสินคา้หรือบริการตามระยะเวลาท่ีก าหนด
ไว ้ ดงันั้น ราคาจึงเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคได้ ถา้ผูบ้ริโภคคิดว่า
เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมีคุณค่าในดา้นการใชง้านและมีคุณสมบติัตรงตามความตอ้งการแลว้ ก็มี
แนวโน้มท่ีผูบ้ริโภคจะยอมรับค่าบริการท่ีมีราคาสูงกวา่เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีค่ายอ่ืนๆท่ีไม่มี
คุณค่าทัว่ไป  
 3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึง
ประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองค์การไปยงัตลาด
สถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการ
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กระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดั
จ าหน่าย จึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี  
  3.1 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel 
หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบั การเคล่ือนยา้ย
กรรมสิทธ์ิในผลิตภณัฑ์ หรือเป็นการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างธุรกิจ
(Etzel, Michael J., Bruce J. Walker, 2001 : 3) หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์และ (หรือ) 
กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในช่องทางการจดัจ าหน่าย ประกอบดว้ยผูผ้ลิต คน
กลางผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใชช่้องทางตรง (Direct Channel) จากผูผ้ลิต 
(Producer)ไปยงัผูบ้ริโภค(Consumer) หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชช่้องทางออ้ม 
(IndirectChannel) จากผูผ้ลิต (Producer) ผ่านคนกลาง (Middleman) ไปยงัผูบ้ริโภค (Consumer) หรือ
ผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User)  

  3.2 การกระจายตวัสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตวัสินค้าสู่ตลาด 
(PhysicalDistribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การ
ปฏิบติัการตามแผนและการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ  ปัจจยัการผลิต และสินคา้ส าเร็จรูป จาก
จุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบริโภค เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงัก าไร 
(Etzel, Michael J., Bruce J. Walker, 2003: 5) หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบั การเคล่ือนยา้ยตวั
ผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคา้ท่ีส าคญั มีดงัน้ี  
  3.2.1 การขนส่ง (Transportation)  
  3.2.2 การเก็บรักษาสินคา้ (Storage) และการคลงัสินคา้ (Warehousing)  
  3.3.3 การบริหารสินคา้คงเหลือ (Inventory management) 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจต่อตรา
สินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชเ้พ่ือจูงใจ (Persuade) ใหเ้กิดความตอ้งการเพ่ือเตือน
ความทรงจ า (Remind) ในผลิตภณัฑโ์ดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือและพฤติกรรมการซ้ือ 
(Etzel, Michael J., Bruce J. Walker, 2001 : 10) หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบั
ผูซ้ื้อ เพ่ือสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) ท า
การขาย และการคิดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น (NonpersonalSelling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลาย
ประการ องคก์ารอาจใชห้น่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงตอ้งใชห้ลกัการเลือกใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
แบบประสมประสานกนั (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกบัลกูคา้ ผลิตภณัฑ ์คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ี
ส าคญั มีดงัน้ี  
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  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) 
 4.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคลกบับุคคล
เพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาต่อความคิด 
หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ 
(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) เป็นส่ิงจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้หน่วยงาน 
(Sales Force) ผูจ้ดัจ าหน่าย (Distributors) หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Ultimate Consumer) โดยมี
จุดมุ่งหมาย เพื่อใหเ้กิดการขายในทนัทีทนัใด เป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความตอ้งการซ้ือท่ีใชส้นบัสนุนการ
โฆษณา และการขายโดยใชพ้นกังานขาย (Etzel, Michael J., Bruce J. Walker, 2001: 11) ซ่ึงสามารถ
กระตุน้ความสนใจ การทดลองใช ้หรือการซ้ือ โดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดั
จ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ  
  4.3.1 การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer  
Promotion)  
  4.3.2 การกระตุน้คนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Promotion)  
  4.3.3 การกระตุน้พนกังานขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งพนกังาน (Sales 
Force Promotion)  
 4.4 การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations หรือ PR)  
  4.4.1 การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือ
ตราสินคา้ หรือบริษทั ท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบติัจริงอาจตอ้งมีการจ่ายเงิน) โดยผา่นส่ือ
กระจายเสียง หรือส่ือส่ิงพิมพ ์ซ่ึงเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์  
  4.4.2 การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations หรือ PR) หมายถึง ความพยายามใน
การส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองค์การหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์การต่อผลิตภณัฑ์หรือต่อ
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นโยบายให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง (Etzel, Michael J., Bruce J. Walker, 2001: 10) มีจุดมุ่งหมาย
เพื่อส่งเสริมหรือป้องกนัภาพพจน์ หรือผลิตภณัฑข์องบริษทั  
 4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การโฆษณา
เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือมตรงหรือการ
โฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกนัดงัน้ี  

  4.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็น 
การติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือ หมายถึง
วิธีการต่าง ๆ ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซ้ื้อ และท าให้เกิดการตอบสนอง
ในทนัทีทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และการใชส่ื้อต่าง ๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใชส่ื้อ
โฆษณาและแคตตาล็อก  
  4.5.2 การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ให้เกิดการตอบสนองกลบั
โดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสาร ซ่ึงอาจจะใชจ้ดหมายตรง หรือส่ิงอ่ืน เช่น นิตยสาร วิทยุ โทรทศัน์ หรือ
ป้ายโฆษณา  
  4.5.3 การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) หรือ
การตลาดผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E- marketing) เป็นการโฆษณาผา่น
ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ หรือ อินเตอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑ์ หรือบริการ
โดยมุ่งหวงัผลก าไรและการคา้ เคร่ืองมือท่ีส าคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ย  
  4.5.3.1 การขายทางโทรศพัท ์ 
  4.5.3.2 การขายโดยใชจ้ดหมายตรง  
  4.5.3.3 การขายโดยใชแ้คตตาล็อก  
  4.5.3.4 การขายทางโทรทศัน์ วิทย ุหรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจให้ลูกคา้มีกิจกรรมการ
ตอบสนอง เช่น ใชคู้ปองแลกซ้ือดงันั้น จึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งพิจารณาเลือกใช้วิธีการต่างๆเหล่าน้ีเขา้
ดว้ยกนั ใหเ้ป็นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด เช่น ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมุ่งท่ี
จะส่ือสารโฆษณาขายสินคา้ทั้งทางโทรทศัน์หนงัสือพิมพ ์และนิตยสาร นอกจากนั้นยงัมีการส่งเสริม
การขายโดยการลดราคาสินคา้ การแถมสินคา้ เช่น เฟอนิเจอร์ ต่างๆ หรือการให้พนกังานขายให้
ค  าแนะน า เป็นตน้ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวักระตุน้หรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีกระทบต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ โดยแบ่งออกไดด้งัน้ี (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2543 : 26)  

 1. ผลิตภณัฑ์ (Product) ลกัษณะบางประการของผลิตภณัฑ์ของบริษทัท่ีอาจกระทบต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค คือ ความใหม่ ความสลบัซับซ้อนและคุณภาพท่ีคนรับรู้ไดข้อง
ผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีใหม่และสลบัซับซ้อนอาจตอ้งมีการตดัสินใจอย่างกวา้งขวาง ถา้เรารู้เร่ือง
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เหล่าน้ีแลว้ในฐานะนกัการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกท่ีง่ายกวา่ ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคย เพื่อให้
ผูบ้ริโภคท่ีไม่ตอ้งการเสาะแสวงหาทางเลือกอยา่งกวา้งขวางในการพิจารณา ส่วนในเร่ืองของรูปร่าง
ของผลิตภณัฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภค 
หีบห่อท่ีสะดุดตาอาจท าใหผู้บ้ริโภคเลือกไวเ้พื่อพิจารณา ประเมินเพื่อการตดัสินใจซ้ือ ป้ายฉลากท่ี 
แสดงใหผู้บ้ริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑท่ี์ส าคญัก็จะท าให้ผูบ้ริโภคประเมินสินคา้เช่นกนั 
สินคา้คุณภาพสูงหรือสินคา้ท่ีปรับเขา้กบัความตอ้งการบางอยา่งของผูซ้ื้อมีอิทธิพลต่อการซ้ือดว้ย  
 2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคท าการประเมิน
ทางเลือกและท าการตดัสินใจ โดยปกติผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑ์ราคาต ่า นกัการตลาดจึงควรคิดราคา
นอ้ย ลดตน้ทุนการซ้ือหรือท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจดว้ยลกัษณะอ่ืนๆ ส าหรับการตดัสินใจอย่าง
กวา้งขวางผูบ้ริโภคมกัพิจารณาราคาละเอียด โดยถือเป็นอยา่งหน่ึงในลกัษณะทั้งหลายท่ีเก่ียวขอ้ง
ส าหรับสินคา้ฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การซ้ือลดน้อยลง นอกจากน้ีราคายงัเป็นเคร่ืองประเมิน
คุณค่าของผูบ้ริโภคซ่ึงก็ติดตามดว้ยการซ้ือ  
 3. ช่องทางการจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) กลยุทธ์ของนกัการตลาดในการท าให้มี
ผลิตภณัฑ์ไวพ้ร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภณัฑ์ แน่นอนวา่สินคา้ท่ีมีจ  าหน่าย
แพร่หลายและง่ายท่ีจะซ้ือก็จะท าใหผู้บ้ริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางท่ีน าเสนอก็อาจก่อ
อิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภณัฑ์ เช่น สินคา้ท่ีมีของแถมในร้านเสริมสวยชั้นดีใน
หา้งสรรพสินคา้ท าใหสิ้นคา้มีช่ือเสียงมากกวา่น าไปไวบ้นชั้นวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต  
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อผูบ้ริโภค
ไดทุ้กขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ข่าวสารท่ีนกัการตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ผูบ้ริโภครู้
วา่เขามีปัญหา สินคา้ของนกัการตลาดสามารถแกไ้ขปัญหาไดม้นัสามารถส่งมอบให้ไดม้ากกว่า
สินคา้ของคู่แข่ง เม่ือไดข้่าวสารหลงัการซ้ือเป็นการยนืยนัวา่การตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ถูกตอ้ง  

จากแนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีกล่าวมาน้ี สามารถสรุปไดว้า่ ส่วนประสม
ทางการตลาดเป็นตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซ่ึงบริษทัใชร่้วมกนั เพื่อตอบสนอง
ความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรือเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ร่วมกนัเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ทางการ
ติดต่อส่ือสารขององค์การจากความหมายข้างตน้ พอจะสรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาด 
หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซ่ึงเป็นกลุ่มของเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีองค์กรใช้
ร่วมกนั เพื่อตอบสนองความตอ้งการแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย  
 

2.2.4 ปัจจัยส าคญัทีม่อีทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  
ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกนัในดา้นต่างๆ ซ่ึงมีผลมาจากความแตกต่างกนัของ

ลกัษณะทางกายภาพและสภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคล ท าให้การตดัสินใจซ้ือของแต่ละบุคคลมี
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ความแตกต่างกนั โดยปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 4 ปัจจยั ดงัน้ี  

 1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) วฒันธรรมเป็นวิธีการด าเนินชีวิตท่ีสังคม
เช่ือถือวา่เป็นส่ิงดีงามและยอมรับมาปฏิบติั เพื่อให้สังคมด าเนินและมีการพฒันาไปไดด้ว้ยดี บุคคล
ในสังคมเดียวกันจึงต้องยึดถือและปฏิบัติตามวฒันธรรมเพื่อการอยู่เป็นส่วนหน่ึงของสังคม 
วฒันธรรมเป็นเคร่ืองผูกพนับุคคลในกลุ่มไวด้้วยกนั วฒันธรรมเป็นส่ิงท่ีก าหนดความตอ้งการ
พื้นฐานและพฤติกรรมของบุคคลโดยบุคคลจะเรียนรู้เร่ืองค่านิยม ทศันคติ ความชอบ การรับรู้ และ
 2. มีพฤติกรรมอยา่งไรนั้น จะตอ้งผา่นกระบวนการทางสังคมท่ีเก่ียวขอ้งกบัครอบครัว และ
สถาบนัต่างๆในสังคม คนท่ีอยู่ในวฒันธรรมต่างกนัย่อมมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั การ
ก าหนดกลยุทธ์จึงต้องแตกต่างกนัไปส าหรับตลาดท่ีมีวฒันธรรมแตกต่างกนั โดยวฒันธรรม
สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ประเภท ดงัน้ี  

 1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) หมายถึง ส่ิงท่ีเป็นรูปแบบหรือวิธีทางในการด าเนินชีวิตท่ี
สามารถเรียนรู้และถ่ายทอด สืบต่อกนัมาโดยผา่นขบวนการอบรมและขดัเกลาทางสังคม วฒันธรรม
จึงเป็นส่ิงพื้นฐานในการก าหนดความตอ้งการซ้ือและพฤติกรรมของบุคคล  

 1.2 วฒันธรรมย่อย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมกลุ่มย่อยในแต่ละวฒันธรรม ซ่ึงมี
รากฐานมาจากเช้ือชาติ ศาสนา สีผิว และภูมิภาคท่ีแตกต่างกนั บุคคลท่ีอยูใ่นวฒันธรรมกลุ่มยอ่ยจะมี
ขอ้ปฏิบติัทางวฒันธรรมและสังคมท่ีแตกต่างกนัไปจากกลุ่มอ่ืน ท าให้มีผลต่อชีวิตความเป็นอยู ่ความ
ตอ้งการ แบบแผนการบริโภค พฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนัและในกลุ่มเดียวกนัจะมีพฤติกรรมท่ี
คลา้ยคลึงกนั 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 ์อิสลาม
และกลุ่มศาสนามีประเพณีและขอ้หา้มท่ีแตกต่างกนั จึงส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค  

  1.2.3 กลุ่มสีผิว (Recial groups) กลุ่มสีผิวต่างๆ ไดแ้ก่ ผิวด า ผิวขาว ผิวเหลือง แต่
ละกลุ่มจะมีค่านิยมในวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนั จึงท าใหเ้กิดทศันคติท่ีแตกต่างกนั  

  1.2.4 พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ (Geographical areas) หรือทอ้งถ่ิน (Region) พื้นท่ีทาง
ภูมิศาสตร์ท าใหเ้กิดลกัษณะการด ารงชีวติท่ีแตกต่างกนัและท าให้มีอิทธิพลต่อการบริโภคท่ีแตกต่าง
กนัดว้ย  
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  1.2.5 กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่มผูใ้ชแ้รงงาน กลุ่ม
พนกังาน นกัธุรกิจและเจา้ของกิจการ กลุ่มวชิาชีพ เช่น แพทย ์ครู นกักฎหมาย  

  1.2.6 กลุ่มยอ่ยดา้นอาย ุ(Age) เช่น ทารก เด็ก วยัรุ่น ผูใ้หญ่ วยัท างานและผูสู้งอายุ  

  1.2.7 กลุ่มยอ่ยดา้นเพศ (Sex) ไดแ้ก่ เพศชายและเพศหญิง  

 1.3 ชั้นทางสังคม (Social class) เป็นการจดัล าดบับุคคลในสังคมจากระดบัสูงไประดบัต ่า 
โดยใชล้กัษณะท่ีคลา้ยคลึงกนั ไดแ้ก่ อาชีพ ฐานะ รายได ้ตระกูลหรือชาติก าเนิด ต าแหน่งหนา้ท่ี
ของบุคคลเพื่อจะเป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาด การก าหนดตลาดเป้าหมาย ต าแหน่งของ
ผลิตภณัฑ์และการจดัส่วนประสมทางการตลาด ชั้นทางสังคมแบ่งเป็น 3 ระดบั 6 กลุ่มยอ่ย โดยชั้น
ทางสังคมของบุคคลสามารถเล่ือนขั้นไดท้ั้งข้ึนและลง เน่ืองจากมีการเปล่ียนแปลงทางรายได้ อาชีพ 
ต าแหน่งหนา้ท่ีการงาน เช่น เม่ือบุคคลมีรายไดเ้พิ่มข้ึน ยอ่มแสวงหาการบริโภคท่ีดีข้ึน  

  1.3.1 ชนชั้นสูง (Upper class) แบ่งเป็น 2 กลุ่มยอ่ย  

  1.3.1.1 ระดบัสูงอยา่งสูง (Upper-upper class) ไดแ้ก่ ผูดี้เก่าท่ีไดรั้บมรดกจ านวน
มาก กลุ่มน้ีมีก าลงัซ้ือเพียงพอ สินคา้ท่ีเป็นท่ีตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ สินคา้ฟุ่มเฟือย เช่น 
เพชร บา้นและรถยนตร์าคาแพง  

  1.3.1.2 ระดบัสูงอยา่งต ่า (Lower-upper class) ไดแ้ก่ กลุ่มผูบ้ริหารระดบัสูงหรือ 
กลุ่มเศรษฐี สินคา้เป้าหมายของกลุ่มน้ีจะคลา้ยคลึงกบัระดบัสูงอยา่งสูง แต่กลุ่มน้ีจะมีความตอ้งการ
ดา้นการยกยอ่งมากกวา่  

  1.3.2 ชนชั้นกลาง (Middle class) แบ่งเป็น 2 กลุ่มยอ่ย  

  1.3.2.1 ชนชั้นกลางอยา่งสูง (Upper-middle class) ไดแ้ก่ ผูท่ี้ไดรั้บความส าเร็จทาง
อาชีพ สินคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายไดแ้ก่ บา้น เส้ือผา้ รถยนต ์เฟอร์นิเจอร์และของใชใ้นครัวเรือน  

  1.3.2.2 ชนชั้นกลางอย่างต ่า (Lower- middle class) ไดแ้ก่ พนกังานระดบั
ปฏิบติังานและขา้ราชการ สินคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ สินคา้ราคาปานกลาง เช่น สินคา้ท่ีใชใ้น
ชีวติประจ าวนั  

  1.3.3 ชนชั้นล่าง (Lower class) แบ่งเป็น 2 กลุ่มยอ่ย  

  1.3.3.1 ชนชั้นล่างอย่างสูง (Upper-lower class) ไดแ้ก่ กลุ่มผูใ้ชแ้รงงานและมี
ทกัษะพอสมควร สินคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ สินคา้ท่ีจ  าเป็นต่อการครองชีพและราคาประหยดั 
  1.3.3.2 ชนชั้นล่างอยา่งต ่า (Lower-lower class) ไดแ้ก่ กรรมกรท่ีมีรายไดต้ ่า สินคา้
ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ สินคา้ราคาประหยดัทุกชนิด  
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 2. ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนัและมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือ ลกัษณะทางสังคมจะประกอบดว้ย  

 2.1 กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ย กลุ่มน้ีจะมีอิทธิพล
ต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง กลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่ม
ทางดา้นพฤติกรรมและการด าเนินชีวิต รวมทั้งทศันคติและแนวความคิดของบุคคล เน่ืองจากบุคคล
ตอ้งการให้เป็นท่ียอมรับของกลุ่ม จึงตอ้งปฏิบติัตามและยอมรับความคิดเห็นจากกลุ่มอา้งอิง กลุ่ม
อา้งอิง สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ระดบั คือ  

  2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) ไดแ้ก่ บุคคลภายในครอบครัว กลุ่มเพื่อน
สนิท บุคคลใกลชิ้ด  

  2.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพื่อนร่วม
อาชีพ ร่วมสถาบนั บุคคลต่างๆในสังคม  

 2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวา่มีอิทธิพลอยา่งมากต่อทศันคติ ความคิด
และค่านิยมของบุคคล ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว การเสนอขาย
สินคา้จึงตอ้งค านึงถึงลกัษณะการบริโภค และการด าเนินชีวติของครอบครัวดว้ย  

 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 บุคคลผูริ้เร่ิมคิดถึงการซ้ือสินคา้อยา่งใดอยา่งหน่ึง  

  2.3.2 ผูท่ี้มีอิทธิพล (Influence) คือ บุคคลผูท่ี้มีความคิดเห็นอนัมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ  

  2.3.3 ผูต้ดัสินใจซ้ือ (Decider) คือ บุคคลผูมี้อ  านาจและหนา้ท่ีในการตดัสินใจซ้ือ
วา่จะ ซ้ือสินคา้อะไร ซ้ือท่ีไหนและซ้ืออยา่งไร  

  2.3.4 ผูซ้ื้อ (Buyer) คือ บุคคลผูท่ี้ท  าหนา้ท่ีในการซ้ือสินคา้  

  2.3.5 ผูใ้ช ้(User) คือ บุคคลผูท่ี้ท าหนา้ท่ีบริโภคหรือใชสิ้นคา้และบริการ  

 3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) การตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะ
ส่วนบุคคลของคนในดา้นต่างๆ ดงัน้ี  
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 3.1 อายุ (Age) อายุท่ีแตกต่างกนัจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑ์ต่างกนั เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบ
ทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินคา้ประเภทแฟชัน่ และรายการพกัผอ่นหยอ่นใจ  

 3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life Cycle Stage) เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของบุคคลใน
ลกัษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการ
ทศันคติและค่านิยมของบุคคลท าใหเ้กิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ ์และพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่าง
กนั  

 3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความตอ้งการ
สินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั  

 3.4 รายได ้ (Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินคา้และบริการท่ีเขาตดัสินใจซ้ือ โอกาสเหล่าน้ีประกอบดว้ย
รายได ้ การออมสินทรัพย  ์ อ านาจการซ้ือและทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทั้งส้ิน  

 3.5 การศึกษา (Education) ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมี
คุณภาพดีมากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่า  

 3.6 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมหรือคุณค่า 
(Value) หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคล หรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือหมายถึงอตัรา
ผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อตราสินคา้ รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการด าเนิน
ชีวิตในโลกมนุษย ์ โดยแสดงออกในรูป กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น 
(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 ท าให้เกิดแรงจูงใจท่ีจะหาสินคา้มา
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บ าบดัความตอ้งการของตน ทฤษฎีของมาสโลว ์ไดจ้ดัล าดบัขั้นของความตอ้งการออกเป็น 5 ระดบั 
ดงัต่อไปน้ี  

  1. ความตอ้งการทางดา้นร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความตอ้งการพื้นฐาน
ของร่างกายเพื่อการอยูร่อด เช่น ความตอ้งการปัจจยัส่ี ความตอ้งการการพกัผอ่น และความตอ้งการ
ทางเพศ สินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการทางด้านร่างกายของผูบ้ริโภค ได้แก่ อาหาร น ้ า 
เคร่ืองนุ่งห่ม ท่ีอยูอ่าศยั ยารักษาโรค สินคา้ท่ีจ  าเป็นต่อการด ารงชีวติทั้งหมด  

  2. ความตอ้งการความปลอดภยั (Safety Needs) เป็นความตอ้งการท่ีเหนือกว่า
ความตอ้งการเพื่อการอยู่รอดซ่ึงมนุษยต์อ้งการเพิ่มความตอ้งการในระดบัท่ีสูงข้ึน เช่น ตอ้งการ
ความมัน่คงในหนา้ท่ีการงาน ความตอ้งการท่ีจะไดรั้บการปกป้องคุม้ครองจากอนัตรายต่างๆ สินคา้
ท่ีตอบสนองความตอ้งการในดา้นน้ี ไดแ้ก่ สินคา้ท่ีสร้างความมัน่ใจ การประกนัชีวิต เคร่ืองช่วยตดั
ไฟ เป็นตน้  

  3. ความตอ้งการดา้นสังคม (Social Needs) หรือความตอ้งการความรักและการ
ยอมรับ (Love and belongingness Needs) เช่น ความตอ้งการทั้งในแง่ของการให้และการ ไดรั้บซ่ึง
ความรัก ความตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงของหมู่คณะ ความตอ้งการให้ไดรั้บการยอมรับ สินคา้ท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการในดา้นน้ี ไดแ้ก่ ของขวญั ส.ค.ส เคร่ืองแบบ เป็นตน้  

  4. ความตอ้งการการยกยอ่ง (Esteem Needs) อาจเป็นความตอ้งการการยกยอ่ง
ส่วนตวั (Self-esteem) ความนบัถือ (Recognition) และสถานะ (Status) จากสังคม ตลอดจนเป็น
ความพยายามท่ีจะใหมี้ความสัมพนัธ์ระดบัสูงกบับุคคลอ่ืน เช่น ความตอ้งการไดรั้บความเคารพนบั
ถือ ความส าเร็จ ความรู้ ศกัด์ิศรี ความสามารถ สถานะท่ีดีในสังคมและมีช่ือเสียงในสังคม สินคา้ท่ี
สนองความตอ้งการในดา้นน้ี ไดแ้ก่ บา้นหรูหรา รถยนตร์าคาแพง แหวนเพชร เฟอร์นิเจอร์ราคา
แพง  

  5. ความตอ้งการประสบความส าเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-actualization Needs) เป็น
ความตอ้งการขั้นสูงสุดของแต่ละบุคคล ท่ีตอ้งการไดรั้บการยกยอ่งเป็นพิเศษ เช่น ความตอ้งการ
เป็นนายกรัฐมนตรี เป็นนกักีฬาท่ีมีความสามารถ นกัร้อง นกัแสดงท่ีมีช่ือเสียง เป็นตน้  

 4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการรับรู้ของแต่ละบุคคลซ่ึงข้ึนอยูปั่จจยัภายใน เช่น 
ความเช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการและอารมณ์ และยงัมีปัจจยัภายนอกคือ ส่ิงกระตุน้ การรับรู้จะ
แสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 การเห็น ไดย้ิน ไดก้ล่ิน รส กาย การสัมผสั ซ่ึงแต่ละคน
มีการรับรู้แตกต่างกนัไป ข้ึนอยูก่บั 

  4.2.1 ลกัษณะทางกายภาพท่ีตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ส่ิงเร้าต่างๆ  
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  4.2.2 ความสัมพนัธ์ของส่ิงกระตุน้เร้ากบัส่ิงแวดลอ้มในขณะนั้น 

  4.2.3 เง่ือนไขของแต่ละบุคคลท่ีมีความตอ้งการ ทศันคติ ค่านิยมแตกต่าง  

 4.3 การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมซ่ึงเป็นผลจากประสบการณ์ของ
บุคคล การเรียนรู้ของบุคคลจะเกิดข้ึน เม่ือบุคคลไดรั้บส่ิงกระตุน้และเกิดการตอบสนองต่อส่ิง
กระตุน้นั้น  

 4.4 ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดซ่ึงบุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดีต  

 4.5 ทัศนคติ (Attitudes) เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล 
ความรู้สึกดา้นอารมณ์และแนวโนม้การปฏิบติัท่ีมีผลต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหมายถึงความรู้สึกนึก
คิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงส่วนประกอบของทศันคติ จะประกอบดว้ย 3 ส่วน ดงัน้ี 

  4.5.1 ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive Component) ประกอบดว้ย ความรู้ และ
ความเช่ือเก่ียวกบัตราสินคา้หรือผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคของผูบ้ริโภค  

  4.5.2 ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง ส่ิงท่ีเก่ียวกบัอารมณ์
ความรู้สึกท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์และตราสินคา้ ความรู้สึกอาจจะเป็นความพอใจและไม่พอใจ เช่น การ
เกิดความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อผลิตภณัฑ ์ 

  4.5.3 ส่วนของพฤติกรรม (Behavior Component) หมายถึง แนวโน้มของการ
กระท าท่ีเกิดจากทศันคติ หรือเป็นการก าหนดพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึงท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์หรือตรา
สินคา้  

 4.6 บุคลกิภาพ (Personality) เป็นรูปแบบลกัษณะของบุคคลท่ีจะเป็นตวัก าหนดพฤติกรรม
การตอบสนอง หรืออาจหมายถึงลกัษณะดา้นจิตวิทยาท่ีมีลกัษณะแตกต่างของบุคคลซ่ึงน าไปสู่การ
ตอบสนองท่ีสม ่าเสมอและมีปฏิกิริยาต่อส่ิงกระตุน้  

 4.7 แนวคิดของตนเอง (Self-concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อ ตนเองหรือ
ความคิดท่ีบุคคลคิดวา่บุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นต่อตนอยา่งไร  

จากแนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ท่ีกล่าวมาน้ี สามารถ
สรุปไดว้า่ ผูบ้ริโภคในแต่ละคนมีความแตกต่างกนัในดา้นต่างๆ ทั้งทางลกัษณะทางกายภาพ และ
สภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคล ซ่ึงจะส่งผลท าให้การตดัสินใจซ้ือของแต่ละบุคคลมีความแตกต่าง
กนั โดยปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอก ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อการพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 



 32 

2.3 แนวคดิเกีย่วกบัคุณภาพสัญญาน 

 
 ส านักงาน กสทช. เผยผลการตรวจสอบโปรโมชั่น 3G ใหม่ ผลการตรวจสอบคุณภาพ
สัญญาณ นายฐากร ตณัฑสิทธ์ิ เลขาธิการคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน์ และ
กิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (เลขาธิการ กสทช.) เปิดเผย ผลการตรวจสอบการปฏิบติัตามแนว
ทางการตรวจสอบและก ากับดูแลอตัราค่าบริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเพื่อให้เป็นไปตามเง่ือนไข
ใบอนุญาต ส าหรับกิจการโทรคมนาคมเคล่ือนท่ีสากล (International Mobile Telecommunications 
– IMT) ยา่น 2.1 GHz ตามมติท่ีประชุม กทค. คร้ังท่ี 16/2556 เม่ือวนัท่ี 1 พฤษภาคม 2556 ของผู ้
ให้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 3G บนคล่ืนความถ่ี 2.1 GHz ทั้ง 3 ราย ครบ 1 เดือน วา่ จากการ
ตรวจสอบอตัราค่าบริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 3G บนคล่ืนความถ่ี 2.1 GHz 
 ในส่วนของโปรโมชัน่ท่ีน าโปรโมชัน่ 2G/3G เดิมมาให้บริการนั้น บริษทั แอดวานซ์ ไวร์
เลส เน็ทเวอร์ค จ ากดั หรือ AWN ระบบ Postpaid โปรโมชัน่คุยสะใจ และPrepaid โปรโมชัน่โทร
สะใจ พบวา่ อตัราค่าบริการปรับลดลงมากกว่า 15% ตามมติท่ีประชุม กทค. คร้ังท่ี 16/2556 เม่ือ
วนัท่ี 1 พฤษภาคม 2556 และของบริษทั เรียล  ฟิวเจอร์ จ  ากดั พบว่า อตัราค่าบริการปรับลดลง
มากกวา่ 15% ตามมติท่ีประชุม กทค. คร้ังท่ี 16/2556 เม่ือวนัท่ี 1 พฤษภาคม 2556 
 ในส่วนของโปรโมชัน่ใหม่ ของบริษทั แอดวานซ์ ไวร์เลส เน็ทเวอร์ค จ ากดั พบวา่ มีเฉพาะ
อตัราค่าบริการประเภทเสียง (Voice) เท่านั้นท่ีลดลงไม่นอ้ยกวา่ 15% ตามมติท่ีประชุม กทค. คร้ังท่ี 
16/2556 เม่ือวนัท่ี 1 พฤษภาคม 2556 ในส่วนของบริการท่ีไม่ใช่ประเภทเสียง (non-voice) SMS 
MMS และอินเทอร์เน็ต อตัราค่าบริการยงัไม่ลดลง 15% ส าหรับบริษทั เรียล  ฟิวเจอร์ จ  ากดั พบวา่ 
อตัราค่าบริการทั้งประเภทเสียง (Voice) ไม่ใช่ประเภทเสียง (non-voice) SMS MMS และ
อินเทอร์เน็ต ยงัไม่ปรับลดลงอย่างน้อย 15%ส าหรับบริษัท ดีแทค ไตรเน็ต จ ากัด ยงัไม่เปิด
ให้ บ ริ ก า ร  แล ะคาดว่ า จ ะ เ ปิ ด ให้บ ริ ก า รประมาณวัน ท่ี  25 มิ ถุ น า ยน  2556 น้ี 
 “ส านักงานจะรีบออกหนงัสือแจง้เตือนเป็นทางการแก่ผูป้ระกอบการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
3G บนคล่ืนความถ่ี 2.1 GHz ทั้ง 2 ราย ใหป้ฏิบติัตามเง่ือนไขใบอนุญาตอยา่งเคร่งครัด พร้อมทั้งเชิญ
ผูป้ระกอบการทั้ง 2 ราย ดงักล่าว เขา้มาหารือในเร่ืองอตัราค่าบริการในส่วนของโปรโมชัน่ใหม่ท่ียงั
ไม่มีการปรับลดลงอย่างนอ้ย 15% ตามมติท่ีประชุม กทค. คร้ังท่ี 16/2556 เม่ือวนัท่ี 1 พฤษภาคม 
2556 ในวนัจนัทร์ท่ี 17 มิถุนายน 2556 เวลา 13.00 น. เพื่อให้ไดข้อ้สรุป อยา่งไรก็ตามประชาชน
จะตอ้งไดใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 3G บนคล่ืนความถ่ี 2.1 GHz   ในอตัราคาบริการท่ีถูกลงไม่
นอ้ยกวา่ 15%” นายฐากร กล่าว ส าหรับคุณภาพของการให้บริการตรวจสอบเปรียบเทียบก่อนเปิด
ใหบ้ริการ 3G บนคล่ืนความถ่ี 2.1 GHz (ก่อนวนัท่ี 7 พฤษภาคม 2556) ผลเป็นดงัน้ี  
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Operator 
Average FTP Download Throughput (kbps) 

Before 2.1GHz launch 
(12 MAY 2013) 

After 2.1GHz launch 
(25 MAY 2013) 

26 MAY 2013 – 12 JUNE 2013 

AIS 3G 900MHz (TH 
GSM) 

1,218 2,235 1,910 

AWN (52003) - 2,522 1,507 
True Move H 3G 850MHz 1,812 1,716 1,751 

Real Future (52004) - 3,496 2,444 
  

 

ตารางท่ี 2.1 เปรียบเทียบผลการทดสอบ FTP Download ก่อนและหลงัให้บริการ 3G บนคล่ืน
ความถ่ี 2.1 GHz 
 
 นายฐากร ตณัฑสิทธ์ิ เลขาธิการคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน์ และ
กิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (เลขาธิการ กสทช.) กล่าวว่า ในภาพรวมหลงัจากบริการโทรศพัท์
เคล่ือนระบบ 3G บนคล่ืนความถ่ี 2.1 GHz หรือ 3G ใหม่ เปิดให้บริการคุณภาพสัญญาณเป็นไปใน
แนวโน้มท่ีดีข้ึน ทั้งบริการประเภทขอ้มูล (Data) และบริการประเภทเสียง (Voice) โดยผลการ
ตรวจสอบ ณ Central พระราม 9 เป็นดงัน้ี 

 เครือข่าย AIS 3G 900 MHz (TH GSM) ก่อนการเปิดให้บริการ 3G ใหม่ เม่ือวนัท่ี 12 
พฤษภาคม 2556 ความเร็วในการดาวน์โหลดขอ้มูลอยูท่ี่ 1,218 kbps และเพิ่มข้ึนเป็น 2,235 kbps 
เม่ือตรวจสอบในวนัท่ี 25 พฤษภาคม 2556 ภายหลงัการเปิดใหบ้ริการ 3G ใหม่  

 เครือข่าย AIS 3G 2100 MHz หรือ AWN ความเร็วในการดาวน์โหลดขอ้มูลภายหลงัการ
เปิดใหบ้ริการ 3G ใหม่ ณ วนัท่ี 25 พฤษภาคม 2556 อยูท่ี่ 2,522 kbps  

 เครือข่าย True Move H 3G 850 MHz ความเร็วเฉล่ียในการดาวน์โหลดขอ้มูล ณ วนัท่ี 12 
พฤษภาคม 2556 อยูท่ี่ 1,812 kbps และ 1,716 kbps เม่ือตรวจสอบในวนัท่ี 25 พฤษภาคม 2556 
ภายหลงัการเปิดใหบ้ริการ 3G ใหม่  

 เครือข่าย True Move H 3G 2100 MHz ความเร็วในการดาวน์โหลดขอ้มูลภายหลงัการเปิด
ใหบ้ริการ 3G ใหม่ ณ วนัท่ี 25 พฤษภาคม 2556 อยูท่ี่ 3,496 kbps 
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Operator 
Voice successful call rate (%) 

Before 2.1GHz launch 
(22 APRIL 2013) 

After 2.1GHz launch 
(25 MAY 2013) 

26 MAY 2013 – 12 JUNE 2013 

AIS 3G 900MHz (TH GSM) 98.98 - 99.80 
AWN (52003) - 100 99.60 
True Move H 3G 850MHz 97.23 - 99.90 
Real Future (52004) - 100 99.80 

 
ตารางท่ี 2.2 เปรียบเทียบผลการทดสอบ Voice Call ก่อนและหลงัให้บริการ 3G บนคล่ืนความถ่ี 2.1 
GHz 
 
AIS 3G 900MHz (TH GSM)  ทดสอบการโทรจ านวน 1,065 คร้ัง โทรส าเร็จ 1,062  คร้ัง 
AWN (52003)                         ทดสอบการโทรจ านวน 1,235 คร้ัง โทรส าเร็จ 1,230  คร้ัง 
True Move H 3G 850MHz      ทดสอบการโทรจ านวน   984 คร้ัง โทรส าเร็จ   983  คร้ัง 
Real Future (52004)                 ทดสอบการโทรจ านวน   803 คร้ัง โทรส าเร็จ   801  คร้ัง 

นายฐากร ตณัฑสิทธ์ิ เลขาธิการคณะกรรมการกิจการกระจายเสียงกิจการโทรทศัน์และ
กิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ(กสทช.) เปิดเผยว่า หลงัจากได้สั่งการให้ส านักงาน กสทช. น ารถ
ตรวจสอบคุณภาพสัญญาณโทรศพัทมื์อถือเม่ือวนัท่ี 2 ต.ค. 2555 เน่ืองจากไดรั้บร้องจากประชาชน
เก่ียวกบัคุณภาพบริการผลการตรวจสอบตามเส้นทางไปกลบั ส านกังาน กสทช. ข้ึนทางด่วนไป
สนามบินสุวรรณภูมิ ระหวา่งเวลา 9.40 – 11.00 น. และ 13.00 – 16.00 น. ปรากฏวา่การโทรบน
โครงข่าย 2G ทั้งหมด 75 คร้ัง ไดผ้ลดงัน้ี 

 
AIS และ dtac ไม่มีสายหลุด ส่วน Truemove สายหลุด 3 คร้ังความแรงของสัญญาณ 
AIS 96.4% 
dtac 99.48% 
Truemove 99.84% 
การโทรบนโครงข่าย 3G ไดผ้ลดงัน้ี 
AIS โทรออก 65 คร้ัง สายหลุด 2 คร้ัง ความแรงสัญญาณ 95.91% 
dtac โทรออกจ านวน 67 คร้ัง สายหลุด 13 คร้ัง ความแรงสัญญาณ 96.05% 
Truemove โทรจ านวน 66 คร้ัง สายหลุด 3 คร้ัง ความแรงสัญญาณ 99.96% 
TOT โทรออก 76 คร้ัง สายหลุด 6 คร้ัง ความแรงสัญญาณ 82.57% 
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“ผลการทดสอบเม่ือเทียบกบัมาตรฐานกลางของ กสทช. ถือวา่ผา่นเกณฑ์ แต่ไดท้  าหนงัสือแจง้ผล
การตรวจสอบคุณภาพให้ทุกค่ายน าไปปรับปรุง เน่ืองจากยงัพบว่ามีปัญหาคุณภาพบริการอยู ่
โดยเฉพาะในกลุ่มท่ีมีความแรงของสัญญาณมากแต่ยงัสายหลุดเยอะ แสดงวา่คุณภาพของสัญญาณมี
ปัญหา” 
 

27 มีนาดีเดย์ ส านักงาน กสทช. ร่วมกบั สคบ. ออกตรวจสอบคุณภาพสัญญาณ
โทรศัพท์เคลือ่นที ่พร้อมตรวจสอบปัญหาระบบพรีเพด เร่ืองวนัหมดอายุ การลงทะเบียนซิม และ
อตัราค่าบริการเฉลีย่ 99 สตางค์ 

เม่ือวนัพุธท่ี 27 มีนาคม 2556 ส านกังานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการวิทยุ
โทรทศัน์ และกิจการโทรคมนาคม (กสทช.) ร่วมกบัส านักงานคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภค  
(สคบ.)จัดการตรวจสอบคุณภาพและมาตรฐานการให้บริการโทรศัพท์เคล่ือนท่ีในเขตพื้นท่ี
กรุงเทพมหานคร พร้อมตรวจสอบปัญหาระบบโทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบเติมเงิน (พรีเพด) เร่ืองวนั
หมดอาย ุการลงทะเบียนซิม และอตัราค่าบริการเฉล่ีย 99 สตางค ์

พ.อ. ดร. เศรษฐพงค์ มะลิสุวรรณ รองประธานกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการ
โทรทศัน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (รองประธาน กสทช.) ในฐานะประธานกรรมการ
กิจการโทรคมนาคม (ประธาน กทค.) กล่าววา่ การตรวจสอบคุณภาพและมาตรฐานการให้บริการ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครในคร้ังน้ี กสทช. ร่วมกบั สคบ. ออกตรวจคุณภาพ
สัญญาณโทรศพัท์เคล่ือนท่ี โดยในส่วนของ กสทช. จะตรวจสอบเก่ียวกบัคุณภาพของสัญญาณ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี และตรวจสอบเก่ียวกบัปัญหาระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีแบบเติมเงิน วา่เป็นไปตาม
มาตรฐานท่ี กสทช. ก าหนดไวห้รือไม่ และในส่วน สคบ. จะเป็นการตรวจสอบวา่ผลการตรวจสอบ 
เป็นไปตามท่ีทางผูป้ระกอบการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีไดโ้ฆษณาไวห้รือไม่ ซ่ึงในส่วนของส านกังาน 
กสทช. หากตรวจสอบพบว่าคุณภาพสัญญาณมีปัญหา ทางส านักงาน กสทช. จะมีการแจ้งให้
ผูป้ระกอบการรับทราบและรีบแกไ้ขปัญหาต่อไป 

นายฐากร ตณัฑสิทธ์ิ เลขาธิการคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน์ และ
กิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (เลขาธิการ กสทช.) กล่าววา่ หลงัจากการตรวจสอบคุณภาพสัญญาณ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีแลว้ กสทช. จะด าเนินการตรวจสอบปัญหาระบบพรีเพด ทั้งกรณีการก าหนดวนั
หมดอายุบตัรเติมเงิน กรณีการลงทะเบียนผูใ้ช้บริการ และกรณีอตัราค่าใชบ้ริการเฉล่ีย 99 สตางค ์
ทั้งน้ีในการตรวจสอบคุณภาพและมาตรฐานการให้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ทางส านกังาน กสทช. 
จะไดมี้การพิจารณาและด าเนินการใน 2 ส่วน ไดแ้ก่ จะตรวจสอบว่าผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี
ได้มีการให้บริการท่ีเป็นไปตามมาตรฐานท่ีทาง กสทช. ก าหนดไวห้รือไม่ และจะส่งผลการ
ตรวจสอบในวนัน้ีให้ทางส านักงานคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภค (สคบ.) เพื่อตรวจสอบและ
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ด าเนินการต่อไป ทั้งน้ีเพื่อประโยชน์ของประชาชนผูใ้ช้บริการในกิจการโทรคมนาคมท่ีจะไดใ้ช้
บริการท่ีมีคุณภาพ 

ส าหรับเส้นทางท่ีจะออกตรวจสอบคุณภาพสัญญาณโทรศพัท์เคล่ือนท่ีนั้น จะเร่ิมตน้จาก
ส านักงาน กสทช. และส้ินสุดท่ีห้างสรรพสินคา้เมกะบางนา โดยจะเป็นการตรวจสอบคุณภาพ
สัญญาณโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ไดแ้ก่ บมจ.เอไอเอส, บมจ.โทเท่ิล 
แอ็คเซ็ส แอนด์ คอมมูนิเคชั่น, บมจ.ทรู คอร์ปอเรชัน่, บมจ.ทีโอที และบมจ.กสท โทรคมนาคม  
ซ่ึงส านักงาน กสทช. ได้ให้ผูเ้ข้าร่วมสังเกตการณ์เป็นผูก้  าหนดว่าจะไปเส้นทางใด ซ่ึงในการ
ตรวจสอบนั้นจะเป็นการตรวจสอบในเร่ืองเก่ียวกบัอตัราการโทรส าเร็จ อตัราการโทรไม่ส าเร็จ 
อตัราสายหลุด ของการใหบ้ริการทางเสียง และการตรวจสอบคุณภาพการให้บริการดา้นขอ้มูล และ
เม่ือถึงท่ีหมายแลว้จะเป็นการตรวจสอบปัญหาระบบพรีเพด โดยจะเป็นการตรวจสอบผูใ้ห้บริการ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี 3 ราย ได้แก่ บมจ.เอไอเอส, บมจ.โทเท่ิล แอ็คเซ็ส แอนด์ คอมมูนิเคชัน่ และ 
บมจ.ทรู คอร์ปอเรชัน่ทั้งกรณีการก าหนดวนัหมดอายุบตัรเติมเงิน กรณีการลงทะเบียนผูใ้ช้บริการ 
และกรณีอตัราค่าใชบ้ริการเฉล่ีย 99 สตางค ์  

ทั้งน้ีผลการตรวจสอบคุณภาพและมาตรฐานการให้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีจากเส้นทาง 
ส านกังาน กสทช. โดยใชเ้ส้นทางออกจากส านกังาน กสทช. ไปทางอนุสาวรียช์ยั ตรงไปทางถนน   
พญาไท เล้ียวเขา้ถนนเพชรบุรีวิ่งไปตามถนนเพชรบุรี เล้ียวขวาเขา้สู่ ถนนศรีนครินทร์ เล้ียวซ้ายสู่
ถนนบางนา ตราด จากนั้นเล้ียวเขา้สู่เมกาบางนา และส้ินสุดท่ีหา้งสรรพสินคา้เมกะบางนา พบวา่  

ผลการทดสอบ Voice Call  
บมจ.เอไอเอส มีเปอร์เซ็นตก์ารโทรส าเร็จ 99.107 เปอร์เซ็นตข์องจ านวนคร้ังท่ีสายหลุด ไม่

มี เปอร์เซ็นตข์องจ านวนคร้ังท่ีไม่สามารถโทรออกได ้0.893  
บมจ.โทเท่ิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชัน่ มีเปอร์เซ็นต์การโทรส าเร็จ 97.222 เปอร์เซ็นต์ของ

จ านวนคร้ังท่ีสายหลุด ไม่มี เปอร์เซ็นตข์องจ านวนคร้ังท่ีไม่สามารถโทรออกได ้2.778 
บมจ.ทรู คอร์ปอเรชัน่ มีเปอร์เซ็นตก์ารโทรส าเร็จ 97.794 เปอร์เซ็นตข์องจ านวนคร้ังท่ีสาย

หลุด ไม่มี เปอร์เซ็นตข์องจ านวนคร้ังท่ีไม่สามารถโทรออกได ้2.206 
บมจ.ทีโอที 3G มีเปอร์เซ็นตก์ารโทรส าเร็จ 100 เปอร์เซ็นตข์องจ านวนคร้ังท่ีสายหลุด ไม่มี 

เปอร์เซ็นตข์องจ านวนคร้ังท่ีไม่สามารถโทรออกได ้ไม่มี 
บมจ.กสท โทรคมนาคม มีเปอร์เซ็นต์การโทรส าเร็จ 94.891 เปอร์เซ็นต์ของจ านวนคร้ังท่ี

สายหลุด ไม่มี เปอร์เซ็นตข์องจ านวนคร้ังท่ีไม่สามารถโทรออกได ้5.109 
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ผลการทดสอบ3G Data Service 
บมจ.เอไอเอส มีเปอร์เซ็นต์ของจ านวนคร้ังท่ีสามารถใช้งาน data service เท่ากบั 100 

เปอร์เซ็นตข์องจ านวนคร้ังท่ี data service หลุดขณะใชง้าน 21.827 เปอร์เซ็นตท่ี์ความเร็วการใชง้าน 
data service สูงกวา่ 384 kbps เท่ากบั 197 ความเร็วเฉล่ียของ data service (kbps)  เท่ากบั 554.373 

บมจ.โทเท่ิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น มีเปอร์เซ็นต์ของจ านวนคร้ังท่ีสามารถใช้งาน data 
service เท่ากบั 100 เปอร์เซ็นตข์องจ านวนคร้ังท่ี data service หลุดขณะใชง้าน 0.442 เปอร์เซ็นตท่ี์
ความเร็วการใชง้าน data service สูงกวา่ 384 kbps เท่ากบั 226 ความเร็วเฉล่ียของ data service 
(kbps)  เท่ากบั 1578.92 

บมจ.ทรู คอร์ปอเรชัน่ มีเปอร์เซ็นตข์องจ านวนคร้ังท่ีสามารถใช้งาน data service เท่ากบั 
100 เปอร์เซ็นตข์องจ านวนคร้ังท่ี data service หลุดขณะใชง้าน 0 เปอร์เซ็นตท่ี์ความเร็วการใชง้าน 
data service สูงกวา่ 384 kbps เท่ากบั 226 ความเร็วเฉล่ียของ data service (kbps)  เท่ากบั 1147.411 

บมจ.ทีโอที 3G มีเปอร์เซ็นต์ของจ านวนคร้ังท่ีสามารถใช้งาน data service เท่ากบั 100 
เปอร์เซ็นตข์องจ านวนคร้ังท่ี data service หลุดขณะใชง้าน 0.897 เปอร์เซ็นตท่ี์ความเร็วการใชง้าน 
data service สูงกวา่ 384 kbps เท่ากบั 223 ความเร็วเฉล่ียของ data service (kbps)  เท่ากบั 2878.416 

 
บมจ.กสท โทรคมนาคม มีเปอร์เซ็นตข์องจ านวนคร้ังท่ีสามารถใชง้าน data service เท่ากบั 

100 เปอร์เซ็นตข์องจ านวนคร้ังท่ี data service หลุดขณะใชง้าน 0.881 เปอร์เซ็นตท่ี์ความเร็วการใช้
งาน data service สูงกว่า 384 kbps เท่ากบั 227 ความเร็วเฉล่ียของ data service (kbps)  เท่ากบั 
811.271 

ส าหรับผลการตรวจสอบปัญหาระบบพรีเพด  จากผูใ้ห้บริการ 3 ราย ส าหรับกรณีการ
ก าหนดวนัหมดอายุบตัรเติมเงิน พบว่า ผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 3 ราย ไดแ้ก่ บมจ.เอไอเอส, 
บมจ.โทเท่ิล แอ็คเซ็ส แอนด์ คอมมูนิเคชัน่ และ บมจ.ทรู คอร์ปอเรชัน่ ไดป้ฏิบติัตามมติ กทค. คือ
เม่ือมีการเติมเงินไม่ว่ามูลค่าเท่าไรก็จะได้รับวนัเพิ่ม 30 วนั และกรณีอตัราค่าใช้บริการเฉล่ีย 99 
สตางค์ ทุกบริษทัได้มีการปรับปรุงเปล่ียนแปลงตามประกาศ กสทช. เป็นผลท่ีน่าพอใจในการ
ตรวจสอบ 

ดา้นนายจิรชยั มูลทองโร่ย เลขาธิการส านกังานคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภค (สคบ.) 
เปิดเผยว่า  สคบ. ได้รับเร่ืองร้องเรียนจากผู ้บริโภคกรณีปัญหาเก่ียวกับการใช้บริการ
โทรศัพท์เคล่ือนท่ีในเร่ืองสัญญาณขาดหาย โทรแล้วสายหลุด สัญญาณอินเตอร์เน็ตบน  
โทรศพัทมื์อถือมีปัญหาจ านวนมาก ไม่เป็นไปตามท่ีไดมี้การโฆษณาไว ้นอกจากน้ียงัมีประเด็นเร่ือง
เก่ียวกับบตัรเติมเงินท่ีมีการก าหนดวนัหมดอายุ เงินไม่หมด แต่วนัหมด ไม่สามารถใช้งานได ้
ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผูบ้ริโภค (สคบ.) จึงร่วมกับส านักงานคณะกรรมการกิจการ
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กระจายเสียง กิจการโทรทศัน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (ส านกังาน กสทช.) ออกตรวจสอบ
คุณภาพและมาตรฐานการให้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในพื้นท่ีเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ในวนัน้ี เพื่อตรวจสอบและทราบถึงปัญหาและผลกระทบท่ีเกิดข้ึนต่อผูบ้ริโภค โดยทาง สคบ. จะรับ
ผลการตรวจสอบของวนัน้ีไปเปรียบเทียบกบัท่ีทางผูใ้ห้บริการไดมี้การโฆษณาไว ้หากพบว่าการ
ให้บริการมีการโฆษณาเกินจริง จะได้มีการด าเนินการเพื่อหาทางแก้ไขต่อไป โดยจะเชิญ
ผูป้ระกอบการมาหารือ เพื่อหาแนวทางแกไ้ขในเร่ืองดงักล่าว  
 
ตารางท่ี 2.3 แสดงขอ้มูลเชิงสถิติของการทดสอบ Voice call 

 
 
ตารางท่ี 2.4 แสดงขอ้มูลเชิงสถิติของการทดสอบ 3G Data service 

 
 
(Ref.http://www.nbtc.go.th/) 

จากแนวคิดเก่ียวกบัคุณภาพสัญญานท่ีกล่าวมาน้ี สามารถสรุปไดว้า่หลงัจากไดมี้การพฒันา
โครงข่ายเพื่อให้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนระบบ 3G บนคล่ืนความถ่ี 2.1 GHz หรือ 3G ใหม่ คุณภาพ
สัญญาณเป็นไปในแนวโน้มท่ีดีข้ึน ทั้งบริการประเภทขอ้มูล (Data) และบริการประเภทเสียง 
(Voice) ดังนั้ นผู ้วิจ ัยจึงได้น าแนวคิดดังกล่าวมาใช้เป็นแนวทางก าหนดโครงสร้างค าถามใน
แบบสอบถามในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณภาพสัญญาน 

 
 

http://www.nbtc.go.th/
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2.4 แนวคดิ ทฤษฎเีกีย่วกบัคุณภาพการบริการ (Services Quality) 
 
ความหมายของการบริการ Lovelock and Wright (อา้งใน อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2546: 4) ให้

นิยามบริการไว ้ 2 แบบไดแ้ก่บริการ (Service) เป็นการปฏิบติังานท่ีฝ่ายหน่ึงเสนอให้กบัฝ่ายอ่ืน 
แมว้า่กระบวนการ (Process) อาจผกูพนักบัตวัสินคา้ แต่การปฏิบติังานนั้นเป็นส่ิงท่ีมองไม่เห็น จบั
ตอ้งไม่ได ้และไม่สามารถครอบครองได ้และ บริการเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจท่ีสร้างคุณค่าและ
จดัหาคุณประโยชน์ (Benefits) ให้แก่ลูกคา้ในเวลาและสถานท่ีเฉพาะแห่ง อนัเป็นผลมาจากการท่ี
ผูรั้บบริการหรือผูแ้ทนน าเอาความเปล่ียนแปลงมาให้ การบริการ คือกิจกรรม หรือชุดของกิจกรรมท่ี
โดยทัว่ไปมิอาจจบัตอ้งได ้ซ่ึงตามปกติมกัจะเกิดข้ึนเม่ือมีการติดต่อกนัระหวา่งลูกคา้กบัพนกังานผู ้
ใหบ้ริการ และ/หรือทรัพยากรท่ีมีตวัตนหรือ สินคา้ และ/หรือระบบของผูใ้ห้บริการนั้น ซ่ึงเป็นการ
แกปั้ญหาให้กบัลูกคา้นัน่เอง (Gronroos 1990, อา้งใน ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา 2547: 6) การบริการ 
หมายถึงกิจกรรม ประโยชน์ หรือความพึงพอใจท่ีจดัท าข้ึนเพื่อเสนอขาย หรือ กิจกรรมท่ีจดัท าข้ึน
รวมกบัการขายสินคา้ (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2548: 14) การบริการคือการกระท าหรือกระบวนการผลิต
ใดๆท่ีฝ่ายหน่ึงน าเสนอต่ออีกฝ่ายหน่ึงซ่ึงเป็นส่ิงท่ีไม่สามารถจบัตอ้งไดแ้ละไม่เกิดผลในความเป็น
เจา้ของ โดยกระบวนการนั้นอาจจะเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ทางกายภาพหรือไม่ก็ได ้(Kotler, 2003: 444) 
7 จากความหมายของค าวา่ “การบริการ” ขา้งตน้อาจสรุปไดว้า่ การบริการคือการท่ี ผูใ้ห้บริการ 
(ผูน้ าเสนอกิจกรรม) น าเสนอกิจกรรมหน่ึงให้แก่ผูรั้บบริการ (ผูบ้ริโภคหรือลูกคา้) เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการ และความพึงพอใจของผูรั้บบริการ ซ่ึงกิจกรรมท่ีน าเสนอในกระบวนการ น้ีเป็นส่ิงท่ี
ไม่สามารถจบัตอ้งได ้

ลกัษณะของการบริการ 
การศึกษาเก่ียวกับการบริการนั้นจ าเป็นจะต้องศึกษาถึงลักษณะของบริการ (Service 

Characteristics) เน่ืองจากบริการมีลกัษณะเฉพาะตวัท่ีแตกต่างจากสินคา้ (Product) อยูห่ลายประการ 
โดยมีนกัการตลาดหลายท่านไดศึ้กษาในเร่ืองลกัษณะของการบริการ ซ่ึงสามารถสรุปออกมาได้
ทั้งหมด 4 ประการ ดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546: 432) 

1.การบริการไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) การบริการนั้นต่างจากสินคา้ตรงท่ีสินคา้
สามารถจบัตอ้งไดแ้ต่บริการไม่สามารถจบัตอ้งได้ หรืออาจจะหมายความว่าบริการโดยทัว่ไปมี
ลกัษณะท่ีค่อนขา้งเป็นนามธรรม ไม่มีตวัตน ไม่มีรูปร่าง ดงันั้นจึงเป็น การยากท่ีจะสามารถรับรู้ถึง
การบริการผา่นประสาทสัมผสัต่าง ๆ ของเราได ้ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความเส่ียงในการเลือกซ้ือบริการ 
นักการตลาดจึงต้องหาวิธีลดความเส่ียงให้กับผูบ้ริโภคโดยการสร้าง หลักฐานทางกายภาพ 
(Physical Evidence) ซ่ึงสามารถมองเห็นเป็นรูปธรรมข้ึนมา เพื่อเป็นสัญลกัษณ์แทนการบริการท่ีไม่
สามารถจบัตอ้งได้ เช่น การผ่าตดัเป็นบริการจึงไม่สามารถจบัตอ้งได ้ ท าให้ตอ้งใช้การสร้าง
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หลกัฐานทางกายภาพ เช่น สถานท่ีท่ีสะอาด แพทยท่ี์น่าเช่ือถือ มาช่วยให้เกิดความมัน่ใจในการ
บริการ 

2.การบริการไม่สามารถแยกกระบวนการผลิตและกระบวนการบริโภคออกจากกันได้
(Inseparability) เน่ืองจากโดยทัว่ไปการบริการมกัจะถูกผลิตและบริโภคในระยะเวลาเดียวกนั โดย 
ลูกคา้ท่ีเป็นผูซ้ื้อบริการมกัจะตอ้งมีส่วนร่วมในกระบวนการผลิตบริการนั้นดว้ย ยกตวัอย่างเช่น
กระบวนการในการตดัผม หรือกระบวนการในการผา่ตดั เป็นตน้ แต่ถา้มองในมุมของสินคา้การ
ผลิตและการบริโภคจะถูกแยกออกจากกนัโดยส้ินเชิง 

3. คุณภาพการบ ริก า รไ ม่คงที่ /ไ ม่มี ม าตรฐานในการบ ริก ารที่ แ น่น อน
(Variability/Heterogeneity) ซ่ึงอาจจะเกิดไดจ้ากหลายสาเหตุ ยกตวัอยา่งเช่น พนกังานท่ีให้บริการ 
เวลาท่ีให้บริการ สถานท่ีท่ีให้บริการ และวิธีการในการให้บริการ ในขณะท่ีสินคา้จะมีมาตรฐาน
แน่นอนในการผลิตสินคา้แต่ละช้ินให้ออกมาเหมือนกนั ดงันั้นธุรกิจบริการควรให้ความส าคญักบั
บุคลากรท่ีใหบ้ริการเป็นพิเศษ 

4. การบริการไม่สามารถเก็บรักษาไว้ได้ (Perishability) เน่ืองจากโดยทัว่ไปผูใ้ห้บริการไม่
สามารถเก็บรักษาบริการไวใ้นรูปของสินคา้คงคลงัเหมือนสินคา้ได ้ท าให้บริษทัเสียโอกาสในการ
ขายบริการไปถา้ไม่มีลูกคา้มาซ้ือบริการนั้น ยกตวัอย่างเช่น ห้องพกัของโรงแรม หรือท่ีนัง่บน
เคร่ืองบิน ถา้ไม่มีแขกเขา้พกัหรือไม่มีผูโ้ดยสารใชบ้ริการ ก็จะตอ้งเสียตน้ทุนในการบริการส่วนนั้น 
ไปอยา่งหลีกเล่ียงไม่ได ้

แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกบัคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
ความหมายของคุณภาพ (Quality) 
คุณภาพ คือส่ิงท่ีเกิดจากการท่ีลูกคา้รับรู้ (Gronroos 1990, Buzzell and Gale 1987: อา้งใน 

ธีรกิติ นวรัตน ณ อยธุยา, 2548: 179) 
คุณภาพของสินคา้ (Product Quality) คือระดบัของคุณประโยชน์แห่งคุณสมบติัของสินคา้ 

ท่ีเอ้ืออ านวยต่อผูใ้ชส้อยและตอบสนองความตอ้งการท่ีตั้งใจ หรือความคาดหวงัก่อนใชส้อยสินคา้ 
หรือผลิตภณัฑน์ั้นๆ (วรีพงษ ์เฉลิมจิระรัตน์, 2539: 14) 

ความหมายของคุณภาพของบริการ (Service Quality) 
คุณภาพของบริการคือ ความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ ระดบัความสามารถของ

บริการในการบ าบดัความตอ้งการของลูกคา้ หรือระดบัความพึงพอใจของลูกคา้หลงัจากได้รับ
บริการไปแลว้ (วรีพงษ ์เฉลิมจิระรัตน์ , 2539: 14) 

คุณภาพของการบริการ (Service Quality) เป็นระดบัของการให้บริการซ่ึงไม่มีตวัตนท่ี
น าเสนอใหก้บัลูกคา้ท่ีคาดหวงั ซ่ึงจะเป็นผูต้ดัสินคุณภาพการใหบ้ริการ (Etzel, Walker and Stanton. 
2001: อา้งใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546: 437) 
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คุณภาพบริการตามแนวคิดของ Parasuraman เช่ือวา่คุณภาพบริการข้ึนอยูก่บัช่องวา่ระหวา่ง
ความคาดหวงั และการรับรู้ของผูรั้บบริการเก่ียวกบับริการท่ีไดรั้บจริง ซ่ึงความคาดหวงัของผูรั้บผู ้
บริการเป็นผลจากค าบอกเล่าท่ีบอกต่อกนัมา ความตอ้งการของผูรั้บบริการเอง และประสบการณ์ใน
การรับบริการท่ีผ่านมา รวมถึงข่าวสารจากผูใ้ห้บริการทั้งโดยตรงและโดยออ้มส่วนการรับรู้ของ
ผูรั้บบริการเป็นผลมาจากการได้รับบริการและการส่ือสารจากผูใ้ห้บริการไปยงัผูรั้บบริการ ถ้า
บริการท่ีไดรั้บจริงดีกวา่หรือเท่ากบัความคาดหวงัถือวา่บริการนั้นมีคุณภาพ 
(Parasuraman et al., 1985, 1988)นกัการตลาดไดน้ าแนวคิดดา้นการตลาดในการสร้างคุณภาพการ
บริการ ให้เท่ากบัหรือมากกว่าท่ีลูกคา้คาดหวงั เม่ือลูกคา้ไดรั้บบริการจะเปรียบเทียบคุณภาพการ
บริการท่ีไดรั้บกบัคุณภาพการบริการท่ีคาดหวงัไว ้ ถา้ผลท่ีไดพ้บวา่คุณภาพการบริการท่ีไดรั้บจริง
นอ้ยกวา่ท่ีคาดหวงัไว ้ ลูกคา้จะไม่พอใจและไม่มาใชบ้ริการอีก ในทางตรงกนัขา้มถา้การบริการท่ี
ไดรั้บจริงเท่ากบัหรือมากกวา่ท่ีคาดหวงั ลูกคา้จะพอใจและกลบัมาใชบ้ริการอีก (Kotler, 2003: 455) 

แนวทางทีผู้่บริโภคใช้ประเมินคุณภาพของการบริการ 
การศึกษาทางด้านคุณภาพการบริการท่ีส าคญัคืองานของ  Gronroos และ งานของ

Parasuraman และคณะ 
1. การศึกษาของ Gronroosการศึกษาเชิงคุณภาพท่ีเนน้ทางดา้นการบริการอยา่งจริงจงัเร่ิม

จากผลงานของ Gronroos(1982, 1983, 1984, 1990: อา้งใน ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2548: 
182)Gronroos เสนอแนวความคิดท่ีส าคญัเก่ียวกบัคุณภาพของการบริการท่ีเรียกวา่ “คุณภาพของ
การบริการท่ีลูกคา้รับรู้” (Perceived Service Quality - PSQ) และ “คุณภาพท่ีลูกคา้รับรู้
ทั้งหมด”(Total Perceived Quality) ซ่ึงเป็นแนวคิดท่ีเกิดจากการวจิยัเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและ
ผลกระทบท่ีเกิดจาก “ความคาดหวงั” ของลูกคา้เก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้ท่ีมีต่อ “การประเมิน
คุณภาพ” ของสินคา้หลงัจากการบริโภคสินคา้นั้นGronroos อธิบายแนวความคิดเร่ือง “คุณภาพท่ี
ลูกคา้รับรู้ทั้งหมด” โดยกล่าววา่คุณภาพของการบริการท่ีลูกคา้รับรู้จะเกิดจากความสัมพนัธ์ระหวา่ง
องคป์ระกอบท่ีส าคญั 2 ประการ คือคุณภาพท่ีลูกคา้คาดหวงั (Expected Quality) และคุณภาพท่ีเกิด
จากประสบการณ์ในการใช้บริการของลูกคา้  (Experienced Quality)โดยทัว่ไปลูกคา้จะท าการ
ประเมินคุณภาพของการบริการจากการเปรียบเทียบคุณภาพท่ีคาดหวงั  (Expected Quality) กบั
คุณภาพท่ีเกิดจากประสบการณ์ในการใชบ้ริการ (Experienced Quality) วา่คุณภาพทั้งสองประเภท
นั้นสอดคลอ้งกนัหรือไม่ ซ่ึงเม่ือน ามาพิจารณารวมกนัเป็นคุณภาพท่ีรับรู้ทั้งหมด ก็จะท าให้ไดผ้ล
สรุปเป็น คุณภาพท่ีลูกคา้รับรู้ได้ (PSQ) นัน่เอง ถา้จากการพิจารณาเปรียบเทียบในประเด็นดงักล่าว
พบว่าคุณภาพท่ีเกิดจากประสบการณ์ไม่เป็นไปตามคุณภาพท่ีคาดหวงัจะท าให้ลูกคา้มีการรับรู้ว่า
คุณภาพของการบริการไม่ดีอยา่งท่ีคาดหวงั 
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2. การศึกษาของ Parasuraman และคณะ Parasuraman และคณะ ไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบั
คุณภาพการบริการพบวา่ปัจจยัพื้นฐานท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินคุณภาพของการบริการมี 10 ดา้น 
โดยการเก็บรวบรวมขอ้มูล 2 ดา้น คือ ดา้นการรับรู้และดา้นการคาดหวงั มีรายละเอียด ดงัน้ี 
(Parasuraman et al., 1985: 47) 
 

1. ความไวว้างใจได้ (Reliability) เก่ียวขอ้งกบัความถูกตอ้งในกระบวนการ
ให้บริการได้แก่ความสามารถในการให้บริการแก่ลูกคา้ได้อย่างถูกตอ้งตั้งแต่แรก และสามารถ
ใหบ้ริการแก่ลูกคา้ไดต้ามท่ีสัญญาไวอ้ยา่งครบถว้น 

2. การตอบสนองความตอ้งการ (Responsiveness) คือความตั้งใจและความพร้อมท่ี
จะให้บริการของพนกังาน รวมไปถึงความเหมาะสมของระยะเวลาให้บริการดว้ย  เช่นพนกังาน
จะตอ้งใหบ้ริการและแกปั้ญหาของลูกคา้อยา่งรวดเร็วตามความตอ้งการของลูกคา้ 

3. ความสามารถของผูใ้ห้บริการ (Competence) หมายถึงคุณสมบติัในการมีทกัษะ
และความรู้ความสามารถในการให้บริการ นัน่คือ พนกังานท่ีให้บริการลูกคา้ตอ้งมีความรู้ความ
ช านาญ และความสามารถในงานท่ีใหบ้ริการ 

4. การเขา้ถึงการบริการ (Access) หมายถึงความสะดวกในการติดต่อส่ือสาร เช่น
สามารถโทรศพัท์ติดต่อไดต้ลอดเวลา การบริการท่ีมอบแก่ลูกคา้ตอ้งอ านวยความสะดวกในดา้น
เวลาและ สถานท่ี ไม่ใหลู้กคา้ตอ้งคอยนาน ท าเลตอ้งมีความเหมาะสม สะดวกสบายในการเดินทาง 

5. ความมีอธัยาศยั (Courtesy) พนกังานท่ีให้บริการลูกคา้ตอ้งมีอธัยาศยัไมตรี มี
ความสุภาพ และมีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี รวมไปถึงการแต่งกายท่ีสุภาพและเหมาะสมของพนกังานดว้ย 

6. การติดต่อส่ือสาร (Communication) ความสามารถในการอธิบายลูกคา้ให้เขา้ใจ
อยา่งถูกตอ้ง โดยใชภ้าษาท่ีเขา้ใจง่าย เช่น การให้ขอ้มูลเก่ียวกบัการบริการ รวมทั้งอตัราค่าบริการ
และส่วนลด 

7. ความน่าเช่ือถือ (Credibility) ไดแ้ก่ ช่ือเสียงขององคก์ร ลกัษณะท่ีน่าเช่ือถือของ
พนกังานท่ีติดต่อกบัลูกคา้ ความซ่ือสัตย ์ น่าไวว้างใจ ความเช่ือถือไดแ้ละการน าเสนอบริการท่ีดี
ท่ีสุดใหแ้ก่ลูกคา้ 

8. ความปลอดภยั (Security) การบริการท่ีส่งมอบแก่ลูกคา้ไม่มีอนัตราย ความเส่ียง 
และปัญหาต่าง ๆ ซ่ึงไดแ้ก่ ความปลอดภยัของร่างกาย ทรัพยสิ์น และความเป็นส่วนตวั 

9. การเขา้ใจและการรู้จกัลูกคา้ (Understanding / Knowing the customer) การเขา้
ใจความตอ้งการของลูกคา้ และเรียนรู้เก่ียวกบัความตอ้งการส่วนตวั ให้ความสนใจลูกคา้เฉพาะ
บุคคล และสามารถจ าช่ือลูกคา้ได ้
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10. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) ไดแ้ก่ ลกัษณะทางกายภาพของ
องคก์ร ลกัษณะภายนอกของพนกังาน รวมถึงอุปกรณ์อ านวยความสะดวกในการใหบ้ริการต่างๆ 

ต่อมา Parasuraman และคณะ ไดน้ าปัจจยัทั้ง 10 ดา้นไปพฒันาเป็นเคร่ืองมือประเมิณ
คุณภาพบริการท่ีเรียกวา่ “SERVQUAL” ประกอบดว้ยปัจจยัในการประเมินคุณภาพบริการใหเ้หลือ 
เพียง 5 ดา้น (Dimensions) ดงัน้ี (Parasuraman et al., 1988: 23) 
 

1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) บริการท่ีให้แก่ผูรั้บบริการตอ้งแสดง
ให้เห็นวา่ผูรั้บบริการ สามารถคาดคะเนคุณภาพการบริการไดช้ดัเจน เช่น สถานท่ีท่ีให้บริการมี
ความสะดวก สบาย และเคร่ืองมืออุปกรณ์ท่ีใชใ้นการใหบ้ริการ สวยงาม ทนัสมยั เป็นตน้ 

2. ความน่าเช่ือถือ หรือไวว้างใจได ้(Reliability) ผูใ้หบ้ริการมีความสามารถในการ
ปฏิบติังาน ท าใหผู้รั้บบริการเกิดความรู้สึกไวว้างใจไดว้า่ การใหบ้ริการมีความถูกตอ้งเท่ียงตรง 
  3. การตอบสนองความตอ้งการ (Responsiveness) ผูใ้ห้บริการมีความพร้อมและ
เตม็ใจท่ีจะใหบ้ริการ สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการไดต้ามตอ้งการ 
  4. การให้ความมัน่ใจ (Assurance) ผูใ้ห้บริการมีความรู้และมีอธัยาศยัท่ีดีในการ
ใหบ้ริการ และความสามารถของผูใ้หบ้ริการส่งผลใหผู้รั้บบริการเกิดความเช่ือมัน่ในการใชบ้ริการ 
  5. การเขา้ใจการรับรู้ความตอ้งการของผูรั้บบริการ (Empathy) ผูใ้ห้บริการ
ให้บริการโดยค านึงถึงจิตใจ และความแตกต่างของผูรั้บบริการตามลกัษณะของแต่ละบุคคลเป็น
ส าคญั 
 เคร่ืองมือ SERVQUAL ตามปัจจยัประเมินคุณภาพ 5 ดา้นน้ี ประกอบดว้ยขอ้ค าถาม 22 ขอ้
(Items) แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนท่ี 1 เป็นการประเมินคุณภาพบริการตามความคาดหวงั ส่วนท่ี 2
เป็นการประเมินคุณภาพบริการตามการรับรู้ของผูรั้บบริการ  โดยเรียกเคร่ืองมือน้ีว่า “RATER” 
(Reliability, Assurance, Tangibles, Empathy & Responsiveness) (Buttle, 1996: 9) จะเห็นไดว้า่
ปัจจยั 5 ดา้นของ SERVQUAL น้ี ปัจจยัท่ี 1, 2 และ 3 ซ่ึงไดแ้ก่ ความเป็นรูปธรรมของบริการ, ความ
น่าเช่ือถือหรือไวว้างใจได ้ และการตอบสนองความตอ้งการ เป็นปัจจยัเดิมซ่ึงไดจ้ากการท าการ
สัมภาษณ์กลุ่ม (Focus Group Interview) ในงานวิจยัเม่ือปี 1985 ส่วนขอ้ท่ี 4 และ 5 ซ่ึงไดแ้ก่ การให้
ความมัน่ใจ และการเขา้ใจการรับรู้ความตอ้งการของผูรั้บบริการ  เป็นปัจจยัใหม่แต่ก็ประกอบไป
ดว้ยรายการต่างๆท่ีส่ือไปถึงปัจจยัเดิมอีก 7 ดา้นท่ีเหลือ ดงันั้นแม ้ SERVQUAL จะประกอบดว้ย
ปัจจยัในการวดัคุณภาพบริการเพียง 5 ดา้นแต่ก็ครอบคลุมแง่มุมต่างๆของปัจจยัเดิมทั้ง 10 ดา้น และ
เป็นแนวคิดท่ีใช้กันอย่างแพร่หลายในการประเมินคุณภาพบริการในมุมมองของผูรั้บบริการ
(WongOoi Mei, 1999: 139, Lopez and Serrano, 2004: 772) 



 44 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ ท่ีกล่าวมาน้ี สามารถสรุปไดว้า่ คุณภาพ
ของบริการท่ีดีจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ า และมีการบอกต่อเร่ืองเก่ียวกบัตวั
สินคา้ไปในทางท่ีดี แต่ในทางกลบักนัถา้คุณภาพบริการไม่ดี ก็จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจ
เปล่ียนไปซ้ือสินค้ายี่ห้ออ่ืน ดังนั้นผูว้ิจยัจึงได้น าแนวคิดดังกล่าวมาใช้เป็นแนวทางก าหนด
โครงสร้างค าถามในแบบสอบถามในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริการ 
 

2.5 แนวคดิ Alternative Marketing การตลาดทางเลอืกใหม่ 
 

นกัดนตรีเด็กแนว (Alternative Music) หรือเป็นกลุ่มนกัดนตรีท่ีไม่ท าอะไรตามท่ีมีคนขีด
เส้นก าหนดไว ้เช่นเดียวกบัการตลาดยุคน้ีท่ีจะให้ประสบความส าเร็จไดก้็ตอ้งมีทางเลือกท่ีแตกต่าง
ตามแบบฉบบัของตวัเอง ซ่ึงเป็นคอนเซปต์ และท่ีมาของแนวคิดของผูเ้ขียนท่ีเช่ือว่าการตลาดรูป
แบบเดิมๆ ใชไ้ม่ไดแ้ลว้ การคน้คิดการตลาดรูปแบบใหม่ๆ คือท่ีมาของ Alternative Marketing ท่ี
เป็นกลยทุธ์การตลาดท่ีไดน้ าเอาแนวคิดและมุมมองของการตลาดทางเลือกใหม่ๆ ท่ีไดป้รับกลยุทธ์
ใหเ้ขา้กบัยคุสมยัของการตลาดท่ีปรับเปล่ียนอยูต่ลอดเวลา 

เหตุผลท่ีเราตอ้งกา้วเขา้สู่การตลาดทางเลือก เพราะโลกของการตลาดในทุกวนัน้ี การใช้
การตลาดแบบดั้งเดิม หรือ Traditional marketing ไม่ได้ผลเหมือนเดิมอีกต่อไป กลยุทธ์ตาม
หลกัการตลาดปกติทัว่ไปไม่เพียงพอส าหรับการแข่งขนัในสภาวะปัจจุบนัท่ีรุนแรงมากข้ึน หรือ
สภาวะรอบดา้นท่ีมีพลงัของส่ือรูปแบบใหม่ๆ สามารถส่ือสารการตลาดเขา้ถึงลูกคา้ไดทุ้กท่ีทุกเวลา 

อุปกรณ์การส่ือสารไม่ว่าจะเป็นทั้ง Social network ทั้งในรูปแบบของ Facebook หรือ 
Twitter ในรูปแบบของ Mobile Applications เช่น บีบี ไอโฟน ฯลฯ รวมไปถึงพลงัการตลาดของ
รูปแบบการตลาดอยา่ง Viral marketing ท่ีเป็นการส่ือสารแบบปากต่อปากในโลกอินเทอร์เน็ตต่างก็
ลว้นเป็นส่ิงส าคญัท่ีเขา้มาเปล่ียนพฤติกรรมและไลฟ์สไตลข์องลูกคา้ในยคุน้ี 

ดังนั้ นกลยุทธ์การตลาดท่ีมุ่งเน้นถึงกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ จึงต้องอาศัยการตลาด
ทางเลือกในรูปแบบใหม่ ๆ หรือ Alternative marketing 

Alternative marketing คือ แนวคิดทางการตลาดท่ีไม่ไดใ้ช้วิธีการหรือกลยุทธ์การตลาด
แบบดั้งเดิมอย่างท่ีเคยท ากนัมา แต่เป็นการใช้กลวิธีอนัแยบยลท่ีเขา้ใจถึงแรงจูงใจและพฤติกรรม
ของลูกคา้อย่างแทจ้ริง ซ่ึงจะส่งผลให้ลูกคา้มีพฤติกรรมท่ีเกิดความประทบัใจ ความผูกพนักบัแบ
รนด์ เกิดการบอกต่ออย่างโดยไม่รู้ตวั และท าให้สามารถก ากับทิศทางควบคุม (Manipulation) 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในแนวทางท่ีตอ้งการได ้
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ตามแนวทางของการตลาดทางเลือก กลยุทธ์การตลาดท่ีใช้หรือแนวทางในการด า เนิน
กิจกรรมทางการตลาดตอ้งเป็นการสรรสร้างรูปแบบการตลาดใหม่ๆ ท่ีสามารถท าให้แบรนด์เขา้ถึง
ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งรวดเร็ว มีผลกระทบในวงกวา้งไดง่้ายข้ึนและเอ้ืออ านวยต่อการบอกต่อกนัไป การ
ท ากิจกรรมการตลาดทางเลือกควรมีองคป์ระกอบ 4 ประการ ดงัต่อไปน้ี 

ขอ้ท่ี 1 ตอ้งท าให้ผูบ้ริโภคไม่มองเห็นกิจกรรมการตลาดนั้นว่าเป็นการตั้งใจหรือการยดั
เยียดขอ้มูลมายงัผูบ้ริโภคโดยตรงอยา่งชดัเจน แต่ท าให้ซึมซบัหรือตอ้งเนียนกลืนไปกบัพฤติกรรม
โดยปกติทัว่ไปของผูบ้ริโภค (Invisibility) ดงัเช่น การปล่อยภาพหลุด หรือภาพแฝงในละคร ข่าว
หรือชีวิตประจ าวนั จะท าให้คนเห็นและจดจ าได้มากกว่าการส่ือสารสินคา้ผ่านส่ือโฆษณาแบบ
ดั้งเดิมท่ีจงใจเสนอท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการต่อตา้นและปฏิเสธ 

ขอ้ท่ี 2 เป็นหลกัการของ Unpredictability ตอ้งท าให้ผูบ้ริโภคไม่สามารถคาดเดาได้ว่า
กิจกรรมการตลาดท่ีน าเสนอนั้นจะเกิดอะไรข้ึนมา ไม่สามารถเดาแนวทางของการส่ือสารทาง
การตลาดได ้ดงันั้นการส่งเสริมการชายโดยการแจกทอง แจกรถ ย่อมไม่น่าสนใจเท่ากบัการสร้าง
ความประหลาดใจ (Surprise) กบัของรางวลัท่ีเกินความคาดเดาไดว้า่อะไรจะเกิดข้ึนของสายการบิน
สเปนแอร์ท่ีใหข้องขวญัเซอร์ไพรส์กบัผูโ้ดยสารท่ีสายพานขณะรอรับกระเป๋า 

ข้อท่ี  3 กิจกรรมการตลาดต้องสรรสร้างให้สามารถติดตามลูกค้าได้ทุกท่ีทุกเวลา 
(Proximity) กลยุทธ์การตลาดท่ีได้ผลต้องเป็นการติดตามท่ีสามารถอยู่เคียงข้างผูบ้ริโภคได้
ตลอดเวลา เช่นการส่ือสารผ่านโทรศพัท์มือถือจะท าให้ไม่มีข้อจ ากัดในการบริการลูกค้า หรือ
สามารถติดตามผูบ้ริโภคไดแ้มใ้นโลกเสมือนจริง (Virtual world) 

ขอ้ท่ี 4 Exclusivity การส่ือสารทางการตลาดตอ้งหาพื้นท่ีหรือจงัหวะท่ีท าให้ขอ้มูลของแบ
รนดสิ์นคา้อยูก่บัลูกคา้ตามล าพงั เป็นพื้นท่ีท่ีไม่ตอ้งไปแชร์กบัพื้นท่ีในการส่ือสารทางการตลาดกบั
สินคา้ของคู่แข่งขนัหรือสินคา้อ่ืนๆ เหมือนการช่วงชิงโฆษณาละครหลงัข่าว แต่ไปหาพื้นท่ีท่ีไม่
ขอ้ความของคู่แข่งขนั เช่น การให้ขอ้มูลในโทรศพัทมื์อถือ หรือการท่ีห้างเทสโกท่ี้เกาหลีให้ลูกคา้
สามารถซ้ือสินคา้ไดท่ี้รถไฟใตดิ้นผา่นโทรศพัทท่ี์อ่านติวอาร์โคด้และส่งถึงบา้นไดท้นัที 

ดงันั้นขอ้สรุปส าหรับการน าเสนอกิจกรรมการตลาดในยุคน้ีก็คือ การพยายามคิดใหม่ ท า
ใหม่ โดยตอ้งไม่อาศยักรอบดั้ งเดิมท่ีอาศยัแต่ส่ือรูปแบบเดิมๆ เพราะประสิทธิภาพจะไม่ได้ผล 
หลกัการของการส่ือสารท่ีตอ้ง Invisibility Unpredictability Proximity และ Exclusivity เป็น
หลกัการท่ีตอ้งน ามาใชก้บัการตลาดในยคุสมยัใหม่น้ี ยุคท่ีแบรนด์ไม่สามารถผลกัดนัให้ลูกคา้จดจ า
หรือท าใหซ้ื้อ จึงตอ้งท าในลกัษณะท่ีใหลู้กคา้ซึมซบัเขา้ไปดว้ยตวัเอง หมดสมยัการตลาดแบบดาดๆ 
ดั้งเดิม พื้นๆ กลยทุธ์การตลาดก็ตอ้งหาแนวทางใหม่ๆ เสมือนหน่ึงเป็น 
(ท่ีมา  http://library1.acc.chula.ac.th/ , ดร.วเิลิศ ภูริวชัร wilert@acc.chula.ac.th 18 ก.ย.2554 
(ดร.วเิลิศ ภูริวชัร, 2011: 2554) 

http://library1.acc.chula.ac.th/
mailto:wilert@acc.chula.ac.th
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2.6 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง  
 

 กลัยาณี ภทัรธาดา (2551) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการเครือข่าย
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี แบบเติมเงินของประชาชนท่ีอาศยัอยู่ในต าบลเทพกระษตัรี เขตอ าเภอถลาง 
จงัหวดัภูเก็ต” การศึกษาเร่ืองคร้ังน้ี โดยใชข้อ้มูลท่ีไดจ้ากการกรอกแบบสอบถามของผูใ้ชโ้ทรศพัท์ 
เคล่ือนท่ีแบบเติมเงิน ในเขตต าบลเทพกระษตัรี เขตอ าเภอถลาง จงัหวดัภูเก็ต จ านวน 400 ตวัอยา่ง 
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 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 ให้ความส าคญัทางดา้นปัจจยัดา้นราคาค่าใชบ้ริการ และปัจจยั
เครือข่ายครอบคลุมทัว่ประเทศ ในระดบัมาก ส่วนปัจจยับริการเสริมของระบบปัจจยัสัญญาณมี
ประสิทธิภาพ ปัจจยัความคุน้เคยกบัตราสินคา้ และปัจจยัความสะดวกในการติดต่อศูนยบ์ริการ ให้
ความส าคญัทางดา้นในระดบั ปานกลาง และเม่ือเปรียบเทียบขอ้มูลการให้ล าดบัความส าคญักบั
ปัจจยัการเลือกใชบ้ริการเครือข่าย โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีแบบเติมเงิน กบัขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคล
แลว้ พบว่า ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีเพศ สถานภาพ ระดบัการศึกษาต่างกนั ให้ความส าคญักบัปัจจยัการ
เลือกใชบ้ริการเครือข่าย โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีแบบเติมเงินในภาพรวม ไม่แตกต่างกนั ส่วนผูใ้ชบ้ริการ
ท่ีมีอาย ุอาชีพ รายไดแ้ละ พฤติกรรมการใชโ้ทรศพัทต่์างกนั จะให้ความส าคญักบัปัจจยัการเลือกใช้
บริการเครือข่าย โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีแบบเติมเงินในภาพรวมแตกต่างกนั  

 ชาตรี คุม้อนุวงศ์ (2553) ศึกษาเร่ือง “ความพึงพอใจทีมีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการใช้
บริการคงสิทธิเลขหมายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” การวิจยัคร้ังน้ีกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีใชใ้นวจิยั คือ ประชาชนทัว่ไปในเขตกรุงเทพมหานครทีใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนที จ านวน 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
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เสียค่าธรรมเนียมอยู่ในระดบัไม่แน่ใจ ในด้านการเปล่ียนผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนทีแต่ไม่
สามารถใช้เลขหมายเดิมอยู่ในระดบัค่อนขา้งไม่เปล่ียน ค่าธรรมเนียมท่ียินดีจ่ายส าหรับการใช้
บริการคงสิทธิเลขหมายโทรศพัทเ์คล่ือนทีโดยเฉลียอยูที่ 90.95 บาท มีเปอร์เซ็นตแ์นวโนม้การใช้
บริการคงสิทธิเลขหมายโทรศพัท์เคล่ือนทีโดยเฉล่ียเท่ากบั 48.35 เปอร์เซ็นต์ ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา่ ผูบ้ริโภคทีมีเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา และอาชีพต่างกนั มี
แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการคงสิทธิเลขหมายโทรศพัท์เคล่ือนทีแตกต่างกนั นอกจากน้ียงั
พบว่าความพึงพอใจต่อการใช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนทีและพฤติกรรมการใช้บริการโทรศพัท์
เคล่ือนที มีความสัมพนัธ์กบัแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้ริการคงสิทธิเลขหมายโทรศพัทเ์คล่ือนทีใน
ทิศทางตรงกนัขา้ม  

 ทะนงเดือน ตุริหงส์ (2550) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้ผูใ้ห้บริการครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของผูบ้ริโภคในนครหลวงเวียงจนัทน์ สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว” วิธีการศึกษาใช้แบบสอบถามจากลูกคา้ของผูใ้ห้บริการเครือข่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในนครหลวงเวียงจนัทน์ อนัไดแ้ก่ ETL, LAT, LTC และTango โดยก าหนดตาม
สัดส่วนของส่วนแบ่งทางการตลาดจ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นผูช้าย สถานภาพโสก อายุระหวา่ง 26-30 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี เป็นนกัเรียน/
นกัศึกษา และพนกังานรัฐวิสาหกิจ มีรายไดต่้อเดือน ไม่เกิน 30,000 กีบ ใชโ้ทรศพัท์ 1 เลขหมาย มี
ความเห็นว่า LTC ให้บริการดีท่ีสุด ใช้บริการประเภทช าระค่าบริการล่วงหนา้ มีค่าใช้บริการ 
20,000-50,000 กีบต่อเดือน มีความตั้งใจท่ีจะใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเดิมท่ีก าลงัใชง้าน
อยูต่่อไป ถา้ตอ้งเลิกใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท่ีก าลงัใช้งานอยูมี่ความตอ้งการท่ีจะใช้
บริการของ ETL ส่วนปัจจยัส่วนประสมตลาดบริการพบวา่ ผูใ้ชบ้ริการให้ความส าคญัโดยรวมมีค่า
เฉล่ีรวมอยูใ่นระดบัส าคญัมาก ซ่ึงปัจจยัท่ีมีผลอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นบุคคล ดา้นหลกัฐานทาง
กายภาพ ดา้นกระบวนการ ดา้นผลิตภณัฑ์/บริการ และดา้นการจดัจ าหน่าย ตามล าดบั ส่วนปัจจยัท่ี
ผูใ้ช้บริการให้ความส าคญัมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัส าคญัปานกลาง ไดแ้ก่ ดา้นราคา และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด  

 ทะนงศกัด์ิ เนตรสุวรรณ (2553) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี CAT CDMA ของ พนกังานบริษทั กสท โทรคมนาคม จ ากดั (มหาชน) ในส่วน
ภูมิภาค” ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัดา้น
กระบวนการให้บริการมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นบุคลากรท่ีให้บริการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั การ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศและระดับการศึกษาท่ีต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้บริการ
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โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี CAT CDMA ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .50 และปัจจยัดา้น
ส่วนประสมกรตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี CAT CDMA กบัการ
เลือกใชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี CAT CDMA มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.50  

 ธนาวรรณ แสวงทอง (2550) ศึกษาเร่ือง “ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีระบบ CDMA ของ
ผูบ้ริโภค”การวิจยัคร้ังน้ีกลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคท่ีใช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี
ระบบ CDMA ในปัจจุบนั จ านวน 400 คน ผลการวิจยัพบวา่ ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีระบบ CDMA ของผูบ้ริโภค ใน
ภาพรวมและรายด้านอยู่ในระดบัมากทุกด้าน โดยดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ด้านช่องทางการ
จ าหน่าย รองลงมาคือดา้นราคา และดา้นมีค่าเฉล่ียต ่าสุดคือ ดา้นส่งเสริมการตลาด และระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีระบบ CDMAของผูบ้ริโภคในภาพรวม
และรายดา้นอยูใ่นระดบัปานกลางทุกดา้นโดยดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือดา้นความสนใจ ส่วนดา้นมี
ค่าเฉล่ียต ่าสุดคือ ดา้นกิจกรรม โดยความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใช้
บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีระบบ CDMA ของผูบ้ริโภค พบว่ามีความสัมพนัธ์กนัในทางบวกและ 
ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี
ระบบ CDMA ของผูบ้ริโภค พบวา่มีความสัมพนัธ์กนัในทางบวก  

 นพวรรณ มีสมบูรณ์ (2553) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
และบริการผา่นการท าตลาดออนไลน์บนโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี กรณีศึกษา: นกัศึกษามหาวิทยาลยัธุรกิจ
บณัฑิต”ผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 
18-22 ปี ศึกษาอยูใ่นระดบัชั้นปีการศึกษาท่ี 3 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 5,000-10,000 บาท 
ส่วนขอ้มูลดา้นความส าคญัของปัจจยัการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และบริการผา่น
การท าตลาดออนไลน์บนโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี พบวา่ เรียงค่าเฉล่ียมากไปหานอ้ย ไดแ้ก่ ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย รองลงมาคือ ดา้นบุคลากร ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นความเป็น
ส่วนตวั และดา้นราคา ส่วนการเปรียบเทียบความส าคญัของปัจจยัการตลาดท่ีส่งผลการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ และบริการผ่านการท าตลาดออนไลน์บนโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุและรายได ้พบวา่ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แต่ระดบัชั้น
ปีการศึกษา ในส่วนของรายดน้ ในดา้นความเป็นส่วนตวัมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 และรายขอ้ จ านวน 2 ขอ้ คือ ในขอ้สามารถรับข่าวสารได ้24 ชัว่โมง และในขอ้ 
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ขอ้ความข่าวสารมีความพร ่ าเพร่ือก่อให้เกิดความน่าร าคาญ มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

 บุญเยี่ยม บุญมี (2550) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี
ในเขตกรุงเทพมหานคร” กลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการวจิยั ไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี จ านวน 400 
คน ผลการวจิยัพบวา่ ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกผูใ้ห้
บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยภาพรวมและดา้นผลิตภณัฑห์รือการใหบ้ริการ ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านผูมี้ส่วนร่วมหรือพนักงาน ด้านขั้นตอนการ
ให้บริการ ด้านการสร้างและการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ อยู่ในระดบัมาก การวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัการเลือกผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยภาพรวมและ
ดา้นอาย ุสถานภาพสมรส อาชีพ รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 ส่วนดา้นเพศ และระดบัการศึกษา ไม่มีความสัมพนัธ์กนั การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดบริการกบัการเลือกผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี โดยภาพและด้าน
ผลิตภณัฑ์หรือการให้บริการ ดา้นราคา ดา้นขั้นตอนการให้บริการ มีความสัมพนัธ์กนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ส่วนดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นผูมี้
ส่วนร่วมหรือพนกังาน ดา้นการสร้างและ การน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 พฒันียา ศกัด์ิอภิบุญนนัท ์ (2551) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
ระบบเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี” โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ 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 ส าหรับระดบัการศึกษาของ
กลุ่มผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ของทุกระบบเครือข่ายอยูใ่นระดบัปริญญาตรี ดา้นอาชีพส่วนใหญ่ของทุก
ระบบเครือข่ายเป็นพนกังานบริษทัเอกชน และรายไดข้องกลุ่มผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ของ 3 ระบบ
เครือข่าย ไดแ้ก่ เอไอเอส ดีแทค ทรูมูฟ 10,001-20,000 บาท และฮทัช์มีรายได ้50,000 บาทข้ึนไป 
ส่วนปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้ระบบเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมากท่ีสุดใน 3 
ระบบเครือข่าย ไดแ้ก่ เอไอเอส ดีแทค ทรูมูฟ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เลือกปัจจยัดา้นบริการ
เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชร้ะบบเครือข่ายเป็นล าดบัแรก รองลงมา คือ ปัจจยัดา้น
การตลาด และระบบเครือข่ายฮทัช์เลือกปัจจยัดา้นการตลาดเป็นล าดบัมากท่ีสุด และปัจจยัดา้น
บริการเป็นล าดบัรองลงมา โดยปัจจยัดา้นการตลาดท่ีกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เลือกมากท่ีสุด ไดแ้ก่ 
เครือข่ายสัญญาณ และผลิตภณัฑ์มีแพค็เกจ (Package) ให้เลือกมากมาย ส่วนปัจจยัดา้นบริการท่ี
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เลือกมากท่ีสุด ไดแ้ก่ การช าระค่าบริการไดห้ลายช่องทาง ขั้นตอนการสมคัรการส่งเสริมการขาย 
และการบริการภายในศูนยบ์ริการ  

 วชัรวณี เสริบุตร (2548) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพนกังานธนาคารในการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการระบบโทรศพัท์เคล่ือนท่ี” ซ่ึงการวิจยัน้ี ใชว้ิธีวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) 
ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  ซ่ึงถือได้ว่าเป็นการเก็บข้อมูลโดยใช้วามสะดวก 
(Convenience Sampling) จากนั้นน าขอ้มูลท่ีเก็บไดม้าวิเคราะห์และประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรม
สถิติส าเร็จรูปเพื่อการวิจยัทางสังคมศาสตร์ จากการศึกษาวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะเป็น
เพศชาย มีอายุระหวา่ง 21-30 ปี มีสถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาระดบัการศึกษาปริญญาตรีและ
รายไดต่้อเดือน 10,001 - 30,000 บาท ส าหรับปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการระบบ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของกลุ่มตวัอยา่ง โดยส่วนใหญ่คือ เครือข่ายครอบคลุมทัว่ประเทศ รองลงมาคือ 
ค่าโทรต่อนาทีถูก และโปรโมชัน่โทรฟรี ตามล าดบั  

 วาสนา งามแสงฤทธ์ิ (2554) ศึกษาเร่ือง “อุปสงคต่์อโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีไอโฟนของผูบ้ริโภค
ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่” โดยการศึกษาน้ีเป็นการศึกษาเชิงพรรณนาโดยใชว้ิธีการส ารวจ
รวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิ โดยใชแ้บบสอบถามปลายปิด สุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญจ านวน 400 ตวัอยา่ง 
จากประชากรผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีไอโฟนในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบวา่ 
ผูบ้ริโภคท่ีใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีไอโฟนส่วนใหญ่เป็นหญิง โสด อายุระหวา่ง 21 – 30 ปี การศึกษา
ระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ียไม่เกิน 15,000 บาทต่อเดือน 
ส่วนอุปสงคข์องผูบ้ริโภคต่อโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีไอโฟน ส่วนใหญ่นิยมใช ้โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีไอโฟน
ท่ีมีความจุของหน่วยความจ าท่ี 16GB ซ่ึงมีระดบัราคาอยูท่ี่ช่วง 20,001– 25,000 บาท โดยปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่ออุปสงค์ของผูบ้ริโภคโทรศัพท์เคล่ือนท่ีไอโฟนท่ีส าคญัอันดับแรก คือปัจจยัด้าน
ผลิตภณัฑ์ รองลงมาเป็นปัจจยัดา้นราคาผลิตภณัฑ์ และปัจจยัดา้นรสนิยมของผูบ้ริโภค ส่วนดา้น
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคโทรศพัท์เคล่ือนท่ี  ไอโฟนพบว่า ปัจจยัท่ีสร้างความพึงพอใจแก่
ผูบ้ริโภคระดบัมากท่ีสุดไดแ้ก่ คุณสมบติัในเร่ืองความสามารถท่ีหลากหลายของโทรศพัท์  

 วยิะกานต ์ตนัสุวรรณรัตน์ (2552) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือในการเลือก
ซ้ือโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเฮา้ส์แบรนด์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” โดยใช้
แบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด เป็นค าถามปลายปิดกบักลุ่มตวัอยา่งซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคท่ีอาศยัในเขต
กรุงเทพฯ และ 5 จงัหวดั เพื่อเก็บขอ้มูลท่ีไดม้าวเิคราะห์ การวจิยัใหผ้ลวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่อายุ
ระหวา่ง 21-30 ปี มีสถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาระดบัการศึกษาปริญญาตรีและรายไดต่้อเดือน 
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10,001 - 30,000 บาท ส าหรับผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัส่วนประสมการตลาด และปัจจยัอ่ืนๆ 
ท่ีเก่ียวขอ้งมีความสัมพนัธ์กนั  

 ศิริพร ทบัทิม (2551) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีบริษทัโทเท่ิลแอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชัน่ จ ากดั (มหาชน) 
DTAC ในกรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการ โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี DTAC อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 โดยสามารถ
อธิบายไดด้งัน้ี 1) ดา้นบริการมีความสัมพนัธ์กบั พฤติกรรมฯ ในหวัขอ้ระยะเวลาท่ีท่านใชบ้ริการ
ผา่นเครือข่ายน้ี หวัขอ้นอกจากโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี DTAC แลว้ท่านใช ้ โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีระบบอ่ืน
หรือไม่ หัวขอ้ท่านเสียค่าใช้จ่ายในการใช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีต่อเดือนเป็นเงินเท่าใด และ 
หวัขอ้ท่านเลือกใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเน่ืองจากกิจกรรมใด (นอกจากรับสายโทรเขา้และโทรออก) 2) 
ดา้นพนกังาน มี ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมฯ ในหวัขอ้ปัจจุบนัท่านใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ี DTAC 
ประเภทใด หัวขอ้ระยะเวลาท่ีท่านใช้ บริการผ่านเครือข่ายน้ี หัวขอ้นอกจากโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
DTAC แล้วท่านใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีระบบอ่ืนหรือไม่ หัวขอ้ ท่านเลือกใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ี
เน่ืองจากกิจกรรมใด (นอกจากรับสายโทรเขา้และโทรออก) และหวัขอ้ท่านเสียค่าใชจ่้ายใน การใช้
บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีต่อเดือนเป็นเงินเท่าใด 3) ดา้นกระบวนการให้บริการมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมฯ ใน หวัขอ้ปัจจุบนัท่านใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ี DTAC ประเภทใด หัวขอ้หากท่านไม่
เลือกใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ี DTAC ท่านจะ เลือกใชเ้ครือข่ายใด และหวัขอ้ท่านเสียค่าใชจ่้ายในการ
ใชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีต่อเดือนเป็นเงินเท่าใด 4) ดา้นราคา มี ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมฯ ใน
หวัขอ้นอกจากโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี DTAC แลว้ท่านใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีระบบอ่ืนหรือไม่ และหวัขอ้
ท่านเสียค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีต่อเดือนเป็นเงินเท่าใด 5) ดา้นการจดัจ าหน่าย 
มี ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมฯ ในหวัขอ้ปัจจุบนัท่านใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ี DTAC ประเภทใด และ
หวัขอ้ท่านเลือกใช ้ โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเน่ืองจากกิจกรรมใด (นอกจากรับสายโทรเขา้และโทรออก) 
และ 6) ดา้นการส่งเสริมการตลาด มี ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมฯ ในหวัขอ้ปัจจุบนัท่านใช้
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี DTAC ประเภทใด หวัขอ้ท่านเสียค่าใชจ่้ายใน การใชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
ต่อเดือนเป็นเงินเท่าใด หัวขอ้ระยะเวลาท่ีท่านใช้บริการผ่านเครือข่ายน้ี และหัวข้อนอกจาก 
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี DTAC แลว้ ท่านใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีระบบอ่ืนหรือไม่  

 สุพิน จินดาหลวง (2550) ศึกษาเร่ือง “การศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีต่อการเลือกใช้
ระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของผูบ้ริโภคในอ าเภอฝาง จงัหวดัเชียงใหม่” กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา 
จ านวน 396 ราย ผลการวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง มีสถานภาพโสด อายุ
ระหวา่ง 20-25 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ท าธุรกิจส่วนตวั มีรายไดร้ะหวา่ง 4,001-8,000 บาท 
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ต่อเดือน ผูใ้ชร้ะบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีให้ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนผสมทางตลาดในภาพรวมอยูใ่น
ระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นราปัจจยั พบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์หรือบริการ ดา้นราคา ดา้น
สถานท่ี ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นภาพลกัษณะทางกายภาพของศูนยบ์ริการ และ
ดา้นกระบวนการ อยูใ่นระดบัมาก และจากการเปรียบเทียบปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
ระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีตามเพศ และรายได ้พบวา่ เพศ และรายไดท่ี้ต่างกนั มีปัจจยัทางการตลาดท่ี
มีผลต่อการเลือกใชร้ะบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 

สุภาพร พรหมโปธา (2550) ศึกษาเร่ือง “องคป์ระกอบทางดา้นทศันคติท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ภายใตส่้วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ซ่ึงการวิจยัน้ีท าการศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีโทรศพัทมื์อถือในเขตกรุงเทพ จ านวน 400 คน ซ่ึงเก็บ
ขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม ใชว้ิธีเลือกตวัอยา่งแบบตามสะดวกการเลือกสุ่มตวัอยา่ง การวิจยัให้ผลว่า 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ในดา้น เพศ อาชีพ ระดบัการศึกษา อาย ุและรายไดมี้ผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภค ในดา้นส่วนประสมทางการตลาดผูบ้ริโภคให้ความส าคญัเก่ียวกบัดา้นผลิตภณัฑ์และ
ดา้นราคาอยู่ในระดับความส าคญัเป็นอนัดบัตน้ๆ รองลงมาคือส่วนประสมทางกรตลาดด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายและการส่งเสริมการขาย  
 อนนัต ์สุนทราเมธากุล (2551) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการร้าน
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี” กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี 
คือ ผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการร้านโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี  จ านวน 379 คน 
ผลการวิจยั พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการร้านโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหวา่ง 15-24 ปี การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี อาชีพเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา และมีรายไดน้อ้ย
กวา่ 5,000 บาท โดยภาพรวมของปัจจยัทางการตลาด ของผูใ้ชบ้ริการร้านโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีอยูใ่น
ระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นโดยเรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปหานอ้ย ไดแ้ก่ ดา้นบุคคล ดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นเทคนิคและกระบวนการ และดา้นราคา อยูใ่นระดบัมาก 
นอกนั้นอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยเรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมาไปหานอ้ย ไดแ้ก่ ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 

เสาวลกัษณ์ สาระกูล (2555)ศึกษาเร่ือง “การตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
โดยใชเ้ลขหมายเดิม”ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร อายุระหวา่ง 20 – 41 ปี ข้ึนไป และ
เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใช้
เลขหมายเดิมกบัขอ้มูลประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได ้ซ่ึง
การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใชแ้บบสอบถาม เป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง คือ ผูใ้ชบ้ริการ อายุระหว่าง 20 – 41 ปี ข้ึนไป ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ชุด ส่วนการวิเคราะห์ขอ้มูล และประมวลผลขอ้มูลนั้น ไดใ้ช้
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โปรแกรมทางคอมพิวเตอร์ช่วยในการประมวลผล โดยใช้สถิติการแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน Anova t – test F – testและ Multiple Regression Analysis ใน
การวิเคราะห์ ซ่ึงผลการวิจยั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหวา่ง 21 - 30 ปี 
สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ รับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ และรายไดต่้อ
เดือน 10,001-20,000 บาท ผลการวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบว่า ผูว้ิจยัยอมรับ
สมมติฐานท่ี 1 เฉพาะในส่วนของอายุ, สถานภาพ, ระดบัการศึกษา และอาชีพ และปฏิเสธ
สมมติฐานท่ี 1 ในดา้นเพศ และรายไดผ้ลการวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบวา่ ผูว้ิจยั
ยอมรับสมมติฐานท่ี 2 เฉพาะในส่วนของดา้นราคา และดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย และปฏิเสธ
สมมติฐานท่ี 2 ในดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นการส่งเสริมการขาย ผลการวิเคราะห์และทดสอบ
สมมติฐานท่ี 3 พบวา่ ผูว้ิจยัยอมรับสมมติฐานท่ี 3 เฉพาะในส่วนของดา้นความไวว้างใจในตรา
สินคา้ และดา้นการบริการหลงัการขาย และปฏิเสธสมมติฐานท่ี 3 ในดา้นภาพลกัษณ์ของสินคา้ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

 

 
 

 



 
บทที ่3 

 
ระเบียบวจิัย 

 
การศึกษาเร่ือง “ความสัมพนัธ์ระหวา่ง ปัจจยัดา้นคุณภาพของสัญญาน, ปัจจยัดา้นคุณภาพ

การบริการ, ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ” เป็นการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
เปล่ียนเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ของผูใ้ช้บริการเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูว้ิจยัไดก้  าหนด
ขั้นตอนของวธีิด าเนินการวจิยั ดงัน้ี  
 

3.1 วธิีการวจิัย 
 
ในการวจิยัคร้ังน้ีประกอบดว้ย 
3.1.1 การวิจยัเอกสาร (Document Research) เป็นการศึกษาขอ้มูลจากเอกสาร หนงัสือ 

วารสาร วทิยานิพนธ์ และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
3.1.2 การวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยการเก็บรวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิจากกลุ่ม

ตวัอยา่งดว้ยการใชแ้บบสอบถาม เพื่อสอบถามกลุ่มตวัอยา่งตามวตัถุประส่งคท่ี์ก าหนดไว ้
 

3.2 แหล่งข้อมูลทีใ่ช้ในการวจิัย 
 

3.2.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) การวิจยัในคร้ังน้ีไดใ้ชว้ิธีการส ารวจขอ้มูลจาก
การตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 400 คน ซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคท่ีใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

3.2.2 แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดม้าจากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งจากหนงัสือ วิทยานิพนธ์ รายงาน การศึกษาคน้ควา้อิสระ การศึกษาดว้ยตนเอง 
และเอกสารอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 
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3.3 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.3.1 ประชากรทีใ่ช้ในการวจัิย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภคท่ีใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ี และอาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
3.3.2 กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจัิย 
ส าหรับการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาผูบ้ริโภคท่ีใชโ้ทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

และอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจา นวนประชากร ท่ีแน่นอน ดงันั้นผูว้ิจยัจึง
ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบความน่าจะเป็น (Non- Probability) โดยใชสู้ตรการค า 
นวณประชากรกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545: 74) ดงัน้ี 

 

n = 
2

2)1(

e

ZPP   

 
โดย  n  แทน  จ า นวนขนาดกลุ่มตวัอยา่ง  

e  แทน  สัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้ 
Z  แทน  ระดบัความมัน่ใจท่ีผูว้จิยักา หนดไว ้Z มีค่าเท่ากบั 1.96  

ท่ีระดบัความมัน่ใจ 95% (ระดบั 0.05)  
P  แทน  ค่าระดบัความน่าจะเป็นของประชากร 

 
โดยแทนท่ีระดบัคามน่าจะเป็นของประชากรเท่ากบั 0.5 ค่า Z ท่ีระกบัความเช่ือมัน่ 95% 

และมีค่าความเคล่ือนท่ี 0.05 จะไดผ้ลดงัน้ี 
 

n = 
2

2

)05.0(

)96.1)(5.01)(5.0(   

n = 384.16(385) 
 
ดงันั้น ระดบัความเช่ือมัน่ 95 % ไดข้นาดตวัอยา่งจากการคานวณคือ 385 ตวัอยา่ง และ 

ผูว้จิยัขอสารองไว ้4% ของกลุ่มตวัอยา่ง หรือเท่ากบั 15 ตวัอยา่ง รวมเป็น 400 ตวัอยา่ง และใชเ้กณฑ์
ในการเลือกกลุ่มตวัอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อท าการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามท่ีเตรียมไว  ้จานวน 400 ชุด โดยการเก็บแบบสอบถามจากผูบ้ริโภคท่ีใช่
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โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี และอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครตามสถานท่ีต่างๆ อาทิ ศูนยก์ารคา้ อาคารสา
นกังาน เป็นตน้ 

 

3.4 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล  
 

ผูว้ิจยัไดส้ร้างแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยแบ่งโครงสร้าง
ออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดบัการศึกษา  อาชีพรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ซ่ึงเป็นแบบสอบถามแบบมีลกัษณะเป็น Check 
List วเิคราะห์ค านวณจ านวน และค่าร้อยละ 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัด้านคุณภาพของสัญญาน เป็นแบบสอบถาม
เก่ียวกบัข้อมูลด้านคุณภาพของสัญญานโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ซ่ึงเป็นแบบสอบถามมีลักษณะเป็น
มาตรฐานส่วนประมาณค่า 10 ระดบั โดยเรียงล าดบัความคิดเห็นจาก ระดบัท่ี 0 นอ้ยท่ีสุด ไปจนถึง
ระดบัท่ี 10 มากท่ีสุด 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบั
ขอ้มูลดา้นคุณภาพการบริการของผูใ้ห้บริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ซ่ึงเป็นแบบสอบถามมี
ลกัษณะเป็นมาตรฐานส่วนประมาณค่า 10 ระดบั โดยเรียงล าดบัความคิดเห็นจาก ระดบัท่ี 0 นอ้ย
ท่ีสุด ไปจนถึงระดบัท่ี 10 มากท่ีสุด 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาด เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูใ้ห้บริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ซ่ึงเป็นแบบสอบถามมี
ลกัษณะเป็นมาตรฐานส่วนประมาณค่า 10 ระดบั โดยเรียงล าดบัความคิดเห็นจาก ระดบัท่ี 0 นอ้ย
ท่ีสุด ไปจนถึงระดบัท่ี 10 มากท่ีสุด 

ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ของ
ผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นแบบสอบถามมีลกัษณะเป็นมาตรฐานส่วนประมาณค่า 
10 ระดบั โดยเรียงล าดบัความคิดเห็นจาก ระดบัท่ี 0 นอ้ยท่ีสุด ไปจนถึงระดบัท่ี 10 มากท่ีสุด 
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3.5 การทดสอบเคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 
 

การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี ใช้วิธีการวดัแบบการทดสอบความเช่ือมัน่ 
(Reliability) โดยผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถามจานวน 30 ชุด น าไปทดสอบกบักลุ่มเป้าหมายจ านวน 30 
คน เพื่อหาความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยการหาค่าสัมประสิทธ์ิความสอดคลอ้งภายใน
ของครอนบาช (Alpha Cronbach Coefficient) โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป ทางสถิติ (SPSS)  

ดงันั้นไดท้  าการค านวณหาค่าความเช่ือมัน่ของแบบทดสอบตามหวัขอ้ท่ีไดเ้ก็บมาจากกลุ่ม
ตวัอยา่ง จานวน 30 ชุด ดงัตารางต่อไปน้ี  

 
ตารางที่ 3.1 ค่าความเช่ือมั่นของแบบทดสอบแสดงโดยหาค่า Cronbach’s Alpha ของกลุ่มตัวแปร
แต่ละตัวแปร 
 

ตัวแปร จ านวน (ข้อ) Cronbach’s  Alpha 

ปัจจยัดา้นคุณภาพของสัญญาณ 5 0.857 
ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ 5 0.839 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 5 0.872 
ปัจจยัดา้นราคา 5 0.864 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 5 0.830 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย 5 0.802 
การเปล่ียนค่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 5 0.786 

 
จากตาราง 3.1 พบวา่ การทดสอบค่าความเช่ือมัน่แต่ละกลุ่มของตวัแปรมีค่า Cronbach’s 

Alpha ของ ปัจจยัดา้นคุณภาพของสัญญาน ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย การเปล่ียนค่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี มีค่าความเช่ือมัน่มากกวา่ 0.70 ถือวา่แบบสอบถามมีความน่าเช่ือมัน่สูง ซ่ึงเป็นท่ี
ยอมรับ 
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3.6 การประมวลผล และการวเิคราะห์ข้อมูล  
 

ในการท าวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัรวบรวมขอ้มูลทั้งหมด 400 ชุด ท่ีไดม้าท าการวิเคราะห์ขอ้มูล
หรือประมวลผลขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ  โดยน าแบบสอบถามท่ีมีการ
ส ารวจแลว้ มาด าเนินการ ดงัน้ี  

1. การบรรณาธิการ (Editing) ท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด  

2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้มาลงรหสัท่ีกาหนดไว ้ 
3. การแปรสภาพขอ้มูล (Transforming) น าขอ้มูลท่ีลงรหสัแลว้ มาบนัทึกลงในแบบฟอร์ม

การลงรหัส ผ่านเคร่ืองคอมพิวเตอร์ และใช้โปรแกรมทางสถิติสาเร็จรูปเพื่อทาการวิจยั  เพื่อ
ประมวลผลขอ้มูล เพื่อหาค่าสถิติดงัน้ี  
 

3.6.1 สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics)  
3.6.1.1 วิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้การแจกแจง

ความถ่ี (Frequency) และหาค่าร้อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายขอ้มูลพื้นฐานเก่ียวกบัผูต้อบ
แบบสอบถาม 

3.6.1.2 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบั ปัจจยัด้านคุณภาพของสัญญาน ปัจจยัดา้นการ
บริการ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด การตัดสินใจเปล่ียนค่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ีของ
ผูบ้ริโภคทีใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเป็นคาถามท่ีเป็นตวัเลข หรือแบบ
สเกล โดยใชส้ถิติค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) ใชใ้น
การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อแปลความหมายของขอ้มูลดา้นต่างๆ  

 
3.6.2 สถิติอ้างองิ (Inferential Statistic)  

3.6.2.1 สถิติ t-test ในการทดสอบความแตกต่างของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม และสถิติ 
F-test (Analysis of Variance: ANOVA) หรือการทดสอบความแปรปรวน ใชเ้พื่อทดสอบตวัแปร
อิสระและตวัแปรตาม ก าหนดนยัสาคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยทดสอบสมมติฐานดงัน้ี  

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบั
การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียนต่อเดือน ส่งผลต่อการเปล่ียนค่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั 
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3.6.2.2 สถิติ Multiple Result of Analysis (MRA) ใชเ้พื่อทดสอบตวัแปรอิสระและ
ตวัแปรตามท่ีกาหนดนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยทดสอบสมมติฐานดงัน้ี  

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นคุณภาพของสัญญาน มีความสัมพนัธ์กบัการการ
เปล่ียนค่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ มีความสัมพนัธ์กบัการการ
เปล่ียนค่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ท่ีประกอบไปดว้ย ดา้น
ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบัการ
การเปล่ียนค่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

 
 
 
 
 
 



 
บทที ่4 

 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล  
 
 

 ในการวิเคราะห์ขอ้มูลส าหรับงานวิจยัเร่ือง “ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นคุณภาพของ
สัญญาน, ปัจจยัด้านคุณภาพการบริการ, ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการ
เปล่ียนเคลือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ” ผูว้ิจ ัยได้น าข้อมูล
ตวัอย่างท่ีเก็บรวบรวมมาได้จ  านวน 400 ชุด ท่ีผ่านการตรวจสอบความน่าเช่ือถือแล้วมาท าการ
วิเคราะห์ขอ้มูลโดยมีวิธีการสถิติตามวตัถุประสงค์ของการวิจยั โดยจะน าเสนอผลวิเคราะห์ไว ้5 
ส่วนดงัต่อไปน้ี  

ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัดา้นคุณภาพของสัญญานของกลุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนท่ี 3 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัดา้นคุณภาพของการบริการของกลุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนท่ี 4 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัดา้นส่วนผสมดา้นการตลาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนท่ี 5 ผลการวเิคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ส่วนที ่4.1 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง   
 
ตารางที ่4.1   จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน  ร้อยละ 

ชาย 139 34.75 
หญิง 261 65.25 
รวม 400 100 

 
จากตารางท่ี 4.1 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัคร้ังส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากท่ีสุด จ านวน

261 คน คิดเป็นร้อยละ 65.25 ส่วนเพศชาย จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.75 
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ตารางที ่4.2   จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

นอ้ยวา่ 20 ปี 25 6.3 
21 - 30 ปี 205 51.3 
31 - 40  ปี 94 23.5 
 41  ปีข้ึนไป 76 19 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.2 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีกลุ่มอายุ 21-30 ปี จ  านวน 205 คน คิดเป็น
ร้อยละ 51.3รองลงมาคือ กลุ่มอายุ 31-40 ปี จ  านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5  และ อายุ 41 ปีข้ึน
ไป จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19 

 
ตารางที ่4.3   จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานะภาพสมรส 

 

สถานะภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 288 72 
สมรส 103 25.75 

หมา้ย / หยา่ร้าง 9 2.25 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.3 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีสถานะโสด จ านวาน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 
72 รองลงมาคือ สถานะสมรส จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75  และ สถานะหมา้ย / อยา่ร้าง 
จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 
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ตารางที ่4.4   จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 24 6 

อนุปริญญาตรี / ปวส. 24 6 

ปริญญาตรี 277 69.25 

สูงกวา่ปริญญาตรี 75 18.75 

รวม 400 100 

 
 จากตารางท่ี 4.4 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะจบการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 277 
คน คิดเป็นร้อยละ 69.25 รองลงมาคือจบการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.75 และระดบัอนุปริญญาตรี / ปวส. , มนัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อย
ละ 6 

 
ตารางที ่4.5   จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นกัเรียน / นกัศึกษา 48 12 

รับราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 150 37.5 

พนกังานบริษทัเอกชน 169 42.25 

อ่ืนๆ 33 8.25 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.5 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 169 

คน คิดเป็นร้อยละ 42.25 รองลงมามีอาชีพ รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 
37.5 และ นกัเรียน / นกัศึกษา จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12 
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ตารางที ่4.6   จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ 
 

รายได้ จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 10,000 บาท 53 13.25 

10,001 - 20,000 บาท 162 40.5 
20,001 - 30,000 บาท 64 16 

30,001 บาทข้ึนไป 121 30.25 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.6 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายได ้10,001-20,000 บาท จ านวน 162 คน  
คิดเป็นร้อยละ 40.5  รองลงมาคือกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้30,001 บาทข้ึนไป จ านวน 121 คน คิดเป็น
ร้อยละ 30.25 รายได ้และ รายได ้20,001-30,000 บาทข้ึนไป จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16 
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ส่วนที ่4.2 ผลการวเิคราะห์ด้านคุณภาพของสัญญาน  
 

ตารางที่ 4.7   แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามเกี่ยวกับด้านคุณภาพของสัญญานที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนค่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ด้านคุณภาพสัญญาน ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลีย่ ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มีสัญญานโทรศพัท ์และ 3G 
ครอบคลุมพื้นท่ีการใชง้าน 

0 10 6.32 2.731 

ความคมชดัของสัญญานเสียงใน
ระหวา่งการสนทนา 

0 10 6.50 2.682 

สามารถสนทนาไดต่้อเน่ืองโดยไม่ถูก
ตดัสัญญานเสียงก่อนจบการสนทนา 

0 10 6.56 2.673 

ความเร็ว และความเสถียรของ
สัญญาน 3G 

0 10 5.79 2.916 

สามารถใชง้าน Internet ผา่น 3G ได้
ต่อเน่ืองโดยไม่หลุด 

0 10 5.89 2.951 

 
 จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง 400 ราย ใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบั ดา้นคุณภาพสัญญาน 
โดยปัจจยัท่ีใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดคือ สามารถสนทนาไดต่้อเน่ืองโดยไม่ถูกตดัสัญญานเสียงก่อน
จบการสนทนา มีค่าเฉล่ีย 6.56 ล าดบัท่ี 2 คือ ความคมชดัของสัญญานเสียงในระหวา่งการสนทนา มี
ค่าเฉล่ีย 6.50 ล าดบัท่ี 3 คือ มีสัญญานโทรศพัท ์และ 3G ครอบคลุมพื้นท่ีการใชง้าน มีค่าเฉล่ีย 6.32 
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ส่วนที ่4.3 ผลการวเิคราะห์ด้านคุณภาพการบริการ 
 

ตารางที่ 4.8   แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามเกี่ยวกับด้านคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนค่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ด้านคุณภาพการบริการ ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลีย่ ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

บริการมีความทนัสมยั มีเอกลกัษณ์
โดนเด่น 

0 10 6.11 2.56 

พนกังานมีความรู้ ความช านาญใน
การใหบ้ริการ 

0 10 6.20 2.599 

ความรวดเร็วในการใหบ้ริการ 0 10 6.14 2.766 
ความสะดวกสบาย ในการใหบ้ริการ 0 10 6.24 2.731 
เม่ือมีปัญหาสัญญานของเครือข่าย
สามารถแกไ้ขไดท้นัที 

0 10 5.99 2.887 

 
 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า กลุ่มตวัอย่าง 400 ราย ให้ความคิดเห็นเก่ียวกบั ดา้นคุณภาพการ
บริการ โดยปัจจยัท่ีให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือ ความสะดวกสบายในการให้บริการ มีค่าเฉล่ีย 6.24 
ล าดบัท่ี 2 คือ พนกังานมีความรู้ ความช านาญในการให้บริการ มีค่าเฉล่ีย 6.20 ล าดบัท่ี 3 คือ ความ
รวดเร็วในการใหบ้ริการ มีค่าเฉล่ีย 6.14 
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ส่วนที ่4.4 ผลการวเิคราะห์ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 
ตารางที่ 4.9   แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามเกี่ยวกับด้านผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนค่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

 

ด้านผลติภัณฑ์ ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลีย่ ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มีความเช่ือมัน่วา่ใชง้านไดทุ้กท่ี 0 10 6.20 2.826 
มีความกา้วหนา้หรือเป็นผูน้ าทาง
เทคโนโลย ี

0 10 6.09 2.669 

คุณภาพของ SIM โทรศพัทมื์อถือมี
ความทนทาน 

0 10 6.47 2.479 

บริการเสริมนอกเหนือจากการโทร 
เช่น SMS, ดาวน์โหลด 

0 10 5.73 2.620 

ความน่าเช่ือถือของเครือข่าย 0 10 6.56 2.589 

 
 จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง 400 ราย ให้ความคิดเห็นเก่ียวกบั ดา้นผลิตภณัฑ์ โดย
ปัจจยัท่ีให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือ ความน่าเช่ือถือของเครือข่าย มีค่าเฉล่ีย 6.56 ล าดบัท่ี 2 คือ 
คุณภาพของ SIM โทรศพัทมื์อถือมีความทนทาน มีค่าเฉล่ีย 6.47 ล าดบัท่ี 3 คือ มีความเช่ือมัน่วา่ใช้
งานไดทุ้กท่ี มีค่าเฉล่ีย 6.20 
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ตารางที่ 4.10   แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามเกี่ยวกับด้านราคาที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนค่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 

ด้านราคา ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลีย่ ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มีค่าบริการท่ีเหมาะสม และยติุธรรม
กบัคุณภาพท่ีไดรั้บ 

0 10 5.88 2.977 

มีราคาใหเ้ลือกเหมาะสมกบัการใช้
บริการ 

0 10 6.10 2.947 

ความซ่ือสัตยใ์นการคิดค่าบริการ 0 10 6.03 3.042 
การก าหนดราคาตามช่วงเวลา 0 10 5.63 2.744 
ความเหมาะสมของราคาเม่ือ
เปรียบเทียบกบัคู่แข่ง 

0 10 6.00 2.780 

 
 จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง 400 ราย ใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบั ดา้นราคา โดยปัจจยั
ท่ีให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือ มีราคาให้เลือกเหมาะสมกบัการใชบ้ริการ มีค่าเฉล่ีย 6.10 ล าดบัท่ี 2 
คือ ความซ่ือสัตยใ์นการคิดค่าบริการ มีค่าเฉล่ีย 6.03 ล าดบัท่ี 3 คือ ความเหมาะสมของราคาเม่ือ
เปรียบเทียบกบัคู่แข่ง มีค่าเฉล่ีย 6.00 
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ตารางที่ 4.11   แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามเกี่ยวกับด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนค่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลีย่ ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความทัว่ถึงของศูนยบ์ริการ 0 10 6.45 2.653 
มีการออกบูธตามงานต่างๆ 0 10 5.67 2.466 
จ านวนศูนยบ์ริการท่ีใหบ้ริการ 0 10 6.35 2.549 
การช าระค่าบริการผา่นช่องทางอ่ืนๆ 0 10 6.71 2.682 
จ านวนคู่สายการใหบ้ริการของศูนย์
ลูกคา้สัมพนัธ์ 

0 10 6.04 2.605 

 
 จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง 400 ราย ใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบั ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย โดยปัจจยัท่ีให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือ การช าระค่าบริการผ่านช่องทางอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ีย 
6.71 ล าดบัท่ี 2 คือ ความทัว่ถึงของศูนยบ์ริการ มีค่าเฉล่ีย 6.45 ล าดบัท่ี 3 คือ จ านวนศูนยบ์ริการท่ี
ใหบ้ริการ มีค่าเฉล่ีย 6.35 
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ตารางที่ 4.12   แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามเกี่ยวกับด้านการส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนค่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ด้านการส่งเสริมการขาย ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลีย่ ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ชดเชยค่าบริการกรณีสายหลุด 0 10 5.05 3.285 
บริการโทร.ฟรีวนัเกิด 0 10 5.82 3.081 
คิดค่าบริการตามจริงเป็นวนิาที 0 10 5.79 3.052 
บริการแจง้เตือนค่าใชอิ้นเตอร์เน็ต 0 10 6.08 3.037 
บริการเสริมใหเ้ลือกตามลกัษณะการ
ใชง้าน 

0 10 6.16 2.763 

 
 จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง 400 ราย ให้ความคิดเห็นเก่ียวกบั ดา้นการส่งเสริม
การขาย โดยปัจจยัท่ีให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือ บริการเสริมให้เลือกตามลักษณะการใช้งาน มี
ค่าเฉล่ีย 6.16 ล าดบัท่ี 2 คือ บริการแจง้เตือนค่าใชอิ้นเตอร์เน็ต มีค่าเฉล่ีย 6.08 ล าดบัท่ี 3 คือ บริการ
โทร.ฟรีวนัเกิด มีค่าเฉล่ีย 5.82 
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ส่วนที ่4.5 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยทีส่่งผลต่อการเปลีย่นค่ายโทรศัพท์เคลือ่นทีข่อง
ประชากรณ์ในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.13   แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนค่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 

การเปลีย่นค่ายโทรศัพท์เคลือ่นที่ ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลีย่ ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ประสบการณ์การใชบ้ริการเครือข่าย
ปัจจุบนั 

0 10 6.55 2.826 

มีโปรโมชัน่หลากหลาย 0 10 6.38 2.669 
ความคุม้ค่าในการใชบ้ริการ 0 10 6.26 2.479 
ความครอบคลุมของสัญญาน 0 10 6.49 2.620 
พื้นท่ีใหบ้ริการ 3G ของเครือข่าย
โทรศพัทมื์อถื 

0 10 6.35 2.589 

 
 จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง 400 ราย ให้ความคิดเห็นเก่ียวกบั ปัจจยัท่ีมีผต่อการ
เปล่ียนค่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี โดยปัจจยัท่ีให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือ ประสบการณ์การใชบ้ริการ
เครือข่ายปัจจุบนั มีค่าเฉล่ีย 6.55 ล าดบัท่ี 2 คือ ความครอบคลุมของสัญญาน มีค่าเฉล่ีย 6.49 ล าดบัท่ี 
3 คือ มีโปรโมชัน่หลากหลาย มีค่าเฉล่ีย 6.38 
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ส่วนที ่4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉ ล่ียนต่อเดือน ส่งผลต่อการเปล่ียนค่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ีของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั 

 
สมมติฐานท่ี 1.1 เพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการเปล่ียนค่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากร

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางที ่4.14  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานที ่1.1 
 

เพศ ค่าเฉลีย่ ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t Sig. 

ชาย 6.7928 2.38004 2.258 0.101 
หญิง 6.1977 2.57697   

*อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.14 ผลสมมติฐานท่ี 1.1 โดยใช ้t-Test พบว่า เพศ ท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจการเปล่ียนค่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จึงปฏิเสธ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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สมมติฐานท่ี 1.2 อายท่ีุแตกต่างกนัส่งผลต่อการเปล่ียนค่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางที ่4.15  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานที ่1.2 
 

อายุ ค่าเฉลีย่ ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F Sig. 

ต ่ากวา่ 20 ปี 5.7760 2.64280 1.985 0.116 
21-30 ปี 6.4722 2.47320   
31-40 ปี 6.7723 2.53043   

41 ปีข้ึนไป 5.9737 2.56070   

*อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.15 ผลสมมติฐานท่ี 1.2 โดยใช ้F-Test พบวา่ อายุ ท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจการเปล่ียนค่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จึงปฏิเสธ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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สมมติฐานท่ี 1.3 สถานภาพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการเปล่ียนค่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางที ่4.16  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานที ่1.3 
 

สถานภาพ ค่าเฉลีย่ ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F Sig. 

โสด 6.3896 2.57704 1.437 0.239 
สมรส 6.3243 2.40508   

หมา้ย / อยา่ร้าง 7.8 1.80555   

*อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.16 ผลสมมติฐานท่ี 1.3 โดยใช้ F-Test พบว่า สถานะภาพ ท่ีแตกต่างกนัไม่
ส่งผลต่อการตดัสินใจการเปล่ียนค่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จึง
ปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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สมมติฐานท่ี 1.4 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการเปล่ียนค่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางที ่4.17  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานที ่1.4 
 

ระดับการศึกษา ค่าเฉลีย่ ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F Sig. 

มธัยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 6.45 2.53823 3.081 0.027* 
อนุปริญญาตรี / ปวส. 5.4417 2.45939   

ปริญญาตรี 6.3047 2.56021   
สูงกวา่ปริญาตรี 7.0667 2.28398   

*อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.17 ผลสมมติฐานท่ี 1.4 โดยใช ้F-Test พบวา่ ระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกนั
ส่งผลต่อการตดัสินใจการเปล่ียนค่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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ตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่  (Post Hoc) ของค่าเฉลี่ยของการเปลี่ยน                                                 
ค่ายโทรศัพท์เคลือ่นทีข่องประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา ค่าเฉลีย่ มธัยมศึกษาตอน
ปลาย / ปวช. 

6.45 

อนุปริญญาตรี /
ปวส. 

5.44 

ปริญญาตรี 

 

6.30 

สูงกวา่
ปริญาตรี 

7.06 

มธัยมศึกษาตอน
ปลาย / ปวช. 

6.45  

 

0.164        0.785     0.294 

อนุปริญญาตรี /
ปวส. 

5.44          0.106 0.006** 

ปริญญาตรี 6.30    0.020* 

สูงกวา่ปริญาตรี 7.06     

                
 จากตารางท่ี 4.18 เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ ดว้ยวิธีการ

ทดสอบแบบ LSD พบวา่ 

 ผูใ้ชร้ะดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. มีแนวโนม้ท่ีจะเปล่ียนค่ายโทรศพัทสู์งกวา่ ผูใ้ชท่ี้
มีการศึกษาระดบัอนุปริญญาตรี/ ปวส. ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ผูใ้ชร้ะดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. มีแนวโนม้ท่ีจะเปล่ียนค่ายโทรศพัทสู์งกวา่ ผูใ้ชท่ี้
มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ผูใ้ชร้ะดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. มีแนวโนม้ท่ีจะเปล่ียนค่ายโทรศพัทต์ ่ากวา่ ผูใ้ชท่ี้ 
มีการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรีซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ผูใ้ช้ระดับอนุปริญญาตรี/ ปวส. มีแนวโน้มท่ีจะเปล่ียนค่ายโทรศัพท์ต ่ากว่า ผูใ้ช้ท่ีมี
การศึกษาระดบัปริญญาตรีซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ผูใ้ช้ระดับอนุปริญญาตรี/ ปวส. มีแนวโน้มท่ีจะเปล่ียนค่ายโทรศัพท์ต ่ากว่า ผูใ้ช้ท่ีมี
การศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรีซ่ึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไวท่ี้ระดบันยัยะส าคญั 0.05 

ผูใ้ชร้ะดบัปริญญาตรีมีแนวโนม้ท่ีจะเปล่ียนค่ายโทรศพัทต์ ่ากวา่ ผูใ้ชท่ี้มีการศึกษาระดบัสูง
กวา่ปริญญาตรีซ่ึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไวท่ี้ระดบันยัยะส าคญั 0.05 
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สมมติฐานท่ี 1.5 อาชีพท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการเปล่ียนค่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ีของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางที ่4.19  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานที ่1.5 
 

อาชีพ ค่าเฉลีย่ ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F Sig. 

นกัเรียน / นกัศึกษา 5.8708 2.59049 1.125 0.339 
รับราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 6.3267 2.53315   

พนกังานบริษทัเอกชน 6.5858 2.48304   
อ่ืนๆ 6.6061 2.57123   

*อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.18 ผลสมมติฐานท่ี 1.5 โดยใช ้F-Test พบวา่ อาชีพ ท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจการเปล่ียนค่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จึงปฏิเสธ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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สมมติฐานท่ี 1.6 รายได้ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการเปล่ียนค่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ีของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางที ่4.20  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานที ่1.6 
 

รายได้ ค่าเฉลีย่ ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F Sig. 

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 6.1094 2.62431 1.879 0.132 
10,000 - 20,000 บาท 6.4963 2.50269   
20,001 - 30,000 บาท 6.9594 2.26111   
30,001 บาทข้ึนไป 6.1174 2.52325   

*อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.19 ผลสมมติฐานท่ี 1.6 โดยใช ้F-Test พบวา่ รายได ้ท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผล
ต่อการตดัสินใจการเปล่ียนค่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัด้านคุณภาพของสัญญาน มีความสัมพนัธ์กบัการการเปล่ียนค่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัด้านคุณภาพการบริการ มีความสัมพนัธ์กับการการเปล่ียนค่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ท่ีประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบัการการเปล่ียนค่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ตารางที ่4.21  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานที ่2 สมมติฐานที ่3 และสมมติฐานที ่4 
 

ตัวแปรอสิระ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 0.485 0.164  2.957 0.003   
ดา้นคุณภาพ
ของสัญญาณ 

(X1) 

0.14 0.027 0.132 2.910 0.000*** 0.170 5.020 

ดา้นคุณภาพ
การบริการ 

(X2) 

0.17 0.048 0.174 3.539 0.000*** 0.198 5.056 

ดา้น
ผลิตภณัฑ์

(X3) 

0.16 0.056 0.159 2.995 0.003** 0.169 5.911 

ดา้นราคา
(X4) 

0.13 0.051 0.142 2.558 0.011* 0.155 6.448 

ดา้นช่องทาง
การจดั

จ าหน่าย(X5) 

0.29 0.052 0.275 5.778 0.000*** 0.210 4.756 

ดา้นการ
ส่งเสริมการ
ขาย(X6) 

0.20 0.044 0.217 4.636 0.000*** 0.217 4.607 
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ตารางที ่4.21  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานที ่2 สมมติฐานที ่3 และสมมติฐานที ่4 (ต่อ) 
 

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

0.901a 0.812 0.809 1.10142 

 
 จากตารางท่ี 4.20 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นคุณภาพของสัญญาน 
สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ และสมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ท่ี
ประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย มี
ความสัมพนัธ์กบัการการเปล่ียนค่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (R) = 0.901a แสดงวา่ ปัจจยัดา้นคุณภาพของสัญญาน ปัจจยั
ดา้นคุณภาพการบริการ และปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัการการเปล่ียนค่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัสูง (เน่ืองจาก R มีค่ามาก) 
 ค่าสัมประสิทธ์ิการท าหนด (R2) = 0.812 หมายความวา่ ปัจจยัดา้นคุณภาพของสัญญาน 
ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ และปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัการเปล่ียน
ค่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็น 81.2 เปอร์เซ็นต ์ท่ีเหลืออีก 
18.8 เปอร์เซ็นต ์เป็นผลเน่ืองจากตวัแปรอ่ืน 
 ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการประมาณ (Standard Error of The Estimate) เท่ากบั 
1.10142 หมายความวา่ การประมาณค่าของ ปัจจยัการเปล่ียนค่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคาดเคล่ือนเกิดข้ึนเท่ากบั 1.10142 
 จากผลการวิเคราห์พบวา่ ค่า VIF สูงสุดท่ีไดคื้อ ดา้นราคา มีค่า 6.448 ซ่ึงไม่เกิน 10 หรือค่า 
Tolerance ท่ีมีค่าน้อยสุดคือ ด้านราคา มีค่า 0.155 ซ่ึงต ่ากว่า 0.2 แสดงว่าตัวแปรอิสระมี
ความสัมพนัธ์กนั (Multicollinearity) 
 จากผลการวเิคราห์ ไดส้มการถดถอยในรูปคะแนนดิบ และคะแนนมาตรฐานดงัน้ี 
 Y = 0.14 X1 + 0.17 X2 + 0.16 X3 + 0.13 X4 + 0.29 X5 + 0.20 X6 
 Y หมายถึง  การเปล่ียนค่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
 Xx หมายถึง  ตวัแปรอิสระต่างๆ 
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 จากผลการวิเคราะห์ ปัจจยัดา้นคุณภาพของสัญญาน ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ ปัจจยั
ดา้นส่วนประสมการตลาด (ดา้นผลิตภณัฑ์, ดา้นราคา, ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย, ดา้นการ
ส่งเสริมการขาย) โดยใช้การวิเคราห์พหุคูณแบบถอย (Multiple Regression Analysis) พบวา่ ทุก
ปัจจยัมีความสัมพนัธ์กบัการเปล่ียนค่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยา่งมีนยัส าคญัทางดา้นสถิติท่ี 0.00, 0.00, 0.003, 0.001, 0.00, 0.00 ตามล าดบั 
 ดงันั้นตวัแปรอิสระของ ปัจจยัดา้นคุณภาพของสัญญาน ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ 
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด (ดา้นผลิตภณัฑ์, ดา้นราคา, ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย, ดา้นการ
ส่งเสริมการขาย) ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตามของการตดัสินใจเปล่ียนค่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร มีทั้งหมด 6 ตวัแปร จึงสามารถได้สมการถอถอยในรูป
คะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานใหม่ดงัน้ี 
Y = 0.14 X1 + 0.17 X2 + 0.16 X3 + 0.13 X4 + 0.29 X5 + 0.20 X6 
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กรอบแนวความคดิใหม่ 
      

                ตัวแปรอสิระ (X)              ตัวแปรตาม (Y)  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปท่ี 4.1 น าเสนอกรอบแนวความคิดใหม่ ปรับตามผลการวจิยั (Modified Model) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- ระดบัการศึกษา 

ปัจจัยด้านคุณภาพของสัญญาน 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
- ดา้นผลิตภณัฑ์ 
- ดา้นราคา 
- ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
- ดา้นการส่งเสริมการขาย 

ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
 

 
การเปล่ียนค่าย

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 



82 
 

 จากกรอบแนวความคิดใหม่ ปรับตามผลการวิจยั สามารถอธิบายความสัมพนัธ์ของตวัแปร
อิสระ และตวัแปรตามไดต้ามสมมิตฐานดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉ ล่ียนต่อเดือน ส่งผลต่อการเปล่ียนค่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ีของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ มีเฉพาะระดบัการศึกษาเท่านั้น ท่ีส่งผลต่อการเปล่ียน
ค่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัดา้นสถิติท่ี 0.05 
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นคุณภาพของสัญญาน สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ  
และสมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ท่ีประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กับการการเปล่ียนค่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทุกปัจจยัส่งผลต่อการเปล่ียนค่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัดา้นสถิติท่ี 0.05 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
บทที ่5 

 
สรุปผลการวจิัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 

 การศึกษาเร่ือง    “ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นสัญญาน, ปัจจยัดา้นการบริการ, ปัจจยั
ดา้นการตลาดท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนค่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร” มี
วตัถุประสงคใ์นการวจิยัดงัต่อไปน้ี 

1. เพื่อเปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนค่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ีของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ปัจจยัด้านคุณภาพของสัญญานท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนค่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ปัจจยัด้านคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนค่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ท่ี ส่งผลต่อการเปล่ียนค่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในกรุงเทพมหานคร  
 ในการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดก้  าหนดสมมติฐานการวจิยัไวด้งัต่อไปน้ี 

1. ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน ส่งผลต่อการเปล่ียนค่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั 

2. ปัจจยัดา้นคุณภาพของสัญญาน มีความสัมพนัธ์กบัการการเปล่ียนค่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

3. ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ มีความสัมพนัธ์กบัการการเปล่ียนค่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

4. ปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด ท่ีประกอบไปด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับการการเปล่ียนค่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีใช้เคร่ืองมือในการส ารวจคือ แบบสอบถาม กลุ่มตวัอย่างมี 
จ  านวน 400 คน ท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน ดงันั้นผูว้ิจยัจึง
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ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบความน่าจะเป็น (Non-Probability) โดยใช้สูตรค านวณ
ประชากรกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบจ านวนประชากร 

 การวิเคราะห์ข้อมูลใช้ค่าสถิติในการวิเคราห์ ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency 
Distribution) การหาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และทดสอบสมมติฐานระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้ ค่า t-Test 
(Independent Sample t-Test) ค่า F-test (One-Way ANOVA) ค่า MRA (Multiple Regression 
Analysis) 
 โดยผลการประมวล และวเิคราห์ผลไดน้ าเสนอ โดยสรุป ดงัน้ี 
 5.1 สรุปผลการวจิยั 
 5.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 5.3 อภิปรายผลการวจิยั 
 5.4 ขอ้เสนอแนะ 
 

 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
 
ส่วนที ่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 เพศ ผลการวิจยัพบวา่ จากลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 261
คน คิดเป็นร้อยละ 65.3  
 อายุ ผลการวจิยัพบวา่ จากลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่เป็นมีอายุระหวา่ง 21-30 ปี 
จ  านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.3  
 สถานภาพ ผลการวิจยัพบว่า จากลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด
จ านวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 72 
 ระดับการศึกษา ผลการวิจยัพบว่า จากลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่มีการศึกษา
ระดบัปริญาตรี จ านวน 277 คน คิดเป็นร้อยละ 69.3 
 อาชีพ ผลการวิจัยพบว่า จากลุ่มตัวอย่างทั้ งหมด 400 คน ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.3 
  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลการวิจยัพบวา่ จากลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่มีรายได้
ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 
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ส่วนที ่ 2 ผลการวเิคราะห์ด้านคุณภาพของสัญญาน 
 ผลการวิจยัจบกว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อ สามารถสนทนาไดต่้อเน่ือง
โดยไม่ถูกตดัสัญญานเสียงก่อนจบการสนทนา มากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 6.56)  รองลงมาคือ ความคมชดั
ของสัญญานเสียงในระหวา่งการสนทนา  
 
ส่วนที ่ 3 ผลการวเิคราะห์ด้านคุณภาพการบริการ 
 ผลการวิจยัจบกว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคญัต่อ ความสะดวกสบายในการ
ใหบ้ริการ (ค่าเฉล่ีย 6.24) รองลงมาคือ พนกังานมีความรู้ ความช านาญในการใหบ้ริการ  
 
ส่วนที ่ 4 ผลการวเิคราะห์ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 ผลการวจิยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดงัน้ี 
 ด้านผลติภัณฑ์ ผลการวจิยัจบกวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัต่อ ความน่าเช่ือถือ
ของเครือข่าย (ค่าเฉล่ีย 6.56) รองลงมาคือ คุณภาพของ SIM โทรศพัทมื์อถือมีความทนทาน 

ด้านราคา ผลการวจิยัจบกวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัต่อ มีราคาใหเ้ลือก
เหมาะสมกบัการใชบ้ริการ (ค่าเฉล่ีย 6.10) รองลงมาคือ ความซ่ือสัตยใ์นการคิดค่าบริการ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผลการวจิยัจบกวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัต่อ 
การช าระค่าบริการผา่นช่องทางอ่ืนๆ (ค่าเฉล่ีย 6.71)  รองลงมาคือ ความทัว่ถึงของศูนยบ์ริการ 

ด้านการส่งเสริมการขาย ผลการวจิยัจบกวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัต่อ 
บริการเสริมใหเ้ลือกตามลกัษณะการใชง้าน (ค่าเฉล่ีย 6.16)  รองลงมาคือ บริการแจง้เตือนค่าใช้
อินเตอร์เน็ต 

 
ส่วนที ่5 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยทีส่่งผลต่อการเปลีย่นค่ายโทรศัพท์เคลือ่นทีข่องประชากรณ์ใน
กรุงเทพมหานคร 

จากการวจิยัพบกวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัต่อ ประสบการณ์การใชบ้ริการ
เครือข่ายปัจจุบนั (ค่าเฉล่ีย 6.55) รองลงมาคือ ความครอบคลุมของสัญญาน 
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5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมิตฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน ส่งผลต่อการเปลีย่นค่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ของประชากรในกรุงเทพมหานครที่
แตกต่างกนั 

 
จากการศึกษา ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีประกอบไปดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ และรายได ้ท่ีแตกต่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัต่อไปน้ี 
เพศ ท่ีแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจการเปล่ียนค่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากร

ในเขตกรุงเทพมหานคร (Sig. = 0.101) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
อายุ ท่ีแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจการเปล่ียนค่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากร

ในเขตกรุงเทพมหานคร (Sig. = 0.116) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
สถานภาพ ท่ีแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจการเปล่ียนค่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร (Sig. = 0.239) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
ระดับการศึกษา ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจการเปล่ียนค่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร (Sig. = 0.027) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
อาชีพ ท่ีแตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจการเปล่ียนค่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ีของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร (Sig. = 0.339) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
รายได้ ท่ีแตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจการเปล่ียนค่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ีของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร (Sig. = 0.132) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

สมมติฐานที่ 2  ปัจจัยด้านคุณภาพของสัญญาน มีความสัมพันธ์กับการการเปลี่ยนค่าย
โทรศัพท์เคลือ่นทีข่องประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นคุณภาพของสัญญาน มีความสัมพนัธ์กบัการการเปล่ียนค่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร (Sig. = 0.00) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
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สมมติฐานที่  3  ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ มีความสัมพันธ์กับการการเปลี่ยนค่าย
โทรศัพท์เคลือ่นทีข่องประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการบริการ มีความสัมพันธ์กับการการเปล่ียนค่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร (Sig. = 0.00) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับการการเปลี่ยนค่าย
โทรศัพท์เคลือ่นทีข่องประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการศึกษา ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ท่ีประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย มีขอ้คน้พบทางสถิติ ดงัต่อไปน้ี  

ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัการการเปล่ียนค่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร (Sig. = 0.003) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ด้านราคา มีความสัมพนัธ์กบัการการเปล่ียนค่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร (Sig. = 0.011) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพนัธ์กบัการการเปล่ียนค่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร (Sig. = 0.00) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบัการการเปล่ียนค่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร (Sig. = 0.00) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที ่5.1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

 

ตัวแปรอสิระ สถิติทีใ่ช้ ค่านัยส าคัญ 
ผลการทดสอบ
สมมิตฐาน 

สมมติฐานที ่1 ปัจจัยส่วนบุคคล 

เพศ t-Test 0.101 ปฏิเสธ 
อาย ุ F-Test 0.116 ปฏิเสธ 
สถานภาพ F-Test 0.239 ปฏิเสธ 
ระดบัการศึกษา F-Test 0.027 ยอมรับ 

อาชีพ F-Test 0.339 ปฏิเสธ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน F-Test 0.132 ปฏิเสธ 
สมมติฐานที ่2 ปัจจัยด้านคุณภาพสัญญาน MRA 0.000 ยอมรับ 

สมมติฐานที ่3 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ MRA 0.000 ยอมรับ 

สมมติฐานที ่4 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นผลิตภณัฑ์ MRA 0.003 ยอมรับ 

ดา้นราคา MRA 0.011 ยอมรับ 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย MRA 0.000 ยอมรับ 

ดา้นการส่งเสริมการขาย MRA 0.000 ยอมรับ 
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5.3 อภิปรายผลการวจิัย 
 
 จากการศึกษาเร่ือง “ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านสัญญาน, ปัจจยัด้านการบริการ, 
ปัจจัยด้านการตลาดท่ี ส่งผลต่อการเป ล่ียนค่ายโทรศัพท์ เค ล่ือนท่ีของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร” สามารถสรุปประเด็นส าคญัมาอภิปรายไดด้งัน้ี 
 
 5.3.1 การอภิปรายผล ด้านปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ ส่งผลต่อการเปล่ียนค่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ีของประชากรใน
กรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั 
 จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศ หญิง มีอายุ 21-30 ส่วนใหญ่ มี 
สถานภาพโสด มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายได ้10,001 – 
20,000 บาทต่อเดือน 

นอกจากน้ีการวจิยัยงัจบวา่ ปัจจจยัส่วนบุคคล มีเพียงแค่ ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างเท่านั้นท่ี
ยอมรับสมติฐานท่ีวา่ ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ส่งผลต่อการเปล่ียนค่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในกรุงเทพมหานครท่ี
แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ (ปรมะ สตะเวทิน2546 :116 ) กล่าวว่า
การศึกษา เป็นลกัษณะส าคญัอีกประการหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อผูรั้บสาร ดงันั้นคนท่ีไดรั้บการศึกษาใน
ระดบัท่ีต่างกนั ยคุสมยัท่ีต่างกนั ระบบการศึกษาแตกต่างกนั สาขาวิชาท่ีแตกต่างกนั จะมีความรู้สึก
นึกคิด อุดมการณ์ และความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั และสอดคล้องกบัการวิจยัของ (เสาวลกัษณ์ 
สาระกูล 2555 ) ศึกษาเร่ือง “การตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยใชเ้ลขหมายเดิม”  
ซ่ึงผลการวิจยั พบวา่ ผูว้ิจยัยอมรับสมมติฐานท่ี 1 เฉพาะในส่วนของอายุ, สถานภาพ, ระดบั
การศึกษา และอาชีพ และปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1 ในดา้นเพศ และรายได ้

 
5.3.2 การอภิปรายผล ด้านคุณภาพของสัญญานมีความสัมพนัธ์กับการการเปล่ียนค่าย

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
จากผลการวิจยัพบว่า ดา้นคุณภาพของสัญญาน มีความสัมพนัธ์กบัการการเปล่ียนค่าย

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
นอกจากน้ีการวิจยัยงัคน้พบวา่ ปัจจยัดา้นดา้นคุณภาพของสัญญาน ท่ีส่งผลต่อการเปล่ียน

ค่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี มากท่ีสุดคือ สามารถสนทนาไดต่้อเน่ืองโดยไม่ถูกตดัสัญญานเสียงก่อนจบ
การสนทนา ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎีและแนวคิด เก่ียวกบัคุณภาพสัญญาน จากผลการทดสอบ Voice 
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Call ในเขตกรุงเทพ โดย กิจการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ 
(กสทช.) บมจ.เอไอเอส มีเปอร์เซ็นต์การโทรส าเร็จ 99.107 เปอร์เซ็นตข์องจ านวนคร้ังท่ีสายหลุด 
ไม่มี เปอร์เซ็นตข์องจ านวนคร้ังท่ีไม่สามารถโทรออกได ้0.893 บมจ.โทเท่ิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชัน่ 
มีเปอร์เซ็นต์การโทรส าเร็จ 97.222 เปอร์เซ็นต์ของจ านวนคร้ังท่ีสายหลุด ไม่มี เปอร์เซ็นต์ของ
จ านวนคร้ังท่ีไม่สามารถโทรออกได้ 2.778 บมจ.ทรู คอร์ปอเรชั่น มีเปอร์เซ็นต์การโทรส าเร็จ 
97.794 เปอร์เซ็นตข์องจ านวนคร้ังท่ีสายหลุด ไม่มี เปอร์เซ็นตข์องจ านวนคร้ังท่ีไม่สามารถโทรออก
ได ้2.206 ซ่ึงจากผลการทดสอบ AIS มีเปอร์เซ็นตก์ารโทรส าเร็จมากท่ีสุด และอตัราสายหลุดนอ้ย
ท่ีสุด ท าให ้AIS สามารถครองส่วนแบ่งทางการตลาดในเขตกรุงเทพฯสูงท่ีสุดในปัจจุบนั 

 
5.3.3 การอภิปรายผล ด้านคุณภาพการบริการ มีความสัมพนัธ์กับการการเปล่ียนค่าย

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
จากผลการวิจยัพบว่า ด้านคุณภาพการบริการ มีความสัมพนัธ์กบัการการเปล่ียนค่าย

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
นอกจากน้ีการวจิยัยงัคน้พบวา่ ปัจจยัดา้นดา้นคุณภาพการบริการ ท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนค่าย

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี มากท่ีสุดคือ ความสะดวกสบายในการให้บริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกนัแนววคิดของ
(Parasuraman et al., 1985: 47) ไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบัคุณภาพการบริการพบว่าปัจจยัพื้นฐานท่ี
ผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินคุณภาพของการบริการ โดยการเก็บรวบรวมขอ้มูล 2 ดา้น คือ ดา้นการ
รับรู้และดา้นการคาดหวงั ซ่ึงมีส่วนของความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) ไดแ้ก่ 
ลกัษณะทางกายภาพขององคก์ร ลกัษณะภายนอกของพนกังาน รวมถึงอุปกรณ์อ านวยความสะดวก
ในการใหบ้ริการต่างๆ ซ่ึงขณะน้ีจะสั่งเกตุไดว้า่ตามศูนยบ์ริการของ True จะมีการพฒันาเร่ือง ความ
สะดวกสบายในการให้บริการ กบัลูกค ้เป็นอย่างมาก เช่น การให้ใช้ TRUE WIFI Free ส าหรับ
ลูกคา้ท่ีมานัง่รอการช าระค่าบริการ มีบริการ True Coffee ให้ลูกคา้สามารถนัง่ดืมกาแฟในขณะรอ
คิดการช าระค่าบริการ พร้อมมี True vision ใหรั้บชม เพื่อหวงัเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดจาก AIS 
 

5.3.4 การอภิปรายผล ดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบัการการเปล่ียนค่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิจยัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการการเปล่ียนค่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 
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ด้านด้านผลิตภณัฑ์ ท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนค่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี มากท่ีสุดคือ ความ
น่าเช่ือถือของเครือข่าย ซ่ึงสอดคลอ้งกนัแนวคิดของ(Parasuraman et al., 1985: 47) ความน่าเช่ือถือ 
(Credibility) ไดแ้ก่ ช่ือเสียงขององคก์ร ลกัษณะท่ีน่าเช่ือถือของพนกังานท่ีติดต่อกบัลูกคา้ ความ
ซ่ือสัตย ์ น่าไวว้างใจ ความเช่ือถือไดแ้ละการน าเสนอบริการท่ีดีท่ีสุดให้แก่ลูกคา้ ซ่ึงจะเป็นว่า
ปัจจุบนั AIS 3G ใช ้Key Message แรงชดัทุกท่ีทัว่ไทย เพื่อโนม้นา้วให้ลูกคา้มีความเช่ือถือในเร่ือง
ของความแรงของสัญญาน 3G และความชดัของสัญญานเสียง 

ด้านราคา ท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนค่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ี มากท่ีสุดคือ มีราคาให้เลือก
เหมาะสมกับการใช้บริการ ซ่ึงสอดคล้อง กับทฤฏีของ (kotler,2003:611-630) คุณค่าท่ีรับรู้ 
(Perceived Value) ในสายตาตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของ
ผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑน์ั้น เช่น True move – h มีการตั้งราคา iTalk ส าหรับคนชอบโทร, 
iSmart ส าหรับคนชอบคุยและเล่นเน็ต, iNet ส าหรับคนชอบเล่นเน็ต เพื่อให้ลูกคา้เลือกใชไ้ดต้าม
ความเหมาะสมกบัการใชบ้ริการ หรือ lifestyle ของลูกคา้ 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนค่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี มากท่ีสุดคือ การ
ช าระค่าบริการผ่านช่องทางอ่ืนๆ สอดคล้องกับแนวคิด การตลาดทางเลือกใหม่ Alternative 
marketing (ดร.วิเลิศ ภูริวชัร, 2011: 2554) ไดอ้ธิบายวา่ Alternative marketing คือ แนวคิดทาง
การตลาดท่ีไม่ไดใ้ชว้ธีิการหรือกลยทุธ์การตลาดแบบดั้งเดิมอยา่งท่ีเคยท ากนัมา แต่เป็นการใชก้ลวิธี
อันแยบยลท่ีเข้าใจถึงแรงจูงใจและพฤติกรรมของลูกค้าอย่างแท้จริง ซ่ึงจะส่งผลให้ลูกค้ามี
พฤติกรรมท่ีเกิดความประทบัใจ ความผกูพนักบัแบรนด ์เกิดการบอกต่ออยา่งโดยไม่รู้ตวั และท าให้
สามารถก ากบัทิศทางควบคุม (Manipulation) พฤติกรรมผูบ้ริโภคในแนวทางท่ีตอ้งการได้ เช่น 
True ไดมี้บริการช าระค่าบริการผา่น Web Site, Mobile Application iService หรือร้านสะดวกซ้ือ 7-
11, Lotus Express, ท่ีกระจ่ายอยู่ทุกเขตในกรุงเทพมหานคร ท าให้สร้างทางเลือกในการช าระ
ค่าบริการผา่นทางช่องทางต่างๆใหแ้ก่ลูกคา้ พร้อมทั้งลูกคา้ยงัสามารถดูยอดคา้งช าระ รอบช าระ วนั
เวลาท่ีตอ้งช าระ ประวติัการใชง้านยอ้นหลงั รวมถึงการโฆษณาโปรโมชัน่ใหม่ๆ ผ่าน Application 
iService ท าใหลู้กคา้เกิดความสะดวกสบาย เกิดความประทบัใจ ความผกูพนักบัแบรนด์ จนเกิดการ
บอกต่อในท่ีสุด 

ดา้นการส่งเสริมการขาย ท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนค่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี มากท่ีสุดคือ มีบริการ
เสริมให้เลือกตามลกัษณะการใช้งาน สอดคลอ้งกบัแนวคิด การตดัสินใจซ้ือ (Decision Marking) 
(ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550 : 53-55) ไดอ้ธิบายถึง พฤติกรรมท่ีไม่ยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย 
เป็นลกัษณะของการตดัสินใจท่ีผูบ้ริโภคจะทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ใหม่ๆอยู่เสมอ ซ่ึงสอดคล้องกบั
ผลการวจิยัดา้นราคาท่ีผูบ้ริโภค ยอมรับกบั มีราคาใหเ้ลือกเหมาะสมกบัการใชบ้ริการ 
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5.4 ข้อเสนอแนะ  
 

5.4.1 ข้อเสนอแนะทีจ่ะนาผลการวจิัยไปใช้ 
 

 จากผลการวจิยัการศึกษาเร่ือง    “ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นสัญญาน, ปัจจยัดา้นการ
บริการ, ปัจจยัดา้นการตลาดท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนค่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผูใ้ห้บริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนาผลท่ี
ไดม้าประยุกตใ์ช้ และเป็นแนวทางในการพฒันารูปแบบส่งเสริมการขาย โดยเป็นขอ้เสนอแนะ
เฉพาะปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนค่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร
ดงัต่อไปน้ี  

ขอ้คน้พบในการวิจยัคร้ังน้ีพบวา่ ระการศึกษาท่ีแตกต่าง คุณภาพของสัญญาน คุณภาพการ
บริการ ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการเปล่ียนค่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ดงันั้นผูใ้ห้บริการ
เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีควรพฒันา คุณภาพดา้นสัญญานโทรศพัทใ์ห้สามารถสนทนาไดต่้อเน่ือง
โดยไม่ถูกตดัสัญญานเสียงก่อนจบการสนทนา ด้านบริการเน้นให้ความสะดวกสบายในการ
ให้บริการแก่ลูกค้า เม่ือลูกค้ามาซ้ือ หรือช าระสินค้าหรือบริการ ต้องมีการอบรมพนักงานใน
ศูนยบ์ริการ รวมถึง Call Center ใหเ้กิดความรู้ ความช านาญ เพื่อสามารถตอบค าถามเม่ือลูกคา้ส่งสัย 
หรือเม่ือเกิดเหตุขัดข้องทางเทคนิคสามารถแก้ไขปัญหาได้ ส่งผลให้เกิเดความน่าเช่ือถือของ
เครือข่าย ดา้นการส่งเสริมการขายควรตั้งมีราคาให้เลือกเหมาะสมกบัการใชบ้ริการ มีการให้บริการ
การช าระค่าบริการผ่านช่องทางอ่ืนๆ รวมถึงมีบริการเสริมให้เลือกตามลกัษณะการใชง้าน เช่น มี
การท า Package เนน้โทรอยา่งเดียว เนน้เล่น Internet อยา่งเดียว หรือ เนน้ทั้งโทรทั้งเน็ตเพื่อเป็นการ
ตอกยา้ผูบ้ริโภคเกิดความซาบซ้ึงและไวว้างใจในการใชบ้ริการ  

 
5.4.2 ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป  
 
1. เน่ืองจากการศึกษาวจิยัในคร้ังน้ีเป็นการสุ่มตวัอยา่งประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร
เท่านั้น ผูว้จิยัเห็นวา่ ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาวจิยั โดยเนน้กลุ่มตวัอยา่งนอกเขต
กรุงเทพมหานคร หรือทั้งประเทศ เพื่อใหไ้ดผ้ลการวจิยัท่ีครอบคลุมมากข้ึน เพื่อเป็นประโยชน์ต่อz
ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในการวางกลยทุธ์ทางการตลาดในอนาคต  
2. ควรมีการศึกษาวจิยัปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนค่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีผา่นการรับรู้จากการส่ือสาร
การตลาดบูรณาการ (Integrated Marketing Communication)  
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3. เน่ืองจากการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนค่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ียงัไม่ไดเ้จาะลึกไปถึงสภาพแวดลอ้มของธุรกิจ ดา้นปัจจยัภายนอก เช่น 
การแข่งขนักนัระหว่างคู่แข่งภายในอุตสาหกรรมเดียวกนั, อ านาจต่อรองของ Supplier, อ านาจ
ต่อรองของลูกคา้, ภยัคุกคามจากสินคา้ทดแทน, ภยัคุกคามจากผูแ้ข่งขนัหนา้ใหม่จึงควรมีการศึกษา
โดยเนน้เจาะล าไปถึงสภาพแวดลอ้มของธุรกิจโดยใชท้ฤษฏี Five Force ของ Michael Porter ในคร้ัง
ต่อไป 
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การศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นคุณภาพ, ปัจจยัดา้นบริการ, ปัจจยัดา้นการตลาดท่ีมีผลต่อ
การเปล่ียนค่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
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3. พนกังานบริษทัเอกชน          4. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..................  

       6) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
1. ต ่ากวา่ 10,000 บาท 2. 10,001 – 20,000 บาท 
3. 20,001 – 30,000 บาท 4. 30,001 บาทข้ึนไป  
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ส่วนที ่2 : ขอ้มูลดา้นคุณภาพของสัญญาณ 
ปัจจยัต่อไปน้ีมีความส าคญัระดบัใดต่อการตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของท่าน  
ค าช้ีแจง : โปรดอ่านขอ้ความอยา่งละเอียดและพิจารณาเขียนเคร่ืองหมาย ลงในช่องวา่ง ท่ีท่าน
เห็นวา่ถูกตอ้งตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  
(เม่ือ 0 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย และ 10 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด) 
 

ปัจจัยด้านคุณภาพสัญญาณ 
ระดับความคิดเห็น 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1. มีสัญญาณโทรศพัท ์และ 3G ครอบคลุมพื้นท่ีการใชง้าน                       
2. ความคมชดัของสัญญาณเสียงในระหวา่งการสนทนา                       
3. สามารถสนทนาไดต่้อเน่ืองโดยไม่ถูกตดัสัญญาณเสียงก่อนจบ
การสนทนา 

          
            

4. ความเร็ว และความเสถียรของสัญญาณ 3G            
5.สามารถใชง้าน Internet ผา่น 3G ไดต่้อเน่ืองโดยไม่หลุด                       

 

ส่วนที ่3 : ขอ้มูลดา้นคุณภาพการบริการ 
 

ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1. บริการมีความทนัสมยัมีเอกลกัษณ์โดดเด่น                       
2. พนกังานมีความรู้ ความช านาญในการใหบ้ริการ                        
3. ความรวดเร็วในการใหบ้ริการ                        
4. ความสะดวกสบายในการใหบ้ริการ                        
5. เม่ือมีปัญหาสัญญาณของเครือข่ายสามารถแกไ้ขไดท้นัที                        
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ส่วนที่ 4 : ขอ้มูลดา้นการตลาด  

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

ด้านผลติภัณฑ์ 
1. มีความเช่ือมัน่วา่ใชง้านไดทุ้กท่ี                       
2. มีความกา้วหนา้หรือเป็นผูน้ าทางเทคโนโลยี                       
3. คุณภาพของ SIM โทรศพัทมื์อถือมีความทนทาน                        
4. บริการเสริมนอกเหนือจากการโทร เช่น SMS, ดาวน์โหลด                        
5. ความน่าเช่ือถือของเครือข่าย                       
ด้านราคา  
1. มีค่าบริการท่ีเหมาะสม และยติุธรรมกบัคุณภาพท่ีไดรั้บ                        
2. มีราคาใหเ้ลือกเหมาะสมกบัการใชบ้ริการ                        
3. ความซ่ือสัตยใ์นการคิดค่าบริการ                       
4. การก าหนดราคาตามช่วงเวลา                        
5. ความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง                        
ด้านสถานทีจั่ดจ าหน่าย  
1. ความทัว่ถึงของศูนยบ์ริการ                        
2. มีการออกบูธตามงานต่างๆ                        
3. จ านวนศูนยบ์ริการท่ีใหบ้ริการ                        
4. การช าระค่าบริการผา่นช่องทางอ่ืนๆ                        
5. จ านวนคู่สายการใหบ้ริการของศูนยลู์กคา้สัมพนัธ์                        
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

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 ่5 : การตดัสินใจเปล่ียนเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี  
ค าช้ีแจง : โปรดอ่านขอ้ความอยา่งละเอียดและพิจารณาเขียนเคร่ืองหมาย ลงในช่องวา่ง ท่ีท่าน
เห็นวา่ถูกตอ้งตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยพิจารณาเกณฑข์องแต่ละระดบัดงัน้ี 
 

การตัดสินใจเปลีย่นเครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นที่  
ระดับความคิดเห็น 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1. ประสบการณ์การใชบ้ริการเครือข่ายปัจจุบนั                        
2. มีโปรโมชัน่หลากหลาย                        
3. ความคุม้ค่าในการใชบ้ริการ                        
4. ความครอบคลุมของสัญญาณ                        
5. พื้นท่ีใหบ้ริการ 3G  ของเครือข่ายโทรศพัทมื์อถือ                        

 
 
 

ขอบพระคุณทุกท่านท่ีสละเวลาอนัมีค่าตอบแบบสอบถามชุดน้ี 
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