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ของบริษัท ทศท คอรปอเรช่ัน จํ ากัด (มหาชน) ในพื้นที่ส ํานักงาน
บริการโทรศัพทนครสวรรค 1

ผูศึกษา   นางประทิน   แกวแดง     ปริญญา    บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
อาจารยท่ีปรึกษา   รองศาสตราจารยวิเชียร เลศิโภคานนท    ปการศึกษา   2546

บทคัดยอ

การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถปุระสงคเพือ่ (1) ศกึษาทศันคติและพฤติกรรม รวมทัง้ปจจัยสํ าคญัในการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการโทรศัพทพ้ืนฐานของผูใชบริการ (2) เพื่อใชเปนขอมูลในการวางแผนงาน 
เปาหมาย นโยบาย กลยทุธของการปฏบิติังานดานบริการลกูคาใหสอดคลองกบัความตองการของลกูคา

กลุมตัวอยางในการศึกษาไดแก ผูขอใชบริการโทรศัพทพื้นฐานเลขหมาย บมจ. ทศท         
ในพื้นที่ส ํานักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1 โดยการสุมตัวอยางแบบแบงขั้น จํ านวน 70 คน 
เครื่องมือที่ใชเปนแบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย ( X ) และ
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)

ผลการวิจัยพบวา (1) ปจจัยสํ าคัญที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการมากที่สุด คือ ปจจัย
ดานระบบโทรศัพทและในรายละเอียดของปจจัยน้ีภาพลักษณที่ดีและนาเชื่อถือของบริษัททํ าให    
ลูกคาตัดสินใจเลือกใชบริการ อยูในระดับมาก เปนอันดับสูงสุด (2) ทัศนคติของผูใชบริการที่มีตอ
ความพึงพอใจการใหบริการของ บริษัท ทศท คอรปอเรช่ัน จํ ากัด (มหาชน) ในพื้นที่ส ํานักงาน
บริการโทรศัพทนครสวรรค 1 อยูในระดับมาก แตควรมีการปรับปรุงในเร่ืองท่ีจอดรถ เพื่อใหลูกคา
เกิดความพึงพอใจมากที่สุดและเลือกที่จะเปนลูกคาของส ํานักงานตอไป (3) บริการเสริมตาง ๆ ของ
บริการโทรศพัทพื้นฐาน มกีารใชบริการทีย่งัไมแพรหลาย บางบริการยงัไมเปนทีรู่จักของผูใชบริการ 
ควรนํ าขอมูลไปประกอบการวางแผนงานเพื่อสงเสริมการตลาด กระตุนใหมีการใชบริการเสริม     
ใหมากขึ้นเพื่อเปนการเพิ่มรายไดและสรางมูลคาเพิ่มใหกับบริการโทรศัพทพื้นฐาน

คํ าส ําคัญ :  การตัดสินใจเลือกใชบริการโทรศัพท   บริษัท ทศท คอรปอเรช่ัน จํ ากัด
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นครสวรรค 1  ไดจัดท ําจนส ําเร็จลงได ดวยความอนุเคราะหเปนอยางดีจากรองศาสตราจารยวิเชียร  
เลิศโภคานนท ประธานกรรมการการผลิตและบริหารชุดวิชาการศึกษาคนควาอิสระ และเปน
อาจารยที่ปรึกษา ท่ีไดกรุณาใหคํ าแนะนํ า แกไขขอบกพรองตาง ๆ ของงานวิจัยเลมน้ี ดวยความ
เมตตามาโดยตลอด ผูศึกษาขอกราบพระคุณมา ณ โอกาสน้ี

นอกจากน้ี ผูศึกษาขอขอบพระคุณ เพื่อน ๆ พนักงานในส ํานักงานบริการโทรศัพท
นครสวรรค 1 พนักงานในเขตโทรศัพทภาคเหนือที่ 4 ตลอดจนผูประสานงานในสาขาวิชา         
วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช ที่ใหความรวมมือ ชวยเหลือเกี่ยวกับการคนหา 
การเก็บรวบรวมขอมูล ตลอดจนการใหความชวยเหลือ ประสานงาน ดานขอมูลตาง ๆ ในคร้ังน้ี

ประโยชนที่จะไดรับการศึกษาในคร้ังน้ี ผูศึกษาขอมอบใหผูสนใจ และใฝการศึกษา   
ทุกทาน

ประทิน   แกวแดง
ตุลาคม  2546
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บทที ่1
บทนํ า

1.! ความเปนมาและความส ําคัญของปญหา

บริษัท  ทศท  คอรปอเรช่ัน จํ ากัด (มหาชน)   (บมจ. ทศท)   ไดจดทะเบียนแปลงสภาพ

จากองคการโทรศัพทแหงประเทศไทยเปนบริษัทจ ํากัด (มหาชน) เมื่อวันที่ 31 กรกฎาคม 2545 ดวย

ทนุจดทะเบยีนเร่ิมแรก 6,000 ลานบาท แบงเปนหุนสามญั จํ านวน 600 ลานหุน มลูคาหุนทีต่ราไว       

หุนละ 10 บาท โดย บมจ. ทศท. ไดรับโอนกิจการ สิทธ ิหนี้สิน  สินทรัพย ความรับผิดชอบ และ

พนักงานทั้งหมดจากองคการโทรศัพทแหงประเทศไทย   ดํ าเนินธุรกิจเกี่ยวกับกิจการโทรศัพทและ

ธุรกิจอ่ืน ๆ ที่ตอเนื่องใกลเคียง ประเภทธุรกิจแบงเปน 8 กลุมธุรกิจ ประกอบดวยการใหบริการ

โทรศัพทประจํ าที่, การใหบริการโทรศัพทสาธารณะ, การใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที,่ การให

บริการสื่อสารขอมูล, การใหบริการขอมูลดานเครือขาย, งานดานการตลาด, งานดานปฏิบัติการ,

งานดานตางประเทศในอนาคต และธุรกิจที่เกี่ยวของตาง ๆ

รูปแบบการบริหารงานของ บมจ. ทศท.  ภายใตโครงสรางใหม  มีการก ําหนดเปาหมาย

แผนกลยุทธของแตละกลุมธุรกิจ ใหสอดคลองกับทิศทางการดํ าเนินงานของบริษัท สวนงานใน

กลุมธุรกิจใหความสํ าคัญกับงานดานการตลาด มุงเนนลูกคาเปนศูนยกลางและการดํ าเนินงาน        

ทั้งหมดสอดคลองเปนไปตามหลักการของการก ํากับดูแลกิจการที่ด ี เพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหแก บมจ. 

ทศท. สวนงานในภูมิภาคจะมีหนวยธุรกิจปฏิบัติการภาคทํ าหนาที่เสมือนเปนผูรับจางดํ าเนินงาน

ปฏิบัติการ งานวิศวกรรมและงานบริการลูกคาในพื้นที่ภูมิภาคใหกับกลุมธุรกิจตาง ๆ เพื่อใหการ

ดํ าเนินงานตามแผนธุรกจิบรรลเุปาหมาย

บมจ. ทศท. ไดวางแผนยุทธศาสตรในการกํ าหนดทิศทางการท ําธุรกิจ แนวทางในการ

บริหารงาน การดํ าเนินงานตามแผนงานใหมีความสอดคลองเปนไปในทิศทางเดียวกันทั้งองคกร    

รวมทั้งการปรับเปลี่ยนโครงสราง ระบบการดํ าเนินงานใหเปนรูปแบบธุรกิจยิ่งขึ้น เพือ่เสริมสราง



2

ศักยภาพในการแขงขันและสรางคุณคาเพิ่มใหองคกรยืนหยัดอยูได อีกทั้งยังสามารถตอบสนอง

และสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาดวยบริการที่มีคุณภาพและเทคโนโลยีที่ลํ ้าหนา   

สถานภาพการใหบริการโทรคมนาคมของประเทศไทย
ปจจุบันตลาดโทรคมนาคมของประเทศไทยมีการเจริญเติบโตอยางรวดเร็ว มีบริการ

หลากหลายประเภทและมีผูใหบริการหลายรายในแตละบริการ ซึ่งมูลนิธิสถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนา

ประเทศไทย (TDRI : Thailand Development Research Institute) ไดแบงประเภทกจิการโทรคมนาคม

ของประเทศไทยไวดังนี ้คือ

1.! โครงขายการติดตอสื่อสารแบบใชสาย (Fixed – Line Communication Networks) 

ไดแก โทรศัพทพื้นฐาน โทรศัพทระหวางประเทศ โทรศัพทสาธารณะ โทรศัพทรหัสสวนตัว       

การสื่อสารผานเคเบิลใยแกวน ําแสง บริการส่ือสารรวมระบบดิจิตอล (ISDN : Integrated Service 

Digital Network) และบริการ Internet

2.! โครงขายการติดตอสื่อสารแบบไรสาย (Wireless Communication networks)        

ไดแก โทรศพัทเคลือ่นที่  โทรศพัทติดตามตัว วิทยคุมนาคม บริการระบบสือ่สารเพือ่ธรุกจิผานดาวเทียม  

(ISBN: Integrated  Satellite Business Network) และบริการดาวเทียมสื่อสาร

การใหบริการโทรศัพทพ้ืนฐานของประเทศไทย
บมจ. ทศท เปนผูใหบริการโทรศัพทรายแรกของประเทศต้ังแตป 2497 (ชื่อเดิม

องคการโทรศพัทแหงประเทศไทย) ทีผ่านมาความตองการบริการตาง ๆ ของลกูคามจํี านวนเพิม่ขึน้     

ทั้งในดานคุณภาพและปริมาณ ประกอบกบัเทคโนโลยเีปลีย่นแปลงไปอยางรวดเร็ว ท ําใหมีบริการ  

โทรคมนาคมชนิดใหม ๆ เกิดขึ้นอยูตลอดเวลา และมีความหลากหลายมากขึ้น ทํ าให บมจ. ทศท 

ไมสามารถตอบสนองความตองการของประชาชนดานการใหบริการไดอยางทั่วถึง

ดังน้ันในป 2535 กระทรวงคมนาคม มีมติใหองคการโทรศัพทแหงประเทศไทย          

ในขณะนั้น ขยายบริการโทรศพัท 3 ลานเลขหมายแบงเปนนครหลวง  2 ลานเลขหมายและภูมภิาค         

1 ลานเลขหมาย โดยเปดใหมีบริษัทเอกชนเขารวมดํ าเนินการขยายบริการโทรศัพทภายใตสัญญา

รวมการงานและมมีติพจิารณาใหบริษทั เทเลคอมเอเซยี คอรปอเรชัน่ จํ ากดั (มหาชน)  (TA) ดํ าเนินการ
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ขยายเลขหมาย  จํ านวน 2   ลานเลขหมาย  (ปจจุบนัเพ่ิมเปนจํ านวน2.6 ลานเลขหมาย)   รับผดิชอบ

พ้ืนท่ีใหบริการในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ระยะเวลา 25 ป    

ในสวนของภูมิภาค  คือ   บริษัท ทีทีแอนดท ีจํ ากัด (มหาชน)  (TT&T)  [เดิมชื่อ บริษัท 

ไทยเทเลโฟนแอนดเทเลคอมมิวนิเคชั่น จํ ากัด (มหาชน)] เปนบริษัทที่จัดตั้งขึ้นเพื่อรับสัมปทาน

โครงการขยายโครงขายโทรศัพท จํ านวน 1 ลานเลขหมาย ปจจุบันเพ่ิมเปน1.5 ลานเลขหมายในเขต

ภูมิภาคจากบริษัท ทศท  คอรปอเรช่ัน จํ ากัด (มหาชน)   อายุสัมปทาน  25 ป โดยสิ้นสุดที่เดือน

มิถุนายน 2561

สวนแบงตลาดโทรศัพทพ้ืนฐาน
สถานภาพการใหบริการโทรศัพทพ้ืนฐาน ณ  เดือน มีนาคม 2546 มีผูใหบริการหลักอยู 

3 รายคอื บมจ. ทศท (TOT) , บริษัท เทเลคอมเอเชีย(TA) และบริษัท ทีทีแอนดท ี (TT&T) แบงเปน

ในเขตนครหลวง จํ านวน  3,538,318 เลขหมาย ในเขตภูมิภาค จํ านวน 3,025,698  เลขหมาย          

โดยเปนเลขหมายของ บมจ. ทศท จํ านวน  3,377,770 เลขหมาย, เลขหมายของTA จํ านวน 1,994,559 

เลขหมาย และเลขหมายของ TT&T จํ านวน 1,191,687 เลขหมาย คิดเปนสวนแบงตลาด รอยละ 

51.46 , 30.39 และ 18.15  ตามล ําดับ

ในเขตนครหลวง สวนแบงตลาดของ บมจ. ทศท ยังคงมแีนวโนมลดลงอยางตอเน่ือง

โดยสิน้สุดเดือนมีนาคม 2546 เทากับ 23.53  % นอยกวาเลขหมายของ  TA ซึ่งมีสวนแบงตลาด      

เทากับ 30.39 % ในเขตภูมิภาค สวนแบงตลาดของ บมจ. ทศท เทากับ 27.93% มากกวาเลขหมาย

ของ TT&T  ที่มีสวนแบงการตลาดเทากับ 18.15 % ดังแสดงในตารางท่ี 1.1
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ตารางท่ี 1.1   แสดงสวนแบงโทรศัพทพื้นฐาน

สวนแบงโทรศัพทพื้นฐาน(%)
ผูใหบริการ

สถานภาพเลขหมาย
ที่มีผูเชา ณ มี.ค.46

(เลขหมาย)
มี.ค.46 ธ.ค.45 ธ.ค.44 ธ.ค.43

นครหลวง 3,538,318 53.92 53.93 53.05 53.08
ภูมิภาค 3,025,698 46.08 46.07 46.85 46.92

รวม 6,564,016 100.00 100.00 100.00 100.00
บมจ. ทศท (TOT) (นครหลวง) 1,543,759 23.53 23.81 24.20 25.43
บ.เทเลคอมเอเชีย (TA) 1,994,559 30.39 30.12 28.85 27.65
บมจ. ทศท (TOT) (ภูมิภาค) 1,834,011 27.93 27.73 27.64 26.08
บ.ทีทีแอนดที (TT&T) 1,191,687 18.15 18.34 19.31 20.84

รวม 6,564,016 100.00 100.00 100.00 100.00
ที่มา :  บริษัท ทศท คอรปอเรช่ัน จํ ากัด (มหาชน)

ผลการดํ าเนินงานดานโทรศัพทพ้ืนฐาน ในป 2546
ในป 2546 การดํ าเนินงานของ บมจ. ทศท.  มุงเนนการตลาดเชิงรุก ขยายและใหบริการ

ที่มีคุณคาตรงตามความตองการลูกคาใหมากที่สุด และรักษาระดับความพึงพอใจของลูกคาใหอยูใน
ระดับที่ดีข้ึนมาก ตลอดจนเรงดํ าเนินการใหบริการโทรศัพทพื้นฐานเพื่อรักษาสวนครองตลาด
อยางนอยใหไดรอยละ 70

 จากการติดตาม ผลการดํ าเนินงานเปรียบเทียบกับเปาหมาย ในชวงไตรมาสที ่ 1/2546 
(มกราคม – มีนาคม 2546) พบวา การใหบริการโทรศัพทพื้นฐาน ในภาพรวมจํ านวนยอดติดต้ังของ  
บมจ. ทศท. สงูกวาเปาหมายเลก็นอยแตยงันอยกวาชวงเดียวกันของปกอน ในนครหลวงผลการติดต้ัง
สุทธิตํ่ ากวา บริษัท เทเลคอมเอเชีย จํ ากัด (มหาชน) (TA) มาก  มีผลติดตั้งสุทธิติดลบอยูจ ํานวน  494 
เลขหมาย

ในขณะที ่ บริษัท เทเลคอมเอเชีย จํ ากัด (มหาชน) (TA) มีผลติดต้ังสุทธิไดเปน
จํ านวน 32,795 เลขหมาย ในภูมิภาคผลติดตั้งสุทธ ิ ของ บมจ. ทศท. สูงกวา บริษัท ทีทีแอนดท ี
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จํ ากัด (มหาชน) (TT&T) มีผลติดตั้งสุทธิจ ํานวน 22,200 เลขหมาย สวนผลการติดต้ังของ บริษัท       
ทีทีแอนดที  จํ ากัด (มหาชน) (TT&T) มีผลการติดตั้งสุทธิติดลบอยูจ ํานวน 2,694 เลขหมาย

อัตราการคืนเลขหมายในภาพรวมเกินกวาเปาหมายที่กํ าหนด ในเขตนครหลวง มีการ
คืนเลขหมายจํ านวน 23,995 เลขหมายเกินกวาเปาหมายที่กํ าหนดและยังมากกวาผลการติดตั้งที่มี
เพียง 23,501 เลขหมาย ในขณะที่ในเขตนครหลวงมีเลขหมายและคูสายพรอมใหบริการสาเหตุ          
มาจากคูแขงขันใชกลยุทธการตลาดเชิงรุกอยางตอเนื่องและการทํ าตลาดแบบขายตรง (Direct sales)  
พรอมเสนอ เงื่อนไขการใหบริการและสวนลดที่ดีกวาซึ่ง บมจ. ทศท. ยังขาดการดํ าเนินงานใน
ลักษณะดังกลาว   อีกทั้งผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่มีการขยายพื้นที่บริการ

ในภูมิภาค อัตราการคืนเลขหมายเกินกวาเปาหมายเล็กนอย นอกจากนี้ยังขาดแคลน        
เลขหมายและคูสาย  เกิดจากความลาชาของโครงการขยายเลขหมายจํ านวน 565,500 เลขหมาย ที่ยัง
ไมไดเร่ิมดํ าเนินการในขณะที่ยังมีความตองการ  (Waiting List) อีกมาก

ดานโครงการขยายโครงขายอัจฉริยะ (Intelligent Network: IN ) ประสิทธิภาพและ
รองรับการใหบริการเสริมบนโครงขายพ้ืนฐานท่ีใชงานอยูในปจจุบันยังไมสามารถดํ าเนินการไดตาม
เปาหมาย สงผลตอคุณภาพบริการและการขยายฐานลูกคาบริการเสริมของบมจ. ทศท. นอกจากน้ี
ดานโครงการขยายโครงขาย (Transmission Networks Expansion Project: TNEP) เปนโครงการ
สรางระบบสื่อสารสัญญาณความเร็วสูงเพื่อรองรับบริการโทรคมนาคมใหมๆ ที่จะเกิดในอนาคต 
ซึ่งเปนปจจัยส ําคญัทีจ่ะสรางความแขง็แกรงใหกบัโครงขายโทรคมนาคมของ บมจ. ทศท.  เพือ่รองรับ
การแขงขันในอนาคตยังมีความลาชากวาเปาหมาย สาเหตุเกิดจากการวางเคเบิลโดยเฉพาะเคเบิล
ฝงดิน และงานติดตั้งเคเบิลแขวนอากาศในหลายเสนทาง

จากผลการดํ าเนินงานที่ไมเปนไปตามเปาหมาย สงผลกระทบตอรายไดตอเลขหมาย
และสวนแบงตลาดที่ลดลงจากเดิม บมจ. ทศท. จึงตองใหความส ําคัญในการเรงรัดและแกไขปญหา
อุปสรรคเพื่อเพิ่มลูกคาใหมในการขอใชบริการติดต้ังตลอดจนบริการเสริมตางๆของบริการ
โทรศัพทพื้นฐาน และยังตองเพิ่มมาตรการรักษาฐานลูกคาเดิมใหเปนรูปธรรมมากยิ่งขึ้น

การศึกษาวิเคราะหปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการติดต้ังโทรศัพทพื้นฐาน        
จึงเปนเร่ืองสํ าคัญตอการบริหารงานของ บมจ. ทศท. เพื่อใหทราบวาปจจัยใดที่ทํ าใหผูใชบริการ     
ตัดสินใจเลือกใชบริการติดต้ังโทรศัพทพ้ืนฐาน และน ําขอมูลที่ไดมา ปรับปรุง แกไขใหสามารถ
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ตอบสนองความตองการใหเกิดความพึงพอใจสูงสุดทั้งแกลูกคาใหมและยังคงรักษาฐานลูกคาเดิม
ไวได อันจะสงผลถึงสวนแบงตลาดที่เพิ่มขึ้น ของ บมจ. ทศท.

2.  วตัถุประสงคของการวิจัย

2.1! เพื่อศึกษา ทัศนคติและพฤติกรรม รวมทั้งปจจัยสํ าคัญในการตัดสินใจเลือกใช
บริการโทรศัพทพ้ืนฐาน ของผูใชบริการ

2.2! เพื่อใชเปนขอมูลในการวางแผนงาน เปาหมาย นโยบาย กลยุทธของการปฏิบัติ
งานดานบริการลูกคา ใหสอดคลองกับความตองการของลูกคา

3.  กรอบแนวคดิในการวิจัย

ตัวแปรอิสระ

1.! ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
โทรศัพทพื้นฐานเลขหมายของ บมจ.ทศท.
1.1!ดานระบบโทรศัพท
1.2!ดานราคา
1.3!ดานสํ านักงานบริการโทรศัพท
1.4!ดานสงเสริมการตลาด

2.! การใหบริการดานตาง ๆ
2.1!ดานการใหบริการงานประชาสัมพันธ
2.2!ดานการใหบริการงานรับชํ าระเงิน
2.3!ดานการใหบริการงานติดต้ัง ยาย โอน
2.4!ดานการใหบริการงานทั่ว ๆ ไปและ
สถานที่ของส ํานักงานบริการโทรศัพท

ตัวแปรตาม

1.!การตัดสินใจใชบริการโทรศัพท
พื้นฐานเลขหมาย บมจ. ทศท.
ในพื้นที่ส ํานักงานบริการ
โทรศัพทนครสวรรค 1

2.! ทัศนคติของผูใชบริการตอ
การใหบริการของ บมจ. ทศท.
ในพื้นที่ส ํานักงานบริการ
โทรศัพทนครสวรรค 1
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4.  สมมติฐานการวิจัย
!

4.1! กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจในปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการโทรศัพทพื้นฐาน เลขหมาย ของ บมจ.ทศท. อยูในระดับมาก

4.2! กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอการใหบริการของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่ส ํานักงานบริการ
โทรศัพทนครสวรรค 1 อยูในระดับมาก

5.  ขอบเขตของการวิจัย

! 5.1 ขอบเขตดานพื้นท่ี การศึกษาในคร้ังน้ีมุงศึกษาเฉพาะสํ านักงานบริการโทรศัพท 
นครสวรรค 1 เปนส ํานักงานทีม่คีวามรับผิดชอบเลขหมายจํ านวน 13,888 เลขหมาย และเปนส ํานักงาน

บริการโทรศพัท ทีม่จํี านวนเลขหมายมากเปนอันดับหน่ึงในจังหวัดนครสวรรค พืน้ทีใ่นความรับผิดชอบ

ทั้งครอบคลุมพื้นที่ในอ ําเภอเมืองนครสวรรคและอํ าเภอตางๆ คือ อํ าเภอโกรกพระ อํ าเภอเกาเล้ียว 

อํ าเภอบรรพตพิสัย โดยมีชุมสายที่อยูในความรับผิดชอบ จํ านวน 17 ชุมสาย ประกอบดวย

1)! ชมุสายขนาด 1,024 เลขหมายขึน้ไป จํ านวน  2  ชมุสาย  คอื ชมุสายนครสวรรค 1 

ชมุสายบานวัดเขา

2)! ชุมสายขนาด 512  เลขหมาย - ขนาด  896 เลขหมาย  จํ านวน 5 ชุมสาย คือ  

ชุมสายบรรพตพิสัย, ชุมสายเกาเลี้ยว, ชุมสายโกรกพระ,  ชุมสายบานมะเกลือ,  ชุมสายคลองเคียน

3)! ชุมสายขนาด 256 เลขหมาย - ขนาด 384 เลขหมาย จํ านวน 10 ชุมสาย คือ  

ชุมสายบึงเสนาท, ชุมสายยางตาล, ชุมสายบางประมุง, ชุมสายบานแดน, ชุมสายเนินกระพี,้        

ชุมสายบางแกว, ชุมสายกระทุมโทน, ชุมสายบึงนํ้ าใส, ชุมสายหนองปลิง  และชุมสายกลางแดด

5.2 ประชากรท่ีศึกษา ไดแก ผูขอใชบริการโทรศัพทพื้นฐานเลขหมาย บมจ. ทศท.       

ในพื้นที่ส ํานักงานบริการนครสวรรค 1 โดยเปนผูที่ขอติดตั้งโทรศัพทใหม  ต้ังแตเดือนตุลาคม 2545  

ถึง เดือนกรกฎาคม 2546 จํ านวน 85 เลขหมาย

5.3  ระยะเวลาที่ใชในการศึกษา ตั้งแตเดือนกรกฎาคม 2546 ถึงเดือนตุลาคม 2546



8

5.4  ขอบเขตดานตัวแปร
5.4.1  ตัวแปรอิสระ

1)! ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการโทรศัพทพื้นฐาน เลขหมาย 

บมจ. ทศท.  ในพื้นที่สํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1  ใน 4 ดาน ประกอบดวย ดานระบบ

โทรศัพท ดานราคา ดานสํ านักงานบริการโทรศัพท และดานสงเสริมการตลาด

2)! การใหบริการตาง ๆ ใน 4  ดาน ซึ่งประกอบดวย ดานการใหบริการงาน             

ประชาสัมพันธ ดานการใหบริการงานรับชํ าระเงิน ดานการใหบริการงานติดต้ัง ยาย โอน และ      

ดานการใหบริการท่ัว ๆ ไปและสถานที่ของส ํานักงานบริการโทรศัพท 1

5.4.2!ตัวแปรตาม   

1)! การตัดสินใจใชบริการโทรศัพทพื้นฐานเลขหมาย บมจ. ทศท. ในพื้นที่

สํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1

2)! ทัศนคติของผูใชบริการตอการใหบริการของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่

สํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1

6.! นยิามศัพทเฉพาะ

6.1!  บมจ. ทศท  หมายถึง  ตัวยอของ บริษัท ทศท คอรปอเรช่ัน จํ ากัด (มหาชน)

6.2! TA  หมายถึง  ตัวยอของ บริษัท เทเลคอมเอเชีย จํ ากัด(มหาชน)

6.3! TT&T   หมายถึง  ตัวยอของ บริษัท ทีทีแอนดท ีจํ ากัด (มหาชน)

6.4! ผูใชบริการโทรศพัท หมายถงึ ประชาชนทีเ่ขามาติดตอใชบริการตาง ๆ ในส ํานักงาน

บริการโทรศัพท  ทศท สาขานครสวรรค 1

6.5! สํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1 หมายถึง สํ านักงานบริการโทรศัพท         
ท่ีต้ังอยู ณ เลขท่ี 569 หมู 10 ถนนพหลโยธิน อํ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค
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6.6! เลขหมาย หมายถึง เลขหมายประจํ าเคร่ืองโทรศัพท ของผูเชาเลขหมายกับ บมจ. 

ทศท.

6.7! ผูเชาเลขหมาย หมายถึง ผูที่ขอติดตั้งเลขหมายกับ บมจ. ทศท

6.8! พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมและกระบวนการตัดสินใจของบุคคลที่จะ

ประเมินผลและใหไดมาซึ่งการใชสินคาและบริการ

6.9! ทศันคติ หมายถงึ การประเมนิความพงึพอใจหรือไมพงึพอใจของบคุคล ความรูสึก

ดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง

6.10!  โทรศัพทพ้ืนฐาน หมายถึง โทรศัพทประเภทธรรมดา เปนเลขหมายที่ บมจ.ทศท 

ใหบริการแกผูขอใชบริการที่เปนบุคคลธรรมดาหรือนิติบุคคล ซึ่งไมมีกํ าหนดระยะเวลาสิ้นสุด    

การใชบริการท่ีแนนอน โดยใหเปนไปตามหลักเกณฑที ่บมจ. ทศท กํ าหนด

6.11!บริการเสริมบนโทรศัพทพ้ืนฐานไดแก
6.11.1!บริการเสริมพิเศษ SPC ไดแกบริการโอนเลขหมาย, บริการยอเลขหมาย, 

บริการ จํ ากดัการโทรออก, บริการรับสายเรียกซอน ฯลฯ

6.11.2!บริการโทรทางไกลราคาประหยัด Y-TEL 1234 ขึ้นอยูกับระยะทางและ

เวลาที่ใช

6.11.3!บริการจัดกลุมเลขหมาย Multi Hunting Group ระบบจะเลือกไปยัง       

เลขหมายที่วางในกลุมโดยอัตโนมัติ

6.11.4!บริการโทรฟรี Freephone (1-800-XXXXXX) ปลายทางรับเปนผูรับภาระ

6.11.5!บริการ One Number เลขหมายเดียวจดจ ํางาย ลูกคาสามารถติดตอธุรกิจ

ดวยเลขหมายเดียวทุกสาขาทั่วประเทศ

6.11.6!บริการโทรศัพทโดยใชรหัสบัตร TOT POSTPAID เรียกเก็บคาใชบริการ

จากเลขหมายที่บานที่ทานก ําหนด

6.11.7!บริการ PRIVATENET มีลักษณะคลายกับตูสาขา เปนบริการที่ชวยลด  

คาใชจายดวยการเหมาจายคาบริการของกลุมเลขหมาย
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6.11.8!บริการ Pinphone 108 บริการโทรศัพทรหัสสวนตัว

6.11.9!บริการ I- BOX 1278 บริการรับ – สงขอความ เสียง และโทรสาร

7.! ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

7.1! ทราบปจจัยทีส่งผลตอการตัดสนิใจใชบริการโทรศพัทพืน้ฐานเลขหมาย บมจ. ทศท
7.2! ทราบปญหาและอุปสรรคในการใหบริการนํ าไปปรับปรุง แกไขปญหาในการให

บริการ

7.3! นํ าขอมูลที่ไดไปใชในการวางแผน กํ าหนดนโยบายในการพัฒนาการใหบริการ

โทรศัพทพื้นฐานใหสามารถตอบสนองไดตรงกับความตองการของกลุมลูกคา



บทที ่2
วรรณกรรมที่เกี่ยวของ

การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการโทรศัพทพื้นฐาน 
เลขหมาย บริษทั ทศท คอรปอเรชัน่ จํ ากดั (มหาชน) ในพืน้ทีส่ ํานักงานบริการโทรศพัทนครสวรรค 1”  
ผูวิจัยไดท ําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของโดยแบงออกเปน 3 สวน ดังตอไปน้ี

สวนท่ี 1  ขอมูลเกี่ยวกับบริษัท ทศท.คอรปอเรช่ัน จ ํากัด (มหาชน) ประกอบดวย
1.1! ประวัติความเปนมาของบริษัท ทศท. คอรปอเรช่ัน จํ ากัด (มหาชน)
1.2! รูปแบบการใหบริการของบริษทั ทศท. คอรปอเรช่ัน จํ ากัด (มหาชน)
สวนท่ี 2  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ ประกอบดวย
2.1! แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดและสวนประสมทางการตลาด
2.2! แนวคดิเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค
2.3! แนวคิดเกี่ยวกับปจจัยตาง ๆ
2.4! แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ
2.5! แนวคิดเกี่ยวกับความตองการขั้นพื้นฐานของมนุษย
สวนท่ี 3 วรรณกรรมและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ

สวนท่ี 1  ขอมูลเก่ียวกับบริษัท ทศท.คอรปอเรช่ัน จ ํากัด (มหาชน)

1.1! ประวัติความเปนมาของบริษัท ทศท คอรปอเรช่ัน จ ํากัด (มหาชน)
โทรศัพทเปนค ํามาจากภาษาอังกฤษ Telephone ซึ่งมาจากภาษากรีก 2 คํ า คือ     

Tele  แปลวา  “ไกล” และ Phone แปลวาเสียง รวมหมายถึง เสียงในที่ไกล ยุคแหงการสื่อสาร
เปนคร้ังแรก เร่ิมขึ้นหลังจากที่ไดมีการประดิษฐคิดคนโทรศัพทคร้ังแรกในประเทศสหรัฐอเมริกา 
โดย ALEXANDER GRAHAMBELL ในป พ.ศ.2419 ระบบโทรศัพทประกอบดวยเครื่องโทรศัพท 
2 เครื่องวางหางกันโดยมีสายไฟฟาเชื่อมระหวาง 2 เคร่ือง สามารถสื่อสารถึงกันโดยอาศัยหลักการ
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ของการเปลี่ยนสัญญาณเสียงเปนสัญญาณไฟฟา สงไปตามสายไฟฟา เมื่อถึงปลายทางสัญญาณ
ไฟฟาจะถูกเปลี่ยนเปนสัญญาณเสียงตามเดิม

พ.ศ. 2424 โทรศัพทถูกนํ ามาใชเปนครั้งแรกในประเทศไทย โดยนํ ามาติดต้ังท่ี 
กรุงเทพฯ และจังหวัดสมุทรปราการ แหงละ 1 เครื่องเพื่อใชในการแจงขาวเรือเขาออกที่ปากนํ ้า
สมุทรปราการ ใหทาง กรุงเทพฯ ทราบ  ระยะแรกน้ันการติดตอโทรศัพทเปนไปในลักษณะติดตอ 
2 จุด เมื่อความตองการใชโทรศัพทมีมากขึ้น ทํ าใหมีการพัฒนาระบบโทรศัพทใหมีคุณสมบัติที่ดีขึ้น
และทันตอความตองการ

พ.ศ. 2497 กาวแหงความเปนองคการโทรศัพทแหงประเทศไทยเมื่อมีพระบรม
ราชโองการให ตราพระราชบัญญัติจัดต้ัง องคการโทรศัพทแหงประเทศไทยเปนรัฐวิสาหกิจ สังกัด
กระทรวงคมนาคม เมื่อวันที่ 24 กุมภาพันธ พ.ศ. 2497 โดยแยกจากกองชางโทรศัพท กรมไปรษณีย
โทรเลข ใหบริการโทรศัพท ในเขตนครหลวง ประกอบดวย ชุมสายวัดเลียบ ชุมสายบางรัก ชุมสาย
เพลินจิต และชุมสาย สามเสน พนักงาน 732 คน ทรัพยสิน 50 ลานบาท

พ.ศ.   2502   เริ่มใชชุมสายครอสบาร  สั่งซื้อชุมสายอัตโนมัติระบบ Cross Bar 
จากสวีเดน มาติดต้ังคร้ังแรกในไทย ที่ชุมสายชลบุร ี1,000 เลขหมาย

พ.ศ. 2518 ใหบริการโทรศัพททางไกลอัตโนมัติเปดใหบริการโทรศัพททางไกล
อัตโนมติัโดยไมตองใชพนักงานตอ ระหวาง เชียงใหม - กรุงเทพฯ เปนครั้งแรก เมื่อเวลา 09.05 น.
ของวันท่ี 1 กันยายน 2518

พ.ศ.  2527  เปดใหบริการโทรศัพททางไกลอัตโนมัติระหวางประเทศคร้ังแรก 
สํ าหรับผูเชาในเขตกรุงเทพฯ

พ.ศ.  2530 เปดโอกาสใหผูเชาซ้ือเคร่ืองโทรศัพทใชเองโดยตองผานการรับรอง    
คณุภาพจาก ทศท. และผูเชาสามารถเดินสายโทรศัพทภายในอาคารไดเอง

พ.ศ. 2532  ดํ าเนินการเชื่อมโยงเครือขายโทรคมนาคมกับประเทศมาเลเซีย 
ดวยระบบเคเบิลใยแกวนํ าแสงและระบบวิทยุไมโครเวฟเปดบริการโทรศัพทเคลื่อนที่สาธารณะ      
บนรถไฟ
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พ.ศ. 2535  ขยายบริการโทรศัพท 3 ลานเลขหมาย สํ าหรับเขตนครหลวง          
2 ลานเลขหมาย และภูมิภาค 1 ลานเลขหมาย เปดใหบริการวิทยุสื่อสารเคลื่อนที่เฉพาะกลุมธุรกิจ 
(Trunk Mobile Radio)

พ.ศ. 2537 เปดใหบริการโทรศัพทในโครงการพฒันากิจการโทรคมนาคมในพืน้ท่ี
เศรษฐกิจเฉพาะแหลมฉบัง จ.ชลบุรี และมาบตาพุต จ.ระยอง (Teleport), เปดบริการโทรศัพท       
ทางไกลระหวางประเทศอัตโนมัติไทย–ลาว, เปดบริการโทรศัพทติดตามตัวรายที ่ 3 ในชื่อ        
“World Page”

พ.ศ. 2540 ปรับเปลี่ยนโทรศัพทระบบครอสบาร (แบบหมุน) เปนระบบ SPC  
(แบบกดปุม)

พ.ศ. 2542 เปดใหบริการขอมูลดวยเสียงทางโทรศัพท (Audiotex) ดวยรหัส 1900 
XXX XXX กับ บริษัท อินโฟเทล คอมมูนิเคชั่น (ประเทศไทย) จํ ากัด, บริษัทไทยออดิโอเท็กซ   
เซอรวิส, บริษัทสามารถ อินโฟมีเดีย จํ ากัด, บริการโทรฟรีระหวางประเทศ, บริการโทรศัพท           
พื้นฐานใชนอกสถานที่ PCT รวมกับ TA อยางเปนทางการ, บริการโทรศัพททางไกลระหวาง
ประเทศอัตโนมัติ ไทย-พมา, บริการโทรศัพททางไกลระหวางประเทศอัตโนมัติ ไทย-กัมพูชา

พ.ศ. 2543 เปดใหบริการตาง ๆไดแกเปดใหบริการอินเตอรเน็ตสาธารณะท่ีจังหวัด   
เชียงใหมเปนครั้งแรก อัตราคร้ังละ 3 บาท, เปดบริการโฮมคันทรีไดเร็ค โทรจากประเทศไทยไปยัง
มาเลเซยี, สิงคโปร, ไตหวัน, สหรัฐอเมริกาและญ่ีปุน, บริการโทรศัพททางไกลราคาประหยัด Y-tel 
1234, รับบริการเวิลดเพจ (Worldpage) 141, 142 , 143 มาดํ าเนินการเอง

พ.ศ. 2544   เพิ่มเลขหมายโทรศัพททั่วประเทศ (Numbering Plan) จากเลขหมาย    
7 หลกั เปนเลขหมาย 8 หลกั (กดรหัสพืน้ทีต่ามดวยหมายเลขเดิม) พรอมเปลีย่นหมายเลข แจงเหตุเสีย
จาก 17 เปน “1177”, เปดใหบริการ โฮมคันทรีไดเร็ค ไปประเทศเกาหล,ี เปดใหบริการ Family 
Card หรือบริการบัตรรหัสโทรศัพทส ําหรับผูตองขัง

พ.ศ. 2545  เปดใหบริการ TOT Online “1222” ในอัตรา 3 บาท ทั่วประเทศ,       
เปดใหบริการ E-Learning การเรียนการสอนทางไกลผานอินเทอรเน็ต, เปดใหบริการโทรศัพท
เคลือ่นทีร่ะบบ 1900 Mhz Thai Mobile , บริการอุปกรณสือ่สารโทรคมนาคมระหวางกรมอุตุนิยมวิทยา
กับ ทศท, บริการ PIN Phone 108 สามารถใชบริการ Audiotex ได, เปดใหบริการ TOT Postpaid 
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บริการบัตรรหัสโทรศัพท และบริการ Private Net บริการโครงขายเฉพาะกลุม บนโครงขาย IN, 
เปดใหบริการ Boardband-ISDN บริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง

ปจจุบัน บริษัท ทศท คอรปอเรช่ัน จํ ากัด(มหาชน) ไดจดทะเบียนแปลงสภาพ    
จากองคการโทรศัพทแหงประเทศไทยเปน  บริษัทจํ ากัด (มหาชน) เมื่อวันที่ 31 กรกฎาคม 2545 
ดวยทุนจดทะเบียนเริ่มแรก 6,000 ลานบาท แบงเปนหุนสามัญ จํ านวน 600 ลานหุน มูลคาหุน           
ที่ตราไวหุนละ 10 บาท โดย บมจ.ทศท ไดรับโอนกิจการ สิทธ ิหน้ี สินทรัพย ความรับผิดชอบ และ
พนักงานทั้งหมดจากองคการโทรศัพทแหงประเทศไทย

1.2  รูปแบบการใหบริการของ บริษัท ทศท คอรปอเรช่ัน จ ํากัด (มหาชน)
จากผลงานในอดีตที่ผานมา จนถึงปจจุบัน สามารถจัดแบงรูปแบบการใหบริการ

ไดออกเปน 6 สวนใหญ ๆ ประกอบดวย
1.2.1! โทรศัพทพื้นฐาน ประกอบดวยบริการเสริมตาง ๆ ไดแก บริการพิเศษ SPC, 

บริการ MHS, บริการ Y-tel 1234, บริการ Free phone, บริการ One number, บริการ TOT  Postpaid, 
บริการ Private net, บริการ Pin phone 108 และบริการ I -BOX

1.2.2! โทรศัพทระบบเคลื่อนที ่ ไดแก โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ 470 MHz หรือ 
Cellular 470, โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดิจิตอล ยานความถี ่1900 MHzโดย THAI MOBILE ซึ่งเปน
การใหบริการรวมกันระหวางบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํ ากัด (มหาชน) และการสื่อสาร             
แหงประเทศไทยระบบ 1900 Mhz. และ TOT PAGER บริการโทรศัพทติดตามตัว (Paging Service) 
ใชคลื่นวิทยุเปนสื่อสารในการติดตอสามารถรับสัญญาณเสียง ตัวเลขและตัวอักษรในชวงความถี ่
173-280 MHz

1.2.3! บริการสื่อสารขอมูล ไดแก บริการ Leased Line, บริการวงจรเชาระบบ
ดิจิตอล ISDN, บริการ Totonline 1222, บริการ Internetสาธารณะ, บริการ Internet ตํ าบล, บริการ 
Schoolnet

1.2.4! บริการโทรศัพทสาธารณะ ไดแก โทรศัพทสาธารณะแบบหยอดเหรียญ,
แบบใชบัตรTOT Card, แบบใชบัตร Card Phone  และ โทรศัพทสาธารณะทางไกลชนบท
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1.2.5! บริการระหวางประเทศ ประกอบดวย บริการทางไกลอัตโนมัติ 007             
สูประเทศเพือ่นบาน ลาว มาเลเซยี พมา และกมัพชูา, บริการ 002 I-Save Call, Calling Home Service 
บริการโทรศัพทกลับบานใหบริการดวยภาษาไทย, Collect Call บริการใหนักทองเที่ยวสามารถ
โทรกลับบานผานพนักงานตอผานดวยภาษาของประเทศนั้น ๆ

1.2.6! บริการอ่ืน ๆ ประกอบดวย บริการระบบ DAS (Directory Assistance 
System) 1133, บริการรับแจงเหตุขัดของ 1177, บริการตอบค ําถามทางโทรศัพท 1100

สวนท่ี 2  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ ประกอบดวย

2.1!แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดและสวนประสมทางการตลาด
ปจจุบนัการตลาดไดมบีทบาทส ําคญัตอการประกอบธุรกิจทุกประเภทเปนอยางมาก

ซึ่งธุรกิจประสบความสํ าเร็จไดขึ้นอยูกับการดํ าเนินการทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพเพื่อบรรลุ

เปาหมายที่ต้ังไว เมื่อกลาวถึงการตลาดไดมีผูใหความหมายของการตลาดไวตาง ๆ กัน ซึ่งผูวิจัย

ขอนํ าความหมายตาง ๆ มาเสนอไวพอสังเขป ดังน้ี

วิมล  จิโรจนันท (2538 : 4) การตลาดเปนการกระท ําธุรกิจที่ท ําใหสินคาและ

บริการผานจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใช ซึ่งประกอบดวยกิจกรรมตาง ๆ

พิไลวรรณ  บุญประกอบผล (2535 : 5) การตลาด เปนกิจกรรมตาง ๆ ที่สนองความ

ตองการ (Need) ของมนุษยในสินคาหรือบริการโดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนและทํ าใหเกิด      

รายการคาขึ้น

จากคํ าจํ ากัดความตาง ๆ ของคํ าวาการตลาด ดังกลาวไวขางตนพอสรุปไดวา

การตลาดคือการดํ าเนินกิจกรรมทางธุรกิจ โดยมุ งใหเกิดการเปลี่ยนแปลงโดยสามารถระบุ

วัตถุประสงคขององคกรและเสนอความพึงพอใจของลูกคาในปจจุบันและผูคาดวาจะเปนลูกคาใน

อนาคต
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ภาพที่ 2.1  แสดงสวนประสมทางการตลาด

สวนของตลาด
เปาหมาย (Target
Market Segment)

สวนประสมที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ

สวนประสมที่เกี่ยวกับการจัดจํ าหนาย

สว
นป
ระ
สม
ที่เก
ี่ยว
กับ
กา
รส
งเส
ริม
กา
รต
ลา
ด

สวนประสมที่เกี่ยวกับราคา

สายบริการ ตราสินคา หีบหอสายผลิตภัณฑ

ราคาพ้ืนฐาน
การสงเสริม
การขายพิเศษ

การน ําเสนอโดยบุคคล

การโฆษณา

การโฆษณา

ราคาแตกตาง

ระยะเวลาสินเชื่อ

เงือ่นไขราคา
คาขนสงและ
คาธรรมเนียม
ซื้อ

ส่ิงอํ านวย
ความสะดวก
ดานเขาออก

การควบ
คุมของ
คงคลัง

ส่ิงอํ านวย
ความสะดวก
ในการ
จัดเก็บ

สายใย
ชองทาง
การจัด
จํ าหนาย
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สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 
2539 : 275 – 277) หมายถึง “การผสมท่ีเขากันไดอยางดีเปนอันหน่ึงอันเดียวกันของการกํ าหนด
ราคา การสงเสริมการตลาด ผลิตภัณฑที่เสนอขาย และระบบการจัดจ ําหนายซึ่งไดมีการจัดออกแบบ 
เพื่อใชสํ าหรับการเขาถึงกลุมผูบริโภคที่ตองการ” ดังรายละเอียดในภาพที่ 2.1 ซึ่งจะเห็นไดวา         
ทุกปจจัยตางก็มีความสํ าคัญตอความสํ าเร็จทางเปาหมายทางการตลาดของหนวยงาน ผลิตภัณฑ      
แมจะดีเพียงใดก็ตาม ถาหากวาการจัดจํ าหนายกระทอนกระแทนแลว ความลมเหลวยอมจะเกิดขึ้น 
ความไมถูกตองของสวนประสมทางการตลาดน้ีมักจะกอใหเกิดปญหาตอธุรกิจสวนมาก กลาวคือ
หลังจากที่ใชเงินมหาศาลไปแลวจนสามารถพัฒนาผลิตภัณฑใหมขึ้นมาจนส ําเร็จแลว แตปรากฎวา
ไมสามารถสรางสายใยการจัดจํ าหนายข้ึนมาเพ่ือการจํ าหนายสินคาดังกลาวได

ถาจะกลาวโดยยอโดยวิธีวิเคราะหแบบงาย ๆ แลว สวนประสมทางการตลาด
ประกอบดวย 4 ดานส ําคัญ คือ

1.! ดานผลิตภัณฑ (Product)
2.! ดานราคา (Price)
3.! ดานสถานที ่(Place)
4.! ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)
หรือกค็อื 4P’ s ของสวนประสมการตลาด 4 ดานทีจ่ะตองนํ ามาเกีย่วของสมัพนัธกัน 

เพื่อมุงสนใจตอบสนองลูกคา สวนประสมทางการตลาดแตละดานมีความหมายและรายละเอียด
ดังน้ี

1.! Product หรือผลิตภัณฑ ท่ีจะตองมีการพิจารณาออกแบบหรือพัฒนาข้ึนมาให
ตรงกับความตองการของตลาดและลูกคา ความหมายของผลิตภัณฑน้ีหมายถึงแบบรูปรางของ      
ผลิตภัณฑหรือรวมไปถึงบริการที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑนั้น ๆ สวนสํ าคัญท่ีสุดของเร่ืองผลิตภัณฑน้ี 
คือการมุงพยายามพัฒนาใหมีสิ่งซึ่งสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได

2.! Price หรือราคา ที่ตองมีการกํ าหนดใหถูกตองเหมาะสม ในเร่ืองราคาน้ีจะเปน
ใจกลางของสวนประสมทางการตลาดทั้งหมด และเปนตัวกลไกที่สามารถดึงดูดความสนใจใหเกิด
ขึ้นมาได ในการก ําหนดราคาน้ี จะตองมีการพิจารณาทั้งลักษณะของการแขงขันในตลาดเปาหมาย
และปฏิกิ ริยาของลูกค าต อราคาที่แตกตางกัน วิธีการที่ เกี่ยวข องในการกํ าหนดสวนเพิ่ม       
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(Mark-ups) สวนลด (Discounts) และเงื่อนไขการขาย (Terms of Sale) จะตองพิจารณากํ าหนด
ใหถูกตอง หากลูกคาไมยอมรับในเร่ืองราคาเม่ือใดปญหาก็จะเกิดข้ึน โดยแผนงานตาง ๆ ที่ก ําหนด
ไวแลวจะเสียหายหมด นํ าไปใชปฏิบัติไมได ถึงแมวาราคาจะเปนเพียงสวนเดียวของสวนประสม
ทางการตลาดก็ตาม ราคาจึงเปนสวนสํ าคัญที่ลูกคาจะจายออกมาเมื่อเขาไดรับความพอใจใน
สวนประสมทางการตลาดของบริษัท และราคาจึงเปนตัวตัดสินที่สํ าคัญที่ผูบริหารการตลาดตอง
สนใจเปนพิเศษ

กลาวโดยสรุป “ราคา” จะเกี่ยวของกับการกํ าหนดราคาใหเหมาะสมที่สุด    
ที่จะใชผลักดันผลิตภัณฑที่ดีอยูแลวใหออกไปสูที่ที่มีความตองการ โดยวิธีการสงเสริมการตลาด      
ที่เหมาะกับตลาดเปาหมาย

3.! Place หรือสถานที ่ หรือการไปใหถึงเปาหมาย กลาวคือ ผลิตภัณฑที่ดี
หากไมสามารถไปถึงทันเวลาและสถานที่ที่มีความตองการแลวผลิตภัณฑนั้น ๆ ก็จะไรความหมาย        
ดังน้ัน ในดานของสถานที่จึงมีการพิจารณาถึงสถานที ่ เวลา และบุคคลที่สินคาและบริการควรจะ
ถูกนํ าไปเสนอขายให

โดยปกติการเคลื่อนตัวของสินคาและบริการจะไมดํ าเนินการไดดวยดีดวย     
ตัวเอง แตจะขึน้อยูกบัชองทางการจัดจํ าหนายทีม่กีจิกรรมทางการตลาดตาง ๆ มากมายทีเ่กีย่วของอยู 
ทั้งจากสถาบันที่ทํ าหนาที่คาขาย (Institutions) และคนกลาง (Middle Men) หลายฝายดวยกัน 
กวาจะถึงมือผูบริโภคสุดทาย ทั้งสถาบันการคาและคนกลางตางก็เปนชองทางการจัดจํ าหนาย 
(Channel of Distribution) ซึ่งนักการตลาดตองเกี่ยวของอยางหลีกเลี่ยงไมได และโดยเฉพาะอยางยิ่ง
หัวขอน้ีจะเปนหัวขอสํ าคัญที่สุดของการจัดการตลาดและผูจัดการฝายจัดสง รวมทั้งพอคาคนกลาง
จํ านวนไมนอยที่ตองใหความสนใจเปนพิเศษ

ในทางปฏิบัติ บางคร้ังอาจมีบางท่ีระบบการจํ าหนายอาจมีข้ันตอนส้ันนิดเดียว 
โดยอาจเปนเพียงข้ันตอนเด่ียว คือ จากผูผลิตไปถึงผูบริโภคเลยทีเดียวก็ได แตสวนมากแลวการขาย
มักจะตองเกี่ยวของกับคนกลางจ ํานวนมากเสมอ และตามสภาพความเปนจริง ถาผูบริหารการตลาด
ไดมีจุดมุงในเปาหมายตลาดหลาย ๆ แหงพรอมกันแลว การตองอาศัยชองทางการจัดจํ าหนาย
หลายๆ ทางก็นับวาเปนสิ่งที่จ ําเปน
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กลาวโดยสรุป การพิจารณาสวนประสมทางการตลาดวาดวย “สถานที”่ น้ี      
คือจะเกี่ยวของกับปญหาทั้งหลาย ตลอดจนหนาที่ของสถาบันตาง ๆ ที่เขามาเกี่ยวของกับการ         
“นํ าผลิตภัณฑที่ออกแบบแลวไปยังตลาดเปาหมาย” น่ันเอง

4.! Promotion หรือการสงเสริมการตลาด หรือการแจง การบอกกลาว และ
กระจายความคิดความเขาใจใหลูกคาไดรู การสงเสริมการตลาดจะเกี่ยวของกับวิชาการตาง ๆ 
ที่ใชสํ าหรับสื่อขอความ (Communicate) ใหถึงตลาดเปาหมาย ใหไดทราบถึงผลิตภัณฑที่ตองการ
วาไดมีจํ าหนาย ณ ที่ใด ณ ระดับราคาใด

การสงเสริมการตลาดจะประกอบดวยการขายโดยพนักงานขาย (Personal 
Selling)   การขายโดยทัว่ไป (Mass Selling) และการสงเสริมการขาย (Sale Promotion) ซึ่งผูบริหาร
การตลาดจะตองพิจารณาเลือกใชวิธีตาง ๆ เหลานี้ประกอบเขาดวยกัน ใหเปนการสงเสริมการตลาด
ที่มีประสิทธิภาพที่สุด

สํ าหรับการขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) จะหมายถึงความสัมพันธ
ที่เกี่ยวของโดยตรงแบบตัวตอตัว (Direct Face-to-Face Relationships) ระหวางผูขายและลูกคา 
แตการขายแบบทั่วไป หรือ Mass Selling น้ัน กลับจะเปนวิธีที่ออกแบบสํ าหรับการสื่อความกับ
ลูกคาจํ านวนมาก ๆ พรอมกันในเวลาเดียวกัน ซึ่งหากพิจารณาดูจะเห็นไดวา การขายโดยพนักงาน
จะมีความสํ าคัญที่สุดในสวนประสมทางการตลาดทั้งปวง เพราะตามวิธีนี้พนักงานขายจะคลองตัว 
โดยสามารถปรับสวนประสมทางการตลาดของบริษัท ทํ าใหสอดคลองกับลูกคาแตละคนไดอยางดี 
แตตนทนุการขายกม็กัจะสูงตาม ซึง่ใชเฉพาะกรณีที่ส ําคัญ หรือใชเฉพาะเปนสวนเสริม หรือเพิ่มเติม
หลังจากที่ไดมีการใชวิธีการขายแบบทั่วไปและการสงเสริมการขายแลว

วิธีการโฆษณา (Advertising) นับวาเปนแบบของการขายทั่วไป (Mass 
Selling)  ที่ส ําคัญที่สุด แตการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) จะเปนเครื่องมือที่พยายามใชเสริม
หรือสนับสนุนการขายตามวิธีการขายโดยพนักงานและการขายแบบทั่วไป

ในเร่ืองของการสงเสริมการขายน้ีจะมักจะเปนภาระหนาที่ของบุคคล
สํ าคัญ คือ ผู จัดการฝายขาย ผูจัดการฝายโฆษณา ผูจัดการฝายสงเสริมการตลาด และโดยเฉพาะ      
จะเปนงานสํ าคัญของนักบริหารการตลาดที่ตองตัดสินใจกํ าหนดนโยบายการสงเสริมการตลาด 
เพื่อใหเหมาะกบักลยุทธการตลาดอื่น ๆ
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สวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ที่กลาวมานี ้ ในภาพที่เปนจริงจะเกี่ยวของ      
ซึ่งกันและกันโดยไมแยกเปนอิสระจากกัน และแตละสวนตางก็มีความสํ าคัญไมนอยไปกวากัน      
ในการกํ าหนดหรือจัดสวนประสมทางการตลาดน้ี เมื่อไดสวนประสมทางการตลาดที่ตองการก็จะ
ตองมีการตัดสินใจเกี่ยวกับสวนประสมแตละอยางใหเสร็จสิ้นลงไปพรอมกันดวย

ผลิตภัณฑนับวาเปนสิ่งสํ าคัญที่สุดที่จะเปนตัวทํ ากํ าไรใหกับกิจการ ตราบใด
ที่ผลิตภัณฑนั้น ๆ ยังคงสามารถสรางประโยชนและคุณคากับคาใชจายไปเพื่อซื้อสินคาหรือบริการ
น้ัน ๆ

พฤติกรรมหรือเสนทางชีวิตของ “ผลติภัณฑ” โดยปกติแลวจะมีการเคลื่อนตัว
ไปตามขั้นตอนของ “วงจรชีวิตผลิตภัณฑ” (Product Life Cycle) ซึ่งหากไดทํ าความเขาใจกับ
ขั้นตอนการกาวยางหรือเคลื่อนตัวไปตามวงจรชีวิตดังกลาวแลว ผูบริหารก็จะสามารถนํ าไปใช
วางแผนและบริหารงานดานการตลาดของตนได โดยผูบริหารจะสามารถติดตามและเขาใจถงึสภาวะ
ตาง ๆ วากํ าลงัอยูในข้ันตอนของการเจริญเติบโต อ่ิมตัว หรือกํ าลังตกตํ ่าลง ท้ังน้ีผูบริหารการตลาด
จะสามารถพัฒนากลยุทธการตลาดใหมีประสิทธิภาพเหมาะสมกับสถานะที่กํ าลังเปนอยูน้ันได 
(ธงชัย สันติวงษ, 2539 : 23 – 27)

สรุปไดวา งานหลักของนักการตลาดที่ส ําคัญมากก็คือ การเลือกสวนประสม
ผลติภัณฑทีเ่หมาะสมทีจ่ะท ําใหทราบการผลิต การต้ังราคา การจัดจํ าหนาย และการสงเสริมการตลาด
มีประสิทธิภาพ และจะเห็นไดวาสินคาที่ประสบความสํ าเร็จสวนใหญจะมีวิถีชีวิตเปนไปตามชีวิต
ผลิตภัณฑ ต้ังแตข้ันแนะนํ าเขาสูตลาด ข้ันเติบโต ข้ันเติบโตเต็มท่ีหรืออ่ิมตัว จนถึงขั้นถดถอย ซึ่งทุก
ขั้นตอนตองใชกลยุทธดานการตลาดทุก ๆ ทาง เขามาบริหารเพื่อใหธุรกิจประสบความสํ าเร็จและ
มีประสิทธิภาพ

2.2!  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค
เทคโนโลยีสารสนเทศเปนปจจัยใหมจากนวัตกรรมของมนุษย มีอิทธิพลสงผล

ท ําใหเกิดสภาพ “โลกาภิวัตน” (Globalization) ที่ซึ่งเศรษฐกิจของโลกมีการขยายตัวมาก ในสภาพ
โลกไรพรมแดนดังกลาว พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) ไดกลายเปนปจจัยที่มีความ
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ส ําคญัมากย่ิงขึน้กวาเดิม เพราะผูบริโภคสมยัใหมตางจะไดรับขาวสารขอมลูมากขึน้กวาเดิม การรับรู
ขอมลูมากท ําใหการคาดหมายสงูขึน้ พรอมกบัมทีางเลอืกในการซือ้สนิคาและบริการมากขึน้กวาเดิม

ภายใตสภาวะโลกทีเ่ปลีย่นแปลงมีผลท ําใหขอบเขตและความหมายของพฤติกรรม
ผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปเปนอันมาก ผูบริโภคไดกลายเปนปจจัยหลักที่สํ าคัญท่ีเปนท้ังตนเหตุ
และผลรวมทั้งความเปนไปของสิ่งตาง ๆ ที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางตอเน่ืองตลอดเวลา ดังน้ัน
การเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคในมิติตาง ๆ ใหถูกตองจึงเปนเร่ืองจํ าเปนอยางยิ่ง

ในความหมายของ Roger D. Blackwell. Paul W. Miaiard and James 
F.Engel การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคจึงหมายถึง การศึกษาถึงการแสดงออกของคนในฐานะ
ผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการทํ ากิจกรรมตาง ๆ คือการจัดหาการบริโภคสินคาและบริการตาง ๆ
รวมถึงการกํ าจัดหรือทิ้งสิ่งที่ใชแลวน้ันดวย การศึกษาจะมุงสนใจที่จะสืบคนใหทราบถึงเหตุผลวา 
ท ําไม และเพราะอะไร เขาจึงเลือกซื้อสินคาและบริการนั้นหรือตรานั้น ๆ ทั้งนี้เพื่อธุรกิจจะไดน ําเอา
ความรูน้ันมาใชสํ าหรับวางกลยุทธดํ าเนินงาน เพื่อการเอาชนะใจลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพและ
ไดผลมากยิ่งขึ้น

ในทางปฏิบัติ การจํ ากัดขอบเขตของพฤติกรรมผูบริโภคในลักษณะที่เปนเพียง
สวนหน่ึงของกิจกรรมของมนุษย ยังหมายถึง “การกระทํ าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซึ่งเกี่ยวของ
โดยตรงกบัการจัดหาใหไดมาและการใชซึง่สนิคาและบริการ ทัง้น้ีหมายรวมถงึ กระบวนการตัดสนิใจ
ซึ่งมีมาอยูกอนแลวและซึ่งมีสวนในการก ําหนดใหมีการกระท ําดังกลาวฯ”

สิ่งที่กลาวมาก็คือเรื่องราวทั้งหมดของกระบวนการของพฤติกรรมที่จะศึกษา และ
จากการทราบเร่ืองเหลาน้ีก็จะทํ าใหเราทราบไดอยางสมบูรณวา ทํ าไมผูบริโภคจึงปฏิบัติเชนน้ันและ
จะเปนประโยชนในการวางแผนการตลาดจากการสามารถคาดการณพฤติกรรมในคร้ังตอไป

ดวยเหตุน้ีการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคจึงตองอาศัย “วิธีการศึกษาแบบ
กระบวนการตัดสินใจ” นั่นก็คือ ศึกษาดูวาในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคน้ันมีกระบวนการ
เปนมาอยางไรและตลอดจากจุดเร่ิมตนของกระบวนการเร่ือยมาจนถึงจุดท่ีผูบริโภคทํ าการซ้ือน้ันเอง

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค ( Consumer behavior model)
เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทํ าใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมจุีดเร่ิมตน

จากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทํ าใหเกิดความตองการสิ่งกระตนในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ                  
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(Buyer’s black box) ซึง่เปรียบเสมอืนกลองดํ า ซึง่ผูผลติหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได  ความรูสึก
นึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ 
(Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision)

จุดเร่ิมตนของโมเดลน้ี อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน 
แลวท ําใหเกดิการตอบสนอง (Response) ดังน้ัน โมเดลนี้อาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียด
ของทฤษฎีดังนี้

1.! สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside 
stimulus) และสิง่กระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุน
ภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อ      
สินคา (Buying motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซือ้ดานจิตวิทยา 
(อารมณ)  ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ

1.1! สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่
นักการตลาดสามารถควบคุมและจะตองใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสม
ทางการตลาด  (Marketing mix)  ประกอบดวย

1.1.1! สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑ       
ใหสวยงามเพื่อกระตุนความตองการ

1.1.2! สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกํ าหนดราคาสินคา               
ใหเหมาะสมกับราคาผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย

1.1.3! สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจํ าหนาย (Distribution หรือ 
Place) เชน จัดจํ าหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึง เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุน
ความตองการซื้อ

1.1.4! สิ่งกระตุ นด านการสงเสริมการตลาด (Promotion) เช น  
การโฆษณาสมํ่ าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสราง
ความสมัพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป เหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ

1.2! สิง่กระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนสิง่กระตุนความตองการผูบริโภค      
ทีอ่ยูภายนอกองคการซึ่งควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก
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1.2.1! สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายได
ของผูบริโภคเหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล

1.2.2! สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหม
ดานฝาก-ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใชบริการของธนาคารมากขึ้น

1.2.3! สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน 
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง จะมีอิทธพิลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซ้ือ

1.2.4! สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียม
ประเพณีไทย ในเทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น

2.! ปจจัยทางจิตวิทยา (Phychogical Factor) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพล
จากปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและ
การใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวยการจูงใจ, การรับรู, การเรียนรู, ความเชื่อถือและทัศนคติ,     
บุคลกิภาพและแนวความคิดของตนเอง  โดยมีรายละเอียดดังนี้

2.1! การจูงใจ  (Motivation)  หมายถึง  พลังสิ่งกระตุน  (Drive)  ที่อยูภายใน
ตัวบคุคล  ซึง่กระตุนใหบคุคลปฏบิติั  (Stanton  and  Futrell.  1987 :  649)  การจูงใจเกดิภายในตัวบุคคล  
แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรมชั้นทางสังคม  หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
ใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ

2.2! การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการ       
เลือกสรรจัดระเบียบและตีความหมายขอมูลเพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึง
กระบวนการความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีโลกที่เขาอาศัยอยู  จากความหมายน้ีจะเห็นวา
การรับรูเปนขบวนการของแตละบุคคล ซึ่งขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ          
ความตองการและอารมณ นอกจากน้ียังมีปจจัยภายนอกคือ สิ่งกระตุน การรับรูจะพิจารณาเปน
กระบวนการกลั่นกรอง การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การเห็น        
ไดกลิ่น  ไดยิน ไดรสชาติและไดรูสึก

2.3! การเรียนรู  (Learning)  หมายถึง  การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และ
(หรือ) ความโนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณทีผ่านมา การเรียนรูของบคุคลเกดิขึน้ เมือ่บุคคล
ไดรับสิ่งกระตุน (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง  (Response)  ซึ่งก็คือทฤษฎีสิ่งกระตุน 
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การตอบสนอง  [Stimulus-Response  (SR)  theory]  นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีนี้ดวยการ
โฆษณาซํ ้าแลวซํ ้าอีกหรือจัดการสงเสริมการขาย (ถอืวาเปนสิ่งกระตุน) เพือ่ท ําใหเกดิการตัดสินใจซือ้
และใชสินคาเปนประจํ า (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคต ิ 
ความเชือ่ถอืและประสบการณในอดีต อยางไรกต็ามสิง่กระตุนน้ันจะมอิีทธพิลทีท่ ําใหเกดิการเรียนรูได   
ตองมีคุณคาในสายตาลูกคา ตัวอยางการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยาง
จะมอิีทธพิลท ําใหเกดิการเรียนรูคือ การทดลองใชไดดีกวาการจัดกิจกรรมการแถม เพราะการแถมน้ัน
ลูกคาตองเสียเงินเพื่อซื้อสินคา  ถาลูกคาไมซื้อสินคาก็จะไมเกิดการทดลองใชสินคาที่แถม

2.4! ความเชื่อถือ  (Beliefs)  เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
ซึ่งเปนผลมาจากประสบการณในอดีต เชน เอสโซสรางใหเกิดความเชื่อถือวานํ้ ามันเอสโซมีพลังสูง
โดยใชสโลแกนวาจับเสือใสถังพลังสูง เปปซี่สรางใหเกิดความเชื่อถือวาเปนรสชาติของคนรุนใหม 
น้ํ ามันไรสารตะกั่วในชวงแรกผูบริโภคเกิดความเชื่อถือวาการใชน้ํ ามันไรสารตะกั่วมีปญหากับ
เคร่ืองยนต ซึ่งเปนความเชื่อในดานลบที่นักการตลาดตองรณรงคเพื่อแกไขความเชื่อถือที่ผิดพลาด

2.5! ทศันคติ (Attitudes) หมายถงึ การประเมนิความพงึพอใจหรือไมพึงพอใจ
ของบุคคล ความรูสึกดานอารมณ และแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง 
(Kotler.  1997 : 188)  หรือหมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  (Stanton  and  
Futrell.  1987 : 126)  ทัศนคติเปนสิง่ทีมี่อิทธพิลตอความเช่ือ ในขณะเดยีวกนัความเชือ่กม็ีอิทธิพลตอ
ทศันคต ิ  จากการศึกษาพบวา ทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคา จะมีความสัมพันธกัน 
นักการตลาดจึงตองศึกษาวาทัศนคติน้ันเกิดข้ึนมาไดอยางไร และเปลี่ยนแปลงอยางไร การเกิดของ
ทัศนคตินั้นเกิดจากขอมูลที่แตละคนไดรับ กลาวคือ เกิดจากประสบการณที่เรียนรูในอดีตเกี่ยวกับ
สินคา หรือความนึกคิดของบุคคล   และเกิดจากความสัมพันธที่มีตอกลุมอางอิง  เชน พอ แม เพื่อน 
บุคคลชั้นนํ าในสังคม  เปนตน

2.6! บุคลิกภาพ  (Personality)  และทฤษฎีฟรอยด  (Freud  theory)  หมายถึง  
ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคล ซึ่งนํ าไปสูการตอบสนองตอส่ิงแวดลอมท่ีมีแนวโนม
เหมือนเดิมและสอดคลองกัน  ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด    (Freud’s  theory  of  motivation)  
มขีอสมมติวาอิทธพิลดานจิตวิทยา ซึง่ก ําหนดพฤติกรรมมนุษย [แรงจูงใจ (Motives) และบคุลกิภาพ  
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(Personality)]  สวนใหญเปนจิตใตส ํานึก  (Unconcious)  ซึ่งเปนสวนก ําหนดบุคลิกภาพของมนุษย  
อันประกอบดวย  อิด  อีโก  ซเูปอรอีโก  ทฤษฎน้ีีไดนํ าไปใชในการก ําหนดบคุลกิภาพของผูบริโภคดวย

2.7! แนวคิดของตนเอง  (Self  concept)  หมายถึง  ความรูสึกนึกคิดที่บุคคล  
มีตอตนเอง  หรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอื่น  (สังคม)  มีความคิดเห็นตอตนอยางไร

ดังน้ัน การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior)       
จึงเปนการศึกษาคนควาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึง
ลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซือ้การใชของผูบริโภค คํ าตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาด
สามารถจัดกลยทุธการตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได
อยางเหมาะสม

2.3!แนวคิดเกี่ยวกับปจจัยตาง ๆ
การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความ

ตองการของผูบริโภคทางดานตาง ๆ  และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม  เม่ือผูซ้ือ
ไดรับสิ่งกระตุนทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืน ๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 
ซึ่งเปรียบเสมือนกลองด ําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ คนหา
วาลักษณะของผูซื้อและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบาง

การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชนสํ าหรับนักการตลาด
คือทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพื่อที่จะจัดสวนประสมทางการตลาดตาง ๆ  กระตุน
และสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดถูกตอง ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบคุคลและปจจัยทางดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียด
ดังน้ี

1.! ปจจัยดานวัฒนธรรม  (Culturat  factor)  เปนสญัลกัษณและสิง่ทีม่นุษยสรางขึ้น
โดยเปนที่ยอมรับจากรุนหน่ึงไปสูรุนหน่ึง โดยเปนตัวกํ าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย
ในสังคมหนึ่ง (Stanton  and  Futrell, 1987 : 664)  คานิยมในวัฒนธรรมจะก ําหนดลักษณะของ
สังคมและกํ าหนดความแตกตางของสังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืนวัฒนธรรมเปนสิ่งกํ าหนดความ
ตองการและพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนักการตลาดตองคํ านึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม
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และนํ าลกัษณะการเปลีย่นแปลงเหลาน้ันไปใชก ําหนดโปรแกรมการตลาด ตัวอยาง การเปลีย่นแปลง
วัฒนธรรมในสังคมไทย   สตรีมีบทบาทในสังคม เชน  บทบาททางการเมืองและท ํางานมากขึ้นและ
มีอํ านาจทางเศรษฐกจิมากขึน้, มนุษยค ํานึงถงึคณุภาพชวิีต, บคุคลมคีวามหวงใยในสขุภาพของตนเอง, 
มีการเปลี่ยนแปลงในเรื่องที่อยูอาศัย, ทัศนคติตอเร่ืองเพศเปล่ียนแปลง, บุคคลตองการความสะดวก
สบายมากขึ้น, บุคคลตองการความเพลิดเพลินและพักผอนเนื่องจากการท ํางานหนัก  

ปจจัยดานวัฒนธรรมน้ีนักการตลาดตองศึกษาถึงคานิยมในวัฒนธรรม 
(Cultural  value) ซึ่งหมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลในสังคมประกอบดวย  คานิยมของบุคคล
ที่มีตอสังคม (People’s  views  of  themselves), คานิยมของบุคคลที่มีตอสังคมอื่น (People’s  views  
of  others), คานิยมของบุคคลที่มีตอองคการ  (People’s  views  of  organization), คานิยมของบุคคล
ตอสงัคม  (People’s  views  of  society), คานิยมของบุคคลตอธรรมชาติ  (People’s  views  of  
nature) , คานิยมของบุคคลตอมวลมนุษยชาต ิ  (People’s  views  universe)  นักการตลาดตองศึกษา
คานิยมในวัฒนธรรมตาง ๆ แลวกํ าหนดกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคานิยมในวัฒนธรรม   
กลยุทธที่นํ าไปใชมากก็คือกลยุทธการโฆษณา วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน         
วัฒนธรรมยอย  และชั้นของสังคมโดยมีรายละเอียดดังนี้

1.1! วัฒนธรรมพื้นฐาน (culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม 
เชน  ลักษณะนิสัยของคนไทย  ซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย  ท ําใหมีลักษณะ
พฤติกรรมที่คลายคลึงกัน

1.2! วัฒนธรรมกลุมยอย  (Subculture)  หมายถึง  วัฒนธรรมของแตละกลุม  
ที่มีลักษณะเฉพาะและแตกตางกัน ซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอย
เกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย  ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย

1.2.1! กลุมเชื้อชาติ  (Nationality  groups) เชื้อชาติตาง ๆ  ไดแก  ไทย  
จีน  อังกฤษ  อเมริกัน  แตละเช้ือชาติมีการบริโภคสินคาท่ีแตกตางกัน

1.2.2! กลุมศาสนา  (Religious  groups)  ไดแก  ชาวพุทธ  ชาวคริสต  
ชาวอิสลาม ฯลฯ แตละกลุมมีประเพณีและขอหามที่แตกตางกันจึงมีผลกระทบตอพฤติกรรม      
การบริโภค
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1.2.3! กลุมสีผิว  (Recial  groups)  กลุมสีผิวตาง ๆ  เชน  ผิวดํ า  ผิวขาว  
ผิวเหลือง  แตละกลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมที่แตกตางกัน  ทํ าใหเกิดทัศนคติท่ีแตกตางกันดวย

1.2.4! พื้นที่ทางภูมิศาสตร (Geographical areas) หรือทองถิ่น  (Region)  
พื้นที่ทางภูมิศาสตร ทํ าใหเกิดลักษณะการดํ ารงชีวิตที่แตกตางกันและมีอิทธิพลตอการบริโภคที่ 
แตกตางกันดวย

1.2.5! กลุมอาชีพ (Occupational) เชน  กลุมเกษตรกร  กลุมผูใชแรงงาน  
กลุมพนักงาน  กลุมนักธุรกิจและเจาของกิจการ  กลุมวิชาชีพอื่น ๆ  เชน  แพทย  นักกฎหมาย  ครู

1.2.6! กลุมยอยดานอายุ (Age) เชน ทารก  เด็ก  วัยรุน ผูใหญ วัยท ํางาน
ผูสูงอายุ

1.2.7! กลุมยอยดานเพศ  (Sex)  ไดแก  เพศหญิงและชาย
1.3! ชั้นของสังคม  (Social  class)  หมายถึง  การแบงสมาชิกของสังคม      

ออกเปนระดับฐานะที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกัน และ
สมาชิกในชั้นสังคมที่แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไป           
ถือเกณฑรายได ทรัพยสินหรืออาชีพ ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคแตละชัน้สงัคมจะมลีกัษณะคานิยม และพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง นักการตลาด
ตองศึกษาชั้นสังคมเพื่อเปนแนวทางในการแบงสวนตลาด การกํ าหนดตลาดเปาหมาย กํ าหนด
ตํ าแหนงผลิตภัณฑและศึกษาความตองการของตลาดเปาหมาย รวมทั้งจัดสวนประสมการตลาด      
ใหสามารถสนองความตองการของแตละชั้นสังคมไดถูกตอง ชั้นสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 
3  ระดับ  และแบงเปนกลุมยอยได  6  ระดับ

1.3.1! ระดับสงู  (Upper  class)  แบงเปนกลุมยอยได  2  กลุมคือ
1)! ระดับสูงอยางสูง  (Upper-upper  class) ไดแก ผูดีเกาและ    

ไดรับมรดกจํ านวนมากเนื่องจากกลุมนี้มีอํ านาจซื้อพอเพียง สินคาที่มีเปาหมายที่กลุม ไดแก  สินคา
ฟุมเฟอย  เชน  เพชร  รถยนตราคาแพง  บานราคาแพง

2)! ระดับสงูอยางต่ํ า  (Lower-upper  class) ไดแก ผูบริหารระดับสูง  
เศรษฐี  กลุมนี้จะมีความตองการดานการยกยองมากกวาขอ 1)
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1.3.2! ระดับกลาง  (Middle  class)  แบงเปนกลุมยอยได  2  กลุมคือ
1)! ระดับกลางอยางสูง  (Upper-middle class) ไดแก  ผูท่ีไดรับ

ความสํ าเร็จทางอาชีพพอสมควร สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมนี ้ ไดแก บาน เส้ือผา รถยนตที่ประหยัด
น้ํ ามนั  เฟอรนิเจอรและของใชในครัวเรือน  กลุมน้ีมคีวามตองการดานการยกยองสงูมาก

2)! ระดับกลางอยางตํ่ า (Lower-middle class) ไดแก พนักงาน
ระดับปฏิบัติงานและขาราชการระดับปฏิบัติงาน สินคาที่มีเปาหมายที่กลุ มน้ีเปนสินคาราคา
ปานกลาง  เชน  สินคาที่ใชในชีวิตประจํ าวัน

1.3.3! ระดับต่ํ า  (Lower  class)  แบงเปนกลุมยอยได  2  กลุมคือ
1)! ระดับต่ํ าอยางสงู  (Upper-lower  class) ไดแก กลุมผูใชแรงงาน

และมีทักษะพอสมควร สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมนี ้ ไดแก สินคาจํ าเปนแกการครองชีพและราคา
ประหยัด

2)! ระดับต่ํ าอยางตํ ่า (Lower-lower  class) ไดแก  กรรมกรท่ีมี
รายไดต่ํ า

นักการตลาดพบวาชั้นของสังคมมีประโยชนมากสํ าหรับการแบงสวน
ตลาดสินคาการก ําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ การโฆษณา การใหบริการและกิจกรรมทางการตลาด
ตางๆ แตละชั้นของสังคมจะแสดงความแตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและ
การบริโภคผลิตภัณฑ

2.! ปจจัยดานสังคม (Social factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจ ําวัน  และ
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิงครอบครัว บทบาทและ
สถานะของผูซื้อ 

2.1! กลุมอางอิง (Reference groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย  
กลุมน้ันจะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิง    
แบงออกเปน  2  ระดับคือ

2.1.1! กลุมปฐมภูม ิ  (Primary  groups)  ไดแก  ครอบครัว  เพือ่สนิท  และ
เพือ่นบาน
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2.1.2! กลุมทุติยภูม ิ(Secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนํ าในสังคม
เพื่อนรวมอาชีพและรวมสถาบัน  บุคคลกลุมตาง ๆ  ในสังคม

กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและ
การดํ ารงชีวิต รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคล เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับ
ของกลุมจึงตองปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธิพล  นักการตลาดควรทราบวา
กลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร เชน การเผยแพรศาสนาคริสตแก
กลุมวัยรุนจะใชนักรองช้ันนํ าของไทยท่ีวัยรุนโปรดปรานรองเพลงเผยแพรศาสนา

2.2!ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอ
ทัศนคติ ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 
การขายสินคาอุปโภคจะตองคํ านึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุนหรือยุโรป
ซึ่งจะมีลักษณะแตกตางกัน

2.3!บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม  
เชน ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหน่ึงจะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเร่ิม       
ผูตัดสินใจซื้อ  ผูมีอิทธิพล  ผูซื้อ  และผูใช

3.! ปจจัยสวนบุคคล  (Personal  factors)  การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ ไดแก  อายุ ข้ันตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว  อาชีพ  โอกาส
ทางเศรษฐกิจ  การศึกษา  รูปแบบการดํ ารงชีวิต  บุคลิกภาพ  และแนวความคิดสวนบุคคลดังนี้

3.1!อาย ุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน          
การแบงกลุมผูบริโภคตามอายปุระกอบดวย ต่ํ ากวา  6  ป,  6 - 11  ป,  12 - 19  ป,  20 - 34  ป, 35 - 49  ป, 
50 - 64  ป และ 65 ปขึ้นไป  เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหมและชอบสินคาประเภทแฟชั่น  
และรายการพักผอนหยอนใจ

3.2!วงจรชีวิตครอบครัว  (Family  life  cycle  stage)  เปนขั้นตอนการ
ดํ ารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํ ารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มี
อิทธพิลตอความตองการ ทัศนคต ิ และคานิยมของบุคคลท ําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและ
พฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกตางกัน
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3.3!อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนํ าไปสูความจ ําเปนและ
ความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํ างานและสินคาจํ าเปน
ประธานกรรมการบริษัทและภรรยาจะซ้ือเส้ือผาราคาสูงหรือต๋ัวเคร่ืองบิน ซึง่นักการตลาดจะศกึษาวา 
ผลติภัณฑของบริษทัมบีคุคลในอาชพีไหนสนใจ เพือ่ทีจ่ะจัดกจิกรรมทางตลาดใหสนองความตองการ
ใหเหมาะสม

3.4! โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือ รายได (Income) 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อโอกาสเหลาน้ี
ประกอบดวย รายได การออมทรัพย อํ านาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน การศึกษา 
(Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑคุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาตํ ่า

3.5!คานิยม หรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํ ารงชีวิต (Lifestyle) คานิยม 
หรือคุณคา (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคล หรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือ
หมายถึงอัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํ ารงชีวิต (Lifestyle) 
หมายถึง รูปแบบของการดํ ารงชีวิตในโลกมนุษย โดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม (Activities), 
ความสนใจ (Interests) , ความคิดเห็น (Opinions)

2.4!แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ
ในปจจุบัน ทัศนคติไดรับความสนใจอยางกวางขวางจากผูที่เกี่ยวของกับการ

บริหารงานในดานงานบุคคล ซึ่งการมองปญหาและวิธีการแกไขน้ันสามารถกระทํ าไดโดยการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติในดานความคิด ถาหากสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติไดแลวเราก็จะสามารถ
เปลี่ยนพฤติกรรมของสมาชิกในสังคมน้ัน ๆ ได ดังน้ัน ความสัมพันธระหวางทัศนคติ และ
พฤติกรรมน้ัน จึงมีผู ที่ศึกษาและชี้ประเด็นตาง ๆ ไวมากมาย ผู ศึกษาจึงขอสรุปเปนแนวทาง
ในการศึกษาเกี่ยวของกับทัศนคติไวดังนี้คือ

2.4.1! ความหมายของทัศนคติ
ทัศนคติ (Attitude) เปนศัพททางดานจิตวิทยาซึ่งไดศึกษาถึงความเชื่อ 

ความรูสึก และพฤติกรรมของบุคคลที่มีอิทธิพลตอสิ่งตาง ๆ ซึ่งไดมีผูใหความหมายของคํ าวา 
“ทัศนคต”ิ ไวดังน้ี คือ (เพ็ญแข  ศรีสุทธิกุล, 2537 : 8 – 17)
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ตามพจนานุกรมฉบบับณัฑติยสถานไดใหความหมายของ “ทศันคติ” วา หมายถึง
ความรูสึกที่เห็นดวยหรือไมเห็นดวยตอเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงหรือบุคคลใดบุคคลหน่ึง ซึ่งเปนค ําสมาส
กันระหวางค ําวา ทัศนะ แปลวา ความเห็น กับ คติ ซึ่งแปลาวา แบบอยางหรือลักษณะ เมื่อรวมกัน
แลวจึงแปลงวา ลักษณะของความเห็น

เพญ็แข  ศรีสทุธกิลุ (2537 : 9) ไดใหความหมายของ ทศันคติ หมายถงึ ความพรอม
ที่จะแสดงออกในลักษณะใดลักษณะหน่ึง อาจเปนการยอมรับหรือปฏิเสธก็ไดตอสภาพบางอยาง
ตอบุคคลหรือตอส่ิงของ เชน ความพอใจหรือความไมพอใจ

ดวงเดือน  พนัธุนาวนิ (2518 : 5) ไดใหความหมายวา ทศันคติ หมายถงึ ความพรอม
ในการกระทํ าของบุคคลตอสิง่ใด บุคคลใด ความพรอมดังกลาวของบุคคลซึ่งเห็นไดจากพฤติกรรม
ท่ีบุคคลแสดงตอส่ิงน้ันหรือบุคคลน้ันวาชอบหรือไมชอบเห็นดวยหรือไมเห็นดวยอยางไร

พิสมัย  วิบูลยสวัสดิ์ (2527 : 12) กลาววา ทัศนคติเปนความรูสึกทางดานบวก
และลบของแตละบุคคลที่มีตอสิ่งแวดลอมทางสังคมทํ าใหบุคคลพรอมที่จะโตตอบออกมาเปน
พฤติกรรม

ชูชีพ  ออนโคกสูง (2522 : 1) ทัศนคติ หมายถึง ความพรอมท่ีจะตอบสนอง
หรือการแสดงความรูสกึตอวัตถุ สิง่ของ ตลอดจนสถานการณตาง ๆ ซึง่ความรูสกึหรือการตอบสนอง           
ดังกลาว อาจจะเปนไปในทางชอบหรือไมชอบก็ได

แอล.แอล ทรูสโตน (L.L. Thrustone, 1946 : 78) ใหความหมายวา ทัศนคติ
เปนระดับความมากนอยของความรูสึกในดานบวกหรือดานลบตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งอาจเปนอะไร
ไดหลายอยาง เปนตนวา สิ่งของ บุคคล บทความ องคกร ความคิด ฯลฯ และความรูสึกเหลาน้ี
ผูที่รูสึกสามารถบอกความแตกตางไดวาเห็นดวยหรือไมเห็นดวย

แอลพอรต (Allport, 1935 : 44) ใหความหมายวา ทัศนคต ิหมายถึง ความพรอม
ทางดานจิตใจและประสาทอันเกิดจากประสบการณของบุคคล ซึ่งความพรอมดังกลาวนั้นมีทิศทาง
หรืออิทธิพลเหนือตอการตอบสนองของบุคคลท่ีมีตอส่ิงของหรือสถานการณท่ีเก่ียวของ

จากความหมายในขางตน จึงสามารถสรุปไดวา ทัศนคติ หมายถึง ความรู 
ความเขาใจ ความรูสึกที่บุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ที่เปนผลมาจากประสบการณหรือสิ่งแวดลอม
อันมีแนวโนมที่จะใหบุคคลแสดงปฏิกิริยาหรือกระทํ าตอสิ่งน้ัน ๆ ในทางสนับสนุนหรือปฏิเสธ 
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โดยทัศนคตินั้นเปนสิ่งที่ไมสามารถมองเห็นไดอยางชัดเจน การที่เราจะทราบทัศนคติของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งไดก็ตองใชวิธีแปลความหมายของการแสดงออก

2.4.2! ลักษณะของทัศนคติ
ทัศนคติเปนสิ่งที่สามารถชี้ทิศทางในการแสดงออกของบุคคลตาง ๆ ท่ีจะ

กระทํ าตอบุคคลอ่ืนในสถานการณหรือทิศทางที่สนับสนุนหรือปฏิเสธ อยางไรก็ตามไดเปนที่
ยอมรับกันในระหวางนักวิชาการกันวา ทัศนคตินั้นมีลักษณะส ําคัญ 4 ประการ คือ

1)! ทัศนคติ เปนสภาวะกอนที่จะมีพฤติกรรมโตตอบ (Predisposition to 
Respond) ตอเหตุการณส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยเฉพาะหรือจะเรียกวาเปนสภาวะพรอมท่ีจะมีพฤติกรรมจริง

2)! ทัศนคติจะมีความคงตัวอยูในชวงระยะเวลา (Persistent over Time)
แตมิไดหมายความวาจะไมมีการเปลี่ยนแปลง

3)! ทัศนคติเปนตัวแปรแฝงที่นํ าไปสูความสอดคลองระหวางพฤติกรรมกับ
ความรูสึกนึกคิดไมวาจะเปนรูปของการแสดงออกโดยวาจาหรือการแสดงความรูสึก ตลอดจน
การที่จะตองเผชิญหรือหลีกเลี่ยงตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง

4)! ทัศนคติมีคุณสมบัติของแรงจูงใจในอันที่จะทํ าใหบุคคลไดประเมิน
และเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งได โดยใหความหมายรวมถึงการกํ าหนดทิศทางของพฤติกรรมจริง ๆ ดวย 
(ฑิตยิา  สวุรรณชฏ, 2537 : 79)

2.4.3! องคประกอบของทัศนคติ
ฑิติยา  สุวรรณชฏ (2537 : 81) ไดแบงองคประกอบของค ําวา ทัศนคต ิ     

ออกเปน 3 สวน   ดังน้ี
1)! สวนของความรูสึก (Affective Component) หมายถึง ความรูสึกที่ชอบ     

ไมชอบ รัก เกลียด กลัว ซึ่งเปนเรื่องของอารมณของบุคคลในสังคมไทย ก็คือเร่ืองของใจน่ันเอง
2)! ในสวนของสติและเหตุผล (Cognitive Component) เปนเรื่องของการ

ใชเหตุใชผลของแตละบุคคลในการจํ าแนกแยกแยะความแตกตาง ตลอดจนการพิจารณาของบุคคล     
ซึ่งในสวนน้ีจะมีลักษณะที่ปลอดจากอารมณ แตเปนเร่ืองของเหตุและผล ทั้งน้ีสืบเน่ืองมาจาก     
ความเชื่อของแตละบุคคลเปนส ําคัญ
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3)! สวนของแบบพฤติกรรม (Behavioral Component) หมายถึง แนวโนม
ท่ีจะมพีฤติกรรม (Action Tendency) และแนวโนมท่ีจะมีพฤติกรรมน้ี ก็จะมีความสัมพันธตอเนื่อง
กับสวนของความรูสึกตลอดจนสวนของสติและเหตุผล สวนของแบบพฤติกรรมจะเปนสวนที่
บุคคลพรอมที่จะมีปฏิกิริยา แสดงออกตอเหตุการณหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง

2.4.4! หนาที่และประโยชนของทัศนคติ
ริชารด เอ็ม สเตอร (Richard M. Steer, 1956 : 57) ไดกลาวถึงค ําวา หนาที่

และประโยชนของทัศนคติไวคลาย ๆ กัน 4 ประการคือ
1)! หนาที่ในการใหความเขาใจ (understanding or knowledge function) 

มีทัศนคติหลายอยางที่ชวยใหเกิดความเขาใจในโลก และสภาพแวดลอมที่ไดเรียนรูจากความเขาใจ
และการกระทํ าของบุคคลอื่นในสังคม ซึ่งเราสามารถอธิบายและคาดคะเนในการกระท ําของตนเอง
และของบุคคลอื่นได

2)! หนาที่ปองกันตนเอง (ego – defense of protect their self-esteem)
บอยคร้ังที่บุคคลจํ าเปนตองหาทางออกใหกับตนเองเพื่อความสบายใจ เปนตนวาคนที่ชอบพูดวา
คนอ่ืนตรงๆ ก็จะหาทางออกใหกับตนเองวา การที่ตนทํ าเชนน้ันก็เพราะมีความจริงใจกับเพ่ือนฝูง

3)! หนาท่ีในการปรับตัว (adjective function or need satisfaction) ทัศนคต ิ 
จะชวยบุคคลในดานการปรับตัวใหเขากับสภาพแวดลอมและสังคม โดยปกติบุคคลมักจะค ํานึงถึง
ผลประโยชนที่จะไดรับเปนสํ าคัญ และจะพัฒนาทัศนคติตามแนวทางที่คาดวาจะตอบสนองความ
ตองการของตนได เชน คนหันมาชอบการศึกษา เพราะเชื่อวาการศึกษาสูงจะชวยใหมีชีวิตที่ดีขึ้น

4)! หนาที่แสดงออกถึงคานิยม (value expression) ทัศนคติยังชวยใหบุคคล
ไดแสดงออกถึงคานิยมของตนเอง เชน คนที่มีความซื่อสัตยมากก็จะแสดงออกโดยการไมฉอราษฎร    
บังหลวง เปนตน

2.4.5! การเกิดทัศนคติ
พลเทพ  จันทรประเสริฐ (2526 : 48) ทัศนคต ิมิใชสิ่งที่ติดตัวมาแตก ําเนิด 

(inborn)  หากพฒันาขึน้มาภายหลงัเปนผลของปจจัยตาง ๆ  อันเปนภูมหิลงัของตัวบุคคลน้ัน ๆ เชน 
ชาติกํ าเนิด การศึกษาอบรมท่ีไดรับ ประสบการณชีวิต สภาพแวดลอมท่ีเผชิญอยูจริง ความคาดหวัง
หรือเปาหมายในชีวิตของบุคคลนั้น ๆ รวมตลอดถึงความบีบคั้น หรืออุปสรรคท่ีเผชิญอยูดวย



34

ประภาเพ็ญ  สุวรรณชฏ (2526 : 32) ไดศึกษาและกลาวถึงสาเหตุที่ทํ าใหเกิด   
ทัศนคติที่สํ าคัญ ไดแก

1.! ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experience) คอื การมปีระสบการณ
เฉพาะอยางกับสิ่งที่เกี่ยวกับทัศนคตินั้น ๆ เชน ถาเรามีประสบการณที่ดีในการติดตอบุคคลหน่ึง
เราจะมีความรูสึกชอบบุคคลน้ัน ในทางตรงกันขาม ถาเรามีประสบการณที่ไมดีเรามักมีแนวโนม
ที่ไมชอบบุคคลนั้น

2.! การติดตอสื่อสารกับบุคคลอ่ืน (Communication from Experience)        
ทศันคติหลายอยางของบุคคลเกิดจากผลการติดตอสื่อสารกับบุคคลอื่น โดยเฉพาะอยางยิง่การเรียนรู
อยางไมเปนทางการ

3.! สิง่ทีเ่ปนแบบอยาง (Models) ทศันคติบางอยางเกดิขึน้จากการเลยีนแบบ
จากคนอ่ืน ขบวนการเกิดทัศนคติดวยวิธีน้ีเกิดขึ้นโดยขั้นแรกจากเหตุการณบางอยาง บุคคลจะ
มองเห็นวาบุคคลอ่ืนมีการปฏิบัติอยางไร ขั้นตอไปบุคคลนั้นจะแปลความหมายของการปฏิบัตินั้น
ในรูปแบบของความเช่ือ ทัศนคติซึ่งมาจากการปฏิบัติของเขา

4.! องคประกอบเกี่ยวกับสถาบัน (Institution Factors) เชน โรงเรียน 
สถานทีป่ระกอบพธิศีาสนา หนวยงานตาง ๆ สถาบนัเหลาน้ีจะเปนทีม่าและสนับสนุนใหเกดิทศันคติ
อยางชัดเจน

จากที่กลาวมา สรุปไดวา การเกิดทัศนคติที่มาจากสิ่งเราซึ่งอยูในรูปของ   
ประสบการณโดยตรงและประสบการณโดยออม ผานขบวนการเรียนรู แลวผานออกไปสูพฤติกรรม
ท่ีแสดงความเห็นหรือแสดงเหตุผลซ่ึงเปนปฏิกิริยาตอบสนอง

2.4.6! การวัดทัศนคติ
ในการวัดทัศนคติน้ัน สามารถวัดองคประกอบทั้ง 3 ของทัศนคติไดโดย

นักจิตวิทยาทางดานสงัคมนิยมวัดใน 2 ลกัษณะดวยกนัคือ ทศิทางและปริมาณขององคประกอบน้ันๆ 
(ดวงเดือน  พันธุนาวิน, 2529 : 8)

ทิศทาง (direction) หมายถึง การประเมินคาความรู การรูสึกและการกระท ํา
ไปในดานทีเ่ปนบวกหรือลบซึง่หมายถงึดีหรือเลว เชน เกีย่วกบัองคประกอบในทางความรูก็สามารถ
วัดไดวาบุคคลมีความรูในประเด็นท่ีตองการวัดวาส่ิงน้ันดีหรือเลว สวนที่เกี่ยวกับองคประกอบทาง
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การรูสึกก็สามารถวัดวาบุคคลมีความรูสึกตอสิ่งนั้นไปในทางบวกหรือลบ คือในทางชอบและพอใจ 
หรือไมชอบ ไมพอใจ สวนที่เกี่ยวกับองคประกอบทางการพรอมกระทํ าก็สามารถวัดไดวาบุคคล
พรอมที่จะกระท ําตอสิ่งนั้นในทางบวกหรือลบ ซึ่งทางบวกหมายถึงการพรอมที่จะใหการสนับสนุน
หรือชวยเหลือ สวนทางลบก็หมายถึงความพรอมที่จะทํ าลาย ทํ ารายหรือขัดขวางความเจริญของ     
สิ่งนั้น

ปริมาณ (magnitude) หมายถึง ความเขมขนหรือปริมาณความรุนแรงของ
ทัศนคติไปในทิศทางบวกหรือลบ น่ันคือบุคคลอาจมีทัศนคติตอสิ่งหน่ึงอยางรุนแรงมาก และ
ตออีกสิ่งหนึ่งเพียงเบาบาง ทั้งนี้ยอมขึ้นอยูกับความส ําคัญของสิ่งนั้น หรือขึ้นอยูกับความพัวพันของ
บุคคลกับเรื่องนั้น เชน บิดามารดามีความส ําคัญตอบุคคลมาก บุคคลน้ันยอมมีทัศนคติอยางรุนแรง
ตอบิดามารดาของตน ในอีกกรณีหน่ึงนิสิตที่ไปพูดโฆษณาชักจูงมิใหคนซื้อสินคาตางประเทศ 
เปนผูที่มีความพัวพันกับเรื่องนี้มาก จึงมีทัศนคติท่ีรุนแรงตอการซ้ือสินคาตางประเทศดวย ถาบุคคล
ไมมีสวนเกี่ยวพันกับชาวเอสกิโมเลย ทัศนคติของบุคคลนั้นตอชาวเอสกิโมไมวาจะเปนไปในทาง
บวกหรือลบก็จะมีความเขมขนนอยลง

การวัดทัศนคติ สามารถวัดไดหลายวิธ ี เชน วัดโดยการประมาณ ความรูสึก
ของตนเอง (self – report measures) การสงัเกตพฤติกรรมทีแ่สดงออก (observation of over behavior)
การตีความหรือแปลความหมายจากปฏกิริิยาทีบ่คุคลแสดงตอสิง่เราบางชนิด (reactions and interpretations
of partially structured stimuli) การท ํางานบางอยางที่ก ําหนดให (performance on objective tasks)
และปฏิกิริยาตอบสนองทางรางกาย (physiological reactions) (กมลรัตน  หลาสุวรรณ, 2527 : 187)

เคร่ืองมือที่ใชวัดทัศนคติที่นิยมใชกันอยางแพรหลายน้ัน ไดแกวิธีวัดชวง
เทากัน (equal – appearing interval scale) ของ Thurstone และแบบมาตรฐานบอกการประมาณคา 
(summated rating scale) ของ Likert ซึง่เปนการวัดระดับความรูสึกของตนเอง (ดวงเดือน พนัธุนาวิน, 
2529 : 26)

ทรูสโตรน (Thurstone, 1929 : 88) ไดสรางแบบวัดทศันคติ โดยการรวบรวม
ประโยคเกี่ยวกับเร่ืองที่ตองการจะศึกษานํ าไปใหกลุมผูตัดสินซึ่งมีทัศนคติตอเรื่องที่จะศึกษาตางกัน
ใหมากที่สุด เปนผูประเมินความเห็นตอขอความที่สรางขึ้น เมื่อผูตัดสินทุกคนไดอานประโยค         
ทั้งหมดแลว ใหประเมินคาแตละประโยควา เห็นดวยหรือไมเห็นดวยมากนอยเพียงใด โดยได
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คะแนนไดจาก 1 ถึง 11 คะแนน 1 แสดงวา ไมเห็นดวย สวน 2, 3, … แสดงความไมเห็นดวยนอยลง
ตามล ําดับ จากคะแนน 6 เปนตนไป จะใหเม่ือคอนขางเห็นดวย และ 7, 8… เห็นดวยมากขึ้นทุกที 
จนถึงคะแนน 11 แสดงวาเห็นดวยมากที่สุด แลวจึงนํ าคาที่ผูตัดสินใหกับแตละประโยคไดรับจาก
ผู ตัดสินทั้งหมด ประโยคที่มีขอความคลุมเครือใหตัดทิ้งทั้งหมดเลือกเอาเฉพาะประโยคที่มี
คาประจํ าประโยคหางกันเปนชวงเทา ๆ กัน มาใชในแบบสอบถาม

ลิงคเคิรท (Likert, 1932 : 145) ไดสรางแบบการวัดทัศนคติ โดยก ําหนดให      
ขอความทุกขอความในแบบวัดทัศนคต ิ คือ ผลรวมของคะแนนทุกขอในแบบวัด ซึ่ง Likert ถือวา      
ผูมีทัศนคติตอสิ่งใดก็ยอมจะมีโอกาสที่จะตอบเห็นดวยกับขอความที่สนับสนุนสิ่งน้ันจะมีมากและ
โอกาสที่จะตอบเห็นดวยกับขอความที่ตอตานสิ่งน้ันก็จะมีอยูนอย ในทํ านองเดียวกันผูมีทัศนคติ    
ไมดีตอสิ่งใดนั้นโอกาสที่จะเห็นดวยกับขอความที่ตอตานสิ่งนั้นจะมีมาก คะแนนรวมของทุกขอจะ
เปนเคร่ืองชี้ใหเห็นถึงทัศนคติของผูตอบในแบบวัดทัศนคติของแตละคน วิธีสรางแบบวัดทัศนคติ
ของ Likert คร้ังแรกจะตองรวบรวมขอความที่เกี่ยวของในสิ่งที่จะศึกษาใหไดมากที่สุด เชนเดียวกับ
ของ Thurstone นํ าขอความที่รวบรวมไดไปลองใชกับกลุมตัวอยางที่ตองการจะศึกษา โดยใหเลือก
ตอบวาเห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เพียงอยางใดอยางหนึ่ง
ตอขอความแตละขอ ผู ตอบไมตองทํ าใจเปนกลางเหมือนกับการตัดสินขอความของผูตัดสิน         
ตามแบบของ Thurstone แตตอบตามความรูสึกตนเอง การเปรียบเทียบทัศนคติใหเปนคะแนน        
ขอความที่สนับสนุนคํ าตอบวาเห็นดวยอยางยิ่งให 5 คะแนน และลดลงเร่ือย ๆ จนถึงคํ าตอบ     
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง ให 1 คะแนน สวนขอความท่ีตอตาน ถาตอบไมเห็นดวยอยางยิ่งให 5 คะแนน 
และลดลงเรื่อย ๆ จนถึงตอบวา เห็นดวยอยางยิ่งให 1 คะแนน

2.4.7! กระบวนการเปล่ียนทัศนคติ
ทัศนคติของคนเราที่มีตอสิ่งตาง ๆ เกิดจากประสบการณ และการเรียนรู

ทัง้สิน้ ดังน้ัน จึงอาจเปลีย่นแปลงไดตลอดเวลาตามทีป่ระสบการณไดรับเพิม่มาก ขึน้แตกระบวนการ
เปลี่ยนแปลงอาจจะเร็วหรือชาสุดแตประสบการณใหมที่ไดรับ และการที่บุคคลจะมีทัศนคติตอ       
สิ่งใดสิ่งหนึ่งยอมไดรับอิทธิพลจากทัศนคติของบุคคลที่มีตอสิ่งนั้นอยูดวยและเกี่ยวของกันเสมอ

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคล จะเปนไปตามประสบการณ การเรียนรู     
ซึ่งแตละคนมีไมเหมือนกัน พอจะแบงออกไดเปน 2 ทางดังนี้
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1.! การเปลี่ยนทางระดับ หมายถึง การเปลี่ยนระดับนํ้ าหนักของทัศนคติที่ม ี     
อยูแลวอยางพรอมมูล เมื่อบุคคลหนึ่งพรอมที่จะยอมรับ (หรือตอตาน) สิ่งของ ความคิดเห็นหรือ          
ตัวบุคคล ถือวาเปนการเปลี่ยนระดับการยึดถือทัศนคต ิ ดังน้ัน ระดับทัศนคติจึงสามารถเพิ่มขึ้นหรือ
ลดลงได แตยงัคงมีทิศทางเหมือนเดิมน่ันคือ คุณหรือโทษ อยางใดอยางหนึ่ง

2.! การเปลี่ยนแปลงทางดานทิศทางและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติแบบน้ีจะ
ประสบความสํ าเร็จไดยากมากขึ้นอยูกับขอบเขตและแนวทางที่จะทํ านาย ซึ่งเปนการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติไปในทิศทางที่ตรงกันขาม เชน การเปลี่ยนจากความชอบเปนไมชอบ หรือเคยชอบส่ิงน้ีแต
เปลี่ยนไปชอบอีกสิ่งหนึ่ง เปนตน

2.5! แนวคิดเกี่ยวกับความตองการขั้นพื้นฐานของมนุษย
อับราฮัม เอช. มาสโลว (Maslow, 1970 : 35 – 47) ไดสรุปเกี่ยวกับพฤติกรรมของ

มนุษยไวเปนขอ ๆ ดังน้ี
1.! มนุษยมีความตองการซึ่งมีอยูเสมอและไมสิ้นสุด ถาความตองการใดไดรับการ             

ตอบสนองแลวก็จะหมดไป และความตองการอันอ่ืนก็จะเขามาแทนท่ี กระบวนการน้ีจะเร่ิมต้ังแต
เกิดจนตายไมมีที่สิ้นสุด

2.! ความตองการที่ไดรับการตอบสนองแลว จะไมเปนสิ่งจูงใจของพฤติกรรม     
อีกตอไป ความตองการที่ไมไดรับการตอบสนองเทานั้นที่เปนสิ่งจูงใจของพฤติกรรม

3.! ความตองการของมนุษยมีเปนลํ าดับขั้นความสํ าคัญ กลาวคือ เมื่อความ   
ตองการในระดับต่ํ าไดรับการตอบสนองแลว ความตองการในระดับสงูกจ็ะเรียกรองใหมกีารตอบสนอง
ทันที

ลํ าดับขั้นความตองการของมนุษยนั้น ไดแบงไวเปน 5 ระดับ ต้ังแตระดับต่ํ าสุด  
ไปจนถึงระดับสูงสุด ดังน้ี

1.! ความตองการทางดานรางกาย (Physical need) เกี่ยวของกับความตองการใน
เร่ืองอาหาร เครื่องนุงหม ที่อยูอาศัย ยารักษาโรค และความตองการทางเพศ ซึ่งเปนความตองการ        
เบื้องตน ความตองการทางดานรางกาย จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของคนก็ตอเมื่อความตองการ        
ทั้งหมดของคนยังไมไดรับการตอบสนองเลย Maslow ชี้ใหเห็นวาบุคคลใดก็ตามที่ยังอยูในภาวะ
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การขาดแคลนอาหาร ความปลอดภัย การเขาสังคม และความมีชื่อเสียงแลว บุคคลนั้นจะมีความ
ตองการในเรื่องอาหารมากกวาสิ่งใด ๆ

2.! ความตองการทางดานความปลอดภัย (Safety need) เปนความตองการที่จะ     
ไดรับความปลอดภัยจากอันตรายตาง ๆ ที่จะเกิดขึ้นกับรางกาย เชน อุบัติเหตุ อาชญากรรม เปนตน 
และเมื่อพิจารณาจากทัศนะของฝายบริหารแลว ความตองการความปลอดภัยจะหมายถึง การให
ความแนนอน หรือการรับประกันความมั่นคงในหนาที่การงานและการสงเสริมเพื่อใหเกิดความ    
มั่นคงทางดานการเงินแกผูปฏิบัติงานมากยิ่งขึ้น ซึ่งในปจจุบันน้ีจะเห็นไดวาความตองการของ        
สหภาพแรงงานที่มีตอฝายบริหารนั้น นอกจากความตองการเกี่ยวกับการเพิ่มผลตอบแทนทางดาน
การเงินใหสูงขึ้นแลว ยังมีความตองการที่เกี่ยวกับความมั่นคงของงาน และผลประโยชนพิเศษอื่น ๆ 
อีกดวย

3.! ความตองการทางดานสังคม (Social need) เมื่อตองการทางดานรางกายและ
ความปลอดภัยไดรับการตอบสนองแลว ความตองการทางดานสังคมก็เริ่มเปนสิ่งจูงใจที่ส ําคัญตอ          
พฤติกรรมของคน ตามปกติคนมีนิสัยชอบอยูรวมกันเปนกลุม ดังน้ัน ความตองการทางดานน้ี         
จึงเปนความตองการทีเ่กีย่วกบัการอยูรวมกนัและการไดรับการยอมรับจากบุคคลอ่ืน และมคีวามรูสึก
วาตนเองนั้นเปนสวนหนึ่งของกลุมทางสังคมอยูเสมอ คนตองการเพ่ือนไมวาจะเปนเพ่ือนบานหรือ
เพื่อนรวมงาน

4.! ความตองการที่จะไดรับยกยองในสังคม (Self – esteem need) ความตองการ
ใหไดรับการยกยองในสังคม รวมถึงความเชื่อมั่นในตนเอง ความสํ าเร็จ ความรู ความสามารถ       
การนับถอืตนเอง ความเปนอิสระและเสรีภาพ และรวมถงึความตองการทีจ่ะมฐีานะเดนเปนทีย่อมรับ
นับถือของคนทั้งหลาย การมีตํ าแหนงสูงในองคกร หรือการที่สามารถเขาใกลชิดกับบุคคลส ําคัญๆ 
ลวนแตท ําใหฐานะของตนเองเดนเปนท่ียกยองในสังคม

5.! ความตองการทีจ่ะไดรับความส ําเร็จตามความนึกคดิใฝฝน (Self – actualization) 
ความตองการประเภทน้ีเปนความตองการระดับสูงสุด เปนความตองการที่อยากจะไดรับความ
สํ าเร็จในทุกสิ่งทุกอยางความนึกคิดของตนเอง ความตองการชนิดน้ีจะมีมากหรือนอยขึ้นอยูกับ
ความสํ าเร็จที่เขาไดรับในลํ าดับขั้นตน ๆ ที่ผานมา เพราะถาบุคคลไดรับความสํ าเร็จในลํ าดับ          
ข้ันตนๆ ที่ผานมาก็จะเกิดความมานะและมองวาความตองการล ําดับถัด ๆ ไป เปนสิ่งทาทายที่จะ
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ตองเอาชนะใหได เชน ความนึกคิดท่ีอยากจะเปนนายกรัฐมนตรี หรือเปนนักกีฬาที่มีความสามารถ 
เปนตน

ภาพที่ 2.2  แสดงลํ าดับขั้นความตองการของมนุษย

กลาวโดยสรุปแลว จะเห็นไดวาความตองการของมนุษยนั้นมีอยูมากมาย ทั้งใน
ดานปริมาณและขอบเขต แตอยางไรก็ตามอาจกลาวไดวาหากความตองการของมนุษยไดรับการ
ตอบสนองแลว มนุษยจะเกิดความพอใจ ซึ่งสิ่งเหลานี้จะสงผลถึงประสิทธิภาพในการท ํางานดวย 
ดังน้ัน การทํ าความเขาใจเร่ืองความตองการของมนุษยน้ี จึงนับวามีความสํ าคัญตอนักบริหารเปน
อยางยิ่ง จริงอยู แมนักบริหารจะมีความรูความสามารถในทุก ๆ ดาน แตถาหากขาดเสียซึ่งความรูใน
เรื่องนี้แลวหนวยงานหรือองคการอาจจะประสบกับความลมเหลว ไมสามารถบรรลุวัตถุประสงคได

ในการบริหารงานน้ัน การจูงใจใหผูปฏิบัติงานเกิดความพึงพอใจในการทํ างาน 
ฝายบริหารมักจะพิจารณาเลือกเอาสิ่งจูงใจ (Incentives) ตาง ๆ มาใชความเหมาะสม ทั้งน้ีเพราะ
เจาหนาที่แตละคนมีความตองการแตกตางกัน และมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา สิ่งจูงใจที่ดี        
ที่สุดส ําหรับผูปฏิบัติงานกลุมหนึ่ง อาจไมดีตออีกกลุมหนึ่งหรืออาจไมมีผลในระยะยาวก็ได ทฤษฎี
ลํ าดับข้ันความตองการของ Maslow  ซึ่งเนนเกี่ยวกับความตองการของมนุษยดังที่กลาวมาแลวนั้น 
สามารถนํ ามาใชประกอบการจูงใจได สํ าหรับองคประกอบตาง ๆ ที่มีผลตอการจูงใจมนุษยในการ

5
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Self - actualization

Esteem Need

Social Needs

Safety Needs

Physiological Needs
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ปฏิบัติงานนั้น มีผูศึกษาคนควาและประสบผลสํ าเร็จเปนท่ียอมรับกันท่ัวไป ไดแก การศึกษาคนควา
ของ เฟรดเดอริงเฮอรซเบอรก

เฮอรซเบอรก (Herzberg & others, 1959 : 113 – 119) ไดเสนอทฤษฎีองคประกอบ 
2 ประการที่เปนองคประกอบส ําคัญที่กอใหเกิดความพึงพอใจในการท ํางาน เรียกวา ทฤษฎีจูงใจ         
คํ ้าจุน (The Motivation – Hygiene Theory) ซึ่งเปนทฤษฎีที่ไดมาจากการสัมภาษณนักบัญชีและ
วิศวกร จํ านวน 200 คน โดยเฮอรซเบอรก (Herzberg) มุงความสนใจไปที่องคประกอบ 2 ชุด คือ 
องคประกอบของความพึงพอใจและไมพึงพอใจ และจากการศึกษาพบวา องคประกอบที่สํ าคัญท่ี  
ทํ าใหเกิดความพอใจในการท ํางาน มีอยู 2 องคประกอบ คือ

1.! องคประกอบแรก ไดแก ปจจัยท่ีเปนแรงจูงใจ (Motivation Factors) มี 5 
ประการ คือ

1.1! ความส ําเร็จของงาน (Achievement) หมายถึง การท่ีคนทํ างานไดเสร็จสิ้น
และประสบผลสํ าเร็จอยางดี เมื่องานประสบผลสํ าเร็จ จึงเกิดความรูสึกพอใจและปลาบปลื้มใน     
ผลสํ าเร็จของงานน้ัน

1.2! การไดรับการยกยองนับถอื (Recognition) หมายถึง การไดรับการยอมรับ
นับถือไมวาจากผูบังคับบัญชา จากเพื่อน จากผูมาขอรับคํ าปรึกษา หรือจากบุคคลในหนวยงาน     
การยอมรับนี้จะอยูในรูปของการยกยองชมเชย หรือการยอมรับในความรูความสามารถ

1.3! ลักษณะของงาน (Work itself) หมายถึงงานที่นาสนใจงานที่ตองอาศัย
ความคิดริเร่ิมสรางสรรค ทาทาย หรือเปนงานที่สามารถท ําต้ังแตตนจนจบไดโดยลํ าพัง

1.4! ความรับผิดชอบ (Responsibility) หมายถึง ความพึงพอใจที่เกิดขึ้นจาก
การไดรับการมอบหมายใหไดรับผิดชอบงาน และมอํี านาจในงานท่ีรับผิดชอบอยางเต็มท่ี

1.5!ความกาวหนาในตํ าแหนงการงาน (Advancement) หมายถึง ไดรับ
เลื่อนขั้น เลื่อนตํ าแหนงใหสูงขึ้น การมีโอกาสไดศึกษาเพื่อหาความรูเพิ่มเติม

2.! องคประกอบที่เกี่ยวของกับสิ่งแวดลอมในการทํ างาน ปจจัยน้ีเรียกวา ปจจัย
คํ้ าจุน (Hygiene factors) มีอยู 11 ประการ คือ

2.1! เงินเดือน (Salary) หมายถึง เงินเดือนและการเล่ือนข้ันเงินเดือนน้ันเปนท่ี
พอใจของบุคคลในหนวยงาน
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2.2! โอกาสที่จะไดรับความกาวหนาในอนาคต (Possibility of growth)      
หมายถึง โอกาสที่จะไดรับการแตงตั้งเลื่อนต ําแหนง และไดรับความกาวหนาในทักษะวิชาชีพ

2.3! ความสัมพันธกับผูใตบังคับบัญชา (Interpersonal relation subordinate) 
หมายถึง การที่บุคคลสามารถท ํางานรวมกันมีความเขาใจอันดี และความสัมพันธอันดีกับผูใตบังคับ
บัญชา

2.4! ฐานะของอาชีพ (Status) หมายถึง อาชีพน้ันเปนที่ยอมรับของสังคม           
มีเกียรติและศักดิ์ศรี

2.5! ความสมัพนัธกบัผูบงัคบับญัชา (Interpersonal relation superior) หมายถึง 
การติดตอระหวางบุคคลกับผูบังคับบัญชาที่แสดงถึงความสัมพันธอันดีตอกัน ความสามารถท ํางาน        
รวมกันและ เขาใจซึ่งกันและกัน

2.6! ความสัมพันธกับเพื่อนรวมงาน (Interpersonal relation peers) หมายถึง 
การติดตอระหวางบุคคลกับเพื่อนรวมงานที่แสดงถึงความสัมพันธอันดีตอกัน ความสามารถท ํางาน
รวมกันและ เขาใจซึ่งกันและกัน

2.7! เทคนิคการนิเทศ (Supervision technique) หมายถึง ความสามารถของ       
ผูบังคับบัญชาในการดํ าเนินงาน หรือความยุติธรรมในการบริหารงาน

2.8! นโยบายและการบริหารงานบริษัท (policy and administration) หมายถึง 
การจัดการ (Management) การบริหารงานองคการ และการติดตอส่ือสารในองคการ

2.9! สภาพการท ํางาน (Working condition) ไดแก สภาพทางกายภาพของงาน 
เชน แสง เสียง อากาศ ชั่วโมงการท ํางาน และสิ่งแวดลอมอื่น ๆ เชน อุปกรณหรือเคร่ืองมือตาง ๆ

2.10! ความเปนอยูสวนตัว (Personal life) หมายถึง ความรูสึกที่ดีหรือไมดี
อันเปนผลท่ีไดรับจากงานของเขา

2.11! ความมั่นคงในงาน (Job security) หมายถึง ความรูสึกของบุคคลที่มีตอ
ความมั่นคงในงาน ความยั่งยืนของอาชีพหรือความม่ันคงขององคกร

องคประกอบทั้งสองดานนี ้ เปนสิ่งที่คนงานตองการเพราะเปนแรงจูงใจในการ
ทํ างาน ปจจัยกระตุนเปนองคประกอบที่สํ าคัญทํ าใหคนเกิดความสุขในการทํ างาน และเมื่อคน       
ไดรับการตอบสนองดวยปจจัยชนิดน้ีแลว คนจะเกิดความพึงพอใจในงาน (Job satisfaction)        
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สวนปจจัยคํ้ าจุน ทํ าหนาที่เปนตัวปองกันมิใหคนเกิดความทุกขหรือเกิดความไมพึงพอใจในการ
ทํ างานขึ้น เมื่อใดที่คนงานไดรับการตอบสนองปจจัยชนิดน้ีอยางเพียงพอจะมีความพึงพอใจใน    
การงาน

สวนท่ี 3  วรรณกรรมและผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ

ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของกับหัวขอที่ทํ าการวิจัย สามารถแบงเปนสวนของการสํ ารวจ           
พฤติกรรมผูบริโภค, การส ํารวจความพึงพอใจของผูใชบริการ ไดแก

บริษัท กลุมแอดวานซ รีเสริช จํ ากัด ซ่ึงเปนตัวแทนของ บริษัท อินเตอรเนช่ันแนล       
ดาตา คอรปอเรช่ัน หรือ ไอดีซ ีในประเทศไทย ไดส ํารวจพฤติกรรมผูบริโภคตอการบริการของ บมจ. 
ทศท จากกลุมเปาหมาย 3,000 ราย จากผูใชทั่วไปทั่วประเทศ  ซึ่งผลจากการส ํารวจในป 2545 พบวา      
รอยละ 62.5 มีโทรศัพทพื้นฐานใช  และ บมจ. ทศท มีสัดสวนการใชคิดเปนรอยละ 59.3 รองลงมา
คือ บริษัท เทเลคอมเอเชีย จํ ากัด (มหาชน) คิดเปนรอยละ 25.4 และบริษัท ทีทีแอนดที จํ ากัด
(มหาชน) คิดเปนรอยละ 15.3

บริการเสริมที่ใชของกลุมเปาหมายพบวารอยละ 50 รับรูถงึประเภทของบริการเสริม
และกลุมที่รับรูมีการใชบริการอยูในเกณฑตํ่ าคือรอยละ 40 บริการ Y-tel 1234 เปนบริการที่ไดรับ
ความนิยมมากทีส่ดุ ปจจัยส ําคญัอันดับแรกในการเลอืกซ้ือบริการเสริมคือราคาท่ีเหมาะสม รองลงมา
ไดแก คุณภาพของบริการและการใชงานงายไมซับซอน ทั้งนี้ผูใชบริการที่อยูในเขตกรุงเทพฯและ
ปริมณฑล ใหความสํ าคัญกับปจจัยคุณภาพของบริการเปนอันดับแรก สวนผูใชบริการที่อยูใน        
ตางจังหวัด ใหความส ําคัญกับราคาที่เหมาะสม เปนอันดับแรก

จากผลการส ํารวจทัง้ในสวนของผูใหบริการและผูใชบริการสามารถสรุปไวา การเติบโต
ของตลาดบริการเสริมบนโครงขายโทรศัพทพื้นฐาน จะขึ้นกับราคาคาบริการและการวางแผนทาง
การตลาดเพื่อสรางการรับรูใหกับผูใชบริการ เนื่องจากในปจจุบันมีการพัฒนาบริการเสริมประเภท
ตาง ๆ ออกสูตลาดเปนจํ านวนมากและท ําใหผูใชบริการไมทราบวาบริการตาง ๆ มีลักษณะแตกตาง
กันอยางไรรวมทั้งประโยชนที่จะไดรับจากการใชบริการนั้น ๆ
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สถาบนับณัฑติพฒันบริหารศาสตร ไดส ํารวจความพงึพอใจของผูใชบริการของประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร และในสวนภูมิภาค ในป 2545 พบวา ผูใชบริการทุกประเภททั่วประเทศ 
ทั้งในภูมิภาคและกรุงเทพมหานคร มีความพึงพอใจในบริการขององคการโทรศัพทฯอยูในเกณฑ       
ที่ดีขึ้น (อันดับเฉลี่ย 1.93) โดยผูใชบริการในกรุงเทพมหานครมีความพึงพอใจในบริการของ         
องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย มากกวาผูใชบริการในภูมิภาคเพียงเล็กนอย ในนครหลวงน้ัน      
ความพงึพอใจในบริการอยูในเกณฑที่ดีขึ้น

ในสวนที่เกี่ยวกับภาพลักษณขององคการโทรศัพทฯ ในทุกกลุมผูใชบริการในทุก       
ภูมิภาคมีภาพลักษณขององคกรที่ดีขึ้น (คาเฉล่ียรวมยอด =1.92)  และในนครหลวงมีภาพลักษณของ
องคกรที่ดีขึ้นเชนกัน (คาเฉล่ียรวมยอด = 1.98)

จากสารนิพนธของอัญชล ี  สุนทรวิภาต ไดท ําการศึกษาทัศนคติของผูใชบริการตอการ
บริการขององคการโทรศัพทแหงประเทศไทย กรณีศึกษา : สํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1 
ในป 2543 เพ่ือหาขอเสนอแนะ แนวทางแกไขปญหาในการใหบริการที่ผูใชบริการพึงพอใจสูงสุด 
โดยจํ าแนกออกตาม เพศ อาย ุการศกึษา สถานภาพ อาชพี และรายได ในการศกึษาไดใชกลุมตัวอยาง
จากผูใชบริการขององคการโทรศัพทแหงประเทศไทยที่เขามาใชบริการ ณ สํ านักงานบริการ
โทรศัพทนครสวรรค 1 จํ านวน 280 คน  ผลจากการวิจัยพบวาทัศนคติของผูใชบริการ

1.! ดานประชาสัมพันธ สวนใหญมีประสิทธิภาพอยูในระดับปานกลาง ผูใชบริการ      
พึงพอใจกับงานบริการท่ีไดรับ

2.! ดานงานรับชํ าระเงิน พบวาพนักงานมีความกระตือรือรน อยูในระดับปานกลาง   
ในภาพรวม พนักงานขององคการโทรศัพทแหงประเทศไทยใสใจในการใหบริการแกผูใชบริการ

3.! ดานงานติดต้ัง ยาย โอน พนักงานสามารถตอบขอซักถามและใหคํ าแนะนํ าแก        
ผูขอใชบริการอยูในระดับปานกลาง

4.! ดานงานบริการทั่วไป และสถานที่ พบวาสวนใหญไดรับความสะดวกในเร่ือง
อาคาร สถานที ่และการจัดเตรียมท่ีน่ังรอ อยูในระดับปานกลาง

บริษัท ซ.ีเอส.เอ็น แอนด แอสโซซิเอ็ท จํ ากัด โดยการวาจางจากองคการโทรศัพท  
แหงประเทศไทย ไดทํ าโครงการสํ ารวจความพึงพอใจของผูใชบริการโทรศัพทในเขตภูมิภาค 
จํ านวน 25 แหงทั่วประเทศ ในป 2542 จากการสํ ารวจพบวาผูใชบริการมีความพึงพอใจในการ
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บริการของสํ านักงานบริการโทรศัพทในเขตภูมิภาคโดยไดรับคะแนนความพึงพอใจอยูที่ 4.00 
คะแนน (ระดับ 5 คะแนน  = พอใจมาก, 4 คะแนน = พอใจ , 3 คะแนน = เฉย ๆ , 2 คะแนน = ไมพอใจ  
1 คะแนน = ไมพอใจเลย)โดยเฉพาะอยางยิ่งดานการชํ าระคาบริการผูใชบริการเห็นวามีความ
สะดวกและรวดเร็ว

นอกจากน้ี ยังพบวาผู ใชบริการมีความพึงพอใจในความสุภาพและมารยาทของ
พนักงานในการใหบริการคอนขางสูง แตกยั็งมีบางเร่ืองท่ีควรปรับปรุง ไดแก เร่ืองความพรอมของ
เอกสาร ค ํารองตาง ๆ ความพรอมและความกระตือรือรนของพนักงานในการใหบริการ, ความชดัเจน
ในการช้ีแจง แนะนํ าและตอบปญหาของพนักงาน เปนตน ท้ังน้ีการปรับปรุงในเร่ืองตาง ๆ จะ       
แตกตางกันไปในแตละส ํานักงานบริการ

วิศิษฐ เพ็ชรสุกใส และคณะ (2541 : บทคัดยอ) ไดส ํารวจความพึงพอใจของผูใช
บริการโทรศัพทสอบถามเลขหมาย จากบริการสอบถาม 13, 183 ในรหัสทางไกล 056 ในป 2541 
ผลจาการวิจัยพบวามีความพึงพอใจดานคุณภาพการใหบริการของพนักงานบริการ โดยเฉลี่ยอยูใน
ระดับพอใช, ดานการใหบริการจากการบริการสอบถามเลขหมายโทรศัพทความพึงพอใจอยูใน
ระดับดี

ปยะนุช  กล่ินจันทร (2541 : บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบริการ     
โรงแรมซิลเวอรแซนด ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบถามโดยสวนใหญเลือกใชบริการโรงแรม           
ซลิเวอรแซนดดวยเหตุผลที่สํ าคัญมาจากความพอใจในการบริการที่จัดไวใหและหาสถานที่จอดรถ
สะดวก สวนสาเหตุอ่ืน ๆ ที่ใหความสํ าคัญรองลงมาเชนบานพักอยูหางจากหาดจอมเทียนและ         
มีสิ่งเอ้ืออํ านวยความสะดวกครบครันสวนพฤติกรรมการเลือกใชบริการของผูตอบแบบสอบถาม
โดยสวนใหญผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญผูตอบแบบผูตอบแบบสอบถามเคยใชบริการกับ
โรงแรมซิลเวอรแซนดแลวเปน จํ านวน 3-5 คร้ัง ในการเขาพักแตละครั้งจะใชเวลาเปนจ ํานวน 2 วัน
และนิยมเขาพักในชวงวันหยุดสุดสัปดาหโดยเฉลี่ยใชจายเงินส ําหรับบริการแตละคร้ังจะอยูระหวาง 
3,001-4,000 บาท โดยการตัดสินใจกลับมาใชบริการของโรงแรมวิลเวอรแซนดในโอกาสตอไปคือ 
การบริการดีนิยมใชบริการรานอาหารเชา รานอาหารกลางวัน รานอาหารเย็นรวมทั้งบารกลางนํ ้า 
สระวายน้ํ าและหองลอบบี ้ โดยจะใชบริการบางเปนบางคร้ังและบริการหองสัมมนา/จัดเลี้ยง        
สวนใหญจะไมเคยใชบริการสวนน้ี ในดานปจจัยที่มีผลทํ าใหผูตอบแบบสอบถามเปลี่ยนแปลง
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สถานทีก่ารใชบริการทีส่ะดวกสบายเปนปจจัยหลกัทีม่ผีลตอผูเลอืกใชบริการของผูตอบแบบสอบถาม
กลุมน้ี ผลจากการศึกษาการบริการเปนปจจัยสํ าคัญตอผูตอบแบบสอบถามในการเลือกใชบริการ
โรงแรมมีความจํ าเปนที่ยังคงจะตองรักษาเทคนิคการบริการและหลักพื้นฐานทั่ว ๆ ไปของการ
บริการดานโรงแรมเน่ืองจากการบริการในโรงแรมคือหัวใจสํ าคัญของธุรกิจดานโรงแรมเพราะ
ประเด็นสํ าคัญที่แตละโรงแรมจะนํ าไปโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อดึงดูดใหลูกคามาใชบริการคือ 
การบริการน่ันเองและเน่ืองจากสภาพการแขงขันในธุรกิจโรงแรมเปนธุรกิจที่ตองใชการลงทุนสูง
การใชกลยุทธดานบริการ เพือ่ทีจ่ะท ําใหผูตัดสนิใจเลอืกใชบริการกบัโรงแรมโดยมวัีตถปุระสงคทีจ่ะ
สรางความพึงพอใจใหกับผูใชบริการใหมากที่สุดซึ่งทางโรงแรมสามารถทํ าไดโดย 1) รักษาและ
ปรับปรุงมาตราการบริการท่ีมีอยูในปจจุบัน ในดานบริการและส่ิงเอ้ืออํ านวยความสะดวก 2) พัฒนา
รูปแบบการบริการใหม ๆ เพื่อบริการใหลูกคา เชน การท ําบัตรสมาชิกพรอมใหสิทธิพิเศษ การเปด 
สปอรตคลับเปนอีกหนึ่งบริการที่จะดึงดูดลูกคา ใหมาใชบริการ

สุวิทย  โตสิตารักษ (2540 : บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบริการ       
เงินฝากออมทรัพยลูกคาของธนาคารในเขตอํ าเภอลอง จังหวัดแพร ผลการศึกษาพบวา ผูใชบริการ
ธนาคาร เปนเพศชายเปนสวนใหญและเปนผูที่มีอายุระหวาง 18 ปไปจนถึง 44 ปรวมกันคิดเปน   
รอยละ 73.60 มีสถานภาพที่แตงงานแลว อาชีพสวนใหญคาขายและรับจาง-ลูกจางรวมกัน             
แลวเกินครึ่งหนึ่งของลูกคาทั้งหมด ระดับการศึกษาลูกคาอยูในระดับอนุปริญญา-ปริญญาตรีมีอัตรา      
รอยละมากที่สุด รองลงมาเปนระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย รายไดลูกคาอยูในระหวาง 10,000 - 
30,000 บาท รองลงมา 2,000 - 5,000 บาท จํ านวนเงินคงเหลือ ณ วันที่ใหขอมูลสวนใหญอยูใน
ระหวาง 1,001 - 10,000 บาทมากที่สุด ปจจัยสํ าคัญที่ผูใชบริการธนาคารใหนํ ้าหนักมากที่สุดคือ        
มทีีพ่กัอาศยัใกลกบัธนาคารและเคยใชบริการกบัธนาคารมานานซึง่มจํี านวนรวมเกอืบ 50 เปอรเซ็นต
ของลูกคาทั้งหมด หากธนาคารในทองถิ่นทํ าการรณรงคสงเสริมการเปดบัญชีออมทรัพยลูกคาให
ความสนใจในการรับของชํ ารวยมากกวาการจัดใหมีการชิงรางวัล ถามีการจัดชิงรางวัลสิ่งที่ลูกคา
ตองการมากที่สุดไดแก ทุนการศึกษา รองลงมาคือ สิ่งของและการใหรางวัลการทองเที่ยว ซึ่งการจัด
รายการสมนาคณุดังกลาวน้ัน ลกูคาสนใจทีจ่ะฝากเพิม่จํ านวนไมมาก ทีเ่หลอืยงัไมแนใจความคดิเห็น
ตอการบริการของธนาคารในปจจุบัน ผูตอบแทนสอบถามมีความเห็นเรียงตามล ําดับคือ สถานท่ีต้ัง
ของธนาคารอยูใกลบาน ไปมาสะดวก พนักงานพูดจาสุภาพ ปญหาของลูกคาคือ เรื่องคาธรรมเนียม
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ทีธ่นาคารเรียกเกบ็จากลกูคา จํ านวนสาขาของธนาคาร การออกเยีย่มลกูคาของพนักงาน และสถานที่
จอดรถ ขอเสนอแนะตอธนาคารคอืลกูคาตองการใหธนาคารมีบริการเพิ่มขึ้น เชน บริการหักคารักษา
พยาบาล คาบ ํารุงการศึกษา และคาฌาปนกิจสงเคราะห

นันทชัย   สาสดีออง (2540 : บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือก      
ฝากเงินกับธนาคารพาณิชย ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่ท ําใหลูกคาเลือกตัดสินใจในการ ฝากเงินกับ
ธนาคารพาณิชยอันดับแรก คือกระแสความนิยมที่มีตอธนาคารนั้น อันดับรองลงมา คือสภาพคลอง
ของธนาคารและภาพพจนที่ดีที่มีตอสาธารณะชน สํ าหรับลูกคามองวาการฝากเงินกับธนาคาร
พาณิชย เปนการสรางความมัน่คงใหกบัชวิีตและความเปนอยูรวมถงึเปนการสรางหลกัประกันใหกับ
ครอบครัวอีกดวยและธนาคารพาณิชยไทยที่ลูกคาใหความสนใจที่จะเลือกฝากเงินมากที่สุดลํ าดับ
แรกคือ ธนาคารกสิกรไทย จํ ากัด (มหาชน) รองลงมาคือ ธนาคารกรุงเทพ จํ ากัด (มหาชน) และ
ธนาคาร ไทยพาณิชย จํ ากัด (มหาชน) ตามล ําดับ

วรรณา  บานกลวย (2538 : บทคัดยอ) ไดศึกษาทัศนคติของผูใชบริการที่มีตอบริการ
ขององคการโทรศัพทแหงประเทศไทยในเขตนครหลวง ผลการศึกษาพบวา ผูใชบริการประเภท       
ที่อยูอาศัยและธุรกิจตองการใหองคการโทรศัพทฯ ปรับปรุงการบริการใหดีข้ึนกวาปจจุบันคิดเปน       
รอยละ 78.95 และรอยละ 84.78 โดยผูใชบริการทั้ง 2 ประเภท ตองการเลขหมายเพิ่มขึ้นรอยละ 32.4 
และไดยื่นคํ าขอติดต้ังเลขหมายตอองคการโทรศัพทฯ รอยละ 25.2 แสดงวา การขอเลขหมาย
โทรศัพทนั้นเกินกวาความตองการใชงานอยางแทจริง มีสาเหตุมาจากผูใชบริการคาดวาจะไมไดรับ
การติดต้ังเลขหมายตามจํ านวนที่ตองการและเปนเวลานานกวาจะไดใชบริการจึงมีการขอเลขหมาย
มากกวาความตองการใชงานจริง ดังน้ัน องคการโทรศัพทฯจะตองวางแผนในการขอบริการและ
การจัดสรรเลขหมายโทรศพัท โดยมุงเนนหนักไปยงัพืน้ทีบ่ริการทีย่งัขาดแคลนโทรศพัท จะท ําใหเกดิ
ประสิทธิภาพมากกวาที่จะขยายบริการเพิ่มใหกับผูใชบริการรายเดิมและตองนํ าเอาเทคโนโลยีของ
การใหบริการมาใชงาน เพื่อใหเกิดความรวดเร็ว ถูกตองและเปนที่เชื่อถือของผูใชบริการ



บทที ่3
วิธีการด ําเนินการวิจัย

การวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการโทรศัพทพื้นฐานเลขหมายของ 
บริษัท ทศท. คอรปอเรช่ัน จํ ากัด (มหาชน) ในพื้นที่ส ํานักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1”       
เปนการวิจัยเชิงส ํารวจ  (Survey  Research)  โดยมีรายละเอียดของวิธีการด ําเนินการวิจัยดังตอไปน้ี

1.! ประชากรและกลุมตัวอยาง
2.! เครื่องมือที่ใชในการวิจัย
3.! การเก็บรวบรวมขอมูล
4.! การวิเคราะหขอมูล

ประชากรและกลุมตัวอยาง

1.1  ประชากร (Population)
ประชากรที่จะศึกษาในที่นี้คือผูขอใชบริการโทรศัพทพื้นฐานเลขหมาย บมจ.ทศท 

ในพื้นที่ส ํานักงานบริการนครสวรรค 1  จํ านวน 85 คน จากขอมูลคาดคะเนความตองการดังน้ี

ตารางท่ี  3.1  การคาดคะเนความตองการโทรศัพทพื้นฐาน ป 2546 – 2549

ป 2546 ป 2547 ป 2548 ป 2549 รวม
ความตองการที่เพิ่มขึ้น 74 84 94 88 340
ความตองการที่เพิ่มขึ้นเฉลี่ย 85
ที่มา : บริษัท ทศท. คอรปอเรช่ัน จํ ากัด (มหาชน)
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1.2 ขนาดสิ่งตัวอยาง (Sample Size) ที่เปนตัวแทนของประชากรที่ใชในการศึกษา       
ในการกํ าหนดขนาดโดยใชสูตรความคาดเคลื่อนมาตรฐาน กํ าหนดคาความเชื่อมั่น เทากับ .95  
ความคลาดเคลือ่นจากการสุมตัวอยางเทากบั .05  ไดจํ านวนตัวอยางของผูขอติดต้ังใหม จํ านวน 70  คน 
จากการค ํานวณ

 n        =   2)e(N1
N

+
           เม่ือ      n         =   ขนาดสิ่งตัวอยาง

N        =   ขนาดของประชากร
e         =   ความคาดเคลื่อนของการเลือกตัวอยาง

=  2)05(.851
85

+
=   70

1.3  การเลือกตัวอยาง (Sampling  Method) การสุมตัวอยางจากกลุมตัวอยางจ ํานวน 
70 รายโดยใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบแบงขั้น (Stratified Sampling) ดวยการแบงประชากรตามขนาด
เลขหมาย คือ
                                                                                      สัดสวน                  จํ านวนตัวอยาง
      ชุมสายขนาดใหญ   (1,024  เลขหมาย ขึ้นไป)           57 %                    40  ราย
      ชุมสายขนาดกลาง  (512  - 896  เลขหมาย)            23 %    16  ราย
      ชุมสายขนาดเล็ก     (128  - 384  เลขหมาย)            20 %           14  ราย

                              รวม                                                     100 %                          70  ราย

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย

2.1  เคร่ืองมอืท่ีใชในการวจิยั คอื แบบสอบถามทีใ่ชส ํารวจปจจัยทีม่ผีลตอการตัดสนิใจ
เลือกใชบริการโทรศัพทพื้นฐานเลขหมายของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่สํ านักงานบริการโทรศัพท
นครสวรรค 1  ซึ่งแบงออกเปน 4 ตอน ดังน้ี

ตอนที ่1  ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม ลักษณะของแบบสอบถาม
เปนแบบเลือกตอบ (Checklist) จํ านวน 6 ขอ
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ตอนที ่2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลพฤติกรรมการใชของผูใชบริการ
โทรศัพทพื้นฐานเลขหมาย บมจ. ทศท. ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบเลือกตอบ (Checklist)
จํ านวน 5 ขอ

ตอนที ่3 เปนแบบสอบถามเกีย่วกบัความพึงพอใจในปจจัยทีม่ผีลตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการโทรศัพทพื้นฐานเลขหมายของ บมจ.ทศท. เปนแบบสอบถามแบบมาตราสวน
ประเมินคาท่ีผูตอบแสดงความคิดเห็นได 5 ระดับ มี 4  ดาน คือ ดานระบบโทรศัพท ดานราคา       
ดานสํ านักงานบริการโทรศัพท และดานสงเสริมการตลาด โดยแบงระดับความสํ าคัญออกเปน 5
ระดับคือ

 ระดับคะแนน        ระดับความสํ าคัญ
         5 มากที่สุด
         4 มาก
        3 ปานกลาง

2 นอย
1 นอยที่สุด

ตอนที ่4 เปนแบบสอบถามเกีย่วกบัทศันคติของผูใชบริการตอการใหบริการของ 
บมจ. ทศท. ณ ส ํานักงานบริการโทรศพัทนครสวรรค 1 เปนแบบสอบถามแบบมาตราสวนประเมนิคา 
ท่ีผูตอบแสดงความคิดเห็นได 5 ระดับ มี 4  ดาน คือ ดานงานประชาสัมพันธ ดานงานรับชํ าระเงิน  
ดานงานติดต้ัง ยาย โอน และดานบริการทั่ว ๆ ไปและสถานที่ของส ํานักงานบริการโทรศัพท 1        
โดยแบงระดับความคิดเห็นออกเปน 5 ระดับคือ

 ระดับคะแนน        ระดับความคิดเห็น
         5 มากที่สุด
         4 มาก
        3 ปานกลาง

2 นอย
1 นอยที่สุด
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2.2  การสรางเคร่ืองมือ
         2.2.1 ท ําการศกึษาการสรางเคร่ืองมอื จากน้ันจึงก ําหนดประเด็นทีจ่ะถามซึง่เกีย่วของ

กับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการโทรศัพทพื้นฐาน เลขหมายของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่
สํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1

2.2.2 สรางเคร่ืองมือวิจัย โดยศึกษาหลักการสรางแบบสอบถาม แลวกํ าหนด
ประเด็นและขอบเขตของแบบสอบถาม ดวยการจัดเปนหมวดหมูใหสอดคลองกับความมุงหมาย
ของการวิจัย

2.2.3 ปรับปรุงแบบสอบถามตามผลการตรวจความตรงเชิงเน้ือหาตามค ําแนะนํ า
ของอาจารยที่ปรึกษา

การเก็บรวบรวมขอมูล

3.1! ขอมูลเอกสาร (Documentary Source)  ไดแก วารสาร บทความ แผนพับ รายงาน
ประจํ าป รวมถึงผลงานตาง ๆ

3.2! ขอมูลภาคสนาม (Field Source)  เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากภาคสนามโดย
เก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม คํ าถามมีทั้งแบบใหเลือกตอบ และแบบประมาณคาแสดงระดับความ
ส ําคัญ และแสดงระดับความคิดเห็น

3.3! ระยะเวลาในการดํ าเนินการระหวางวันท่ี 18 – 22 สิงหาคม 2546 จํ านวน 70  คน

การวิเคราะหขอมูล

ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยดํ าเนินการดังน้ี
4.1   ตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถามแตละฉบับ จํ านวน 70 ฉบับ
4.2 ขอมลูตอนที่ 1  ขอมลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูตอบแบบสอบถาม วิเคราะหโดยการแจกแจง

ความถี่และคํ านวณหาคารอยละ
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4.3 ขอมูลตอนท่ี 2   ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการ วิเคราะห
โดยการแจกแจงความถี่และค ํานวณหาคารอยละ

4.4 ขอมูลตอนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
โทรศัพทพื้นฐานเลขหมายของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่ส ํานักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1 ที่เปน
แบบมาตราสวนประเมินคา 5 ระดับ (rating scale) ใชวิธีหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาความเบี่ยงเบน       
มาตรฐาน (Standard deviation) เปนรายขอโดยใชเกณฑในการแปลความความสํ าคัญตามชวง
คะแนนเฉลี่ย ดังตอไปน้ี

คาเฉลี่ยระหวาง  4.20 – 5.00  หมายความวา ส ําคัญมากที่สุด
คาเฉลี่ยระหวาง 3.40 – 4.19  หมายความวา ส ําคัญมาก
คาเฉลี่ยระหวาง 2.60 – 3.39  หมายความวา ส ําคัญปานกลาง
คาเฉลี่ยระหวาง 1.80 – 2.59  หมายความวา ส ําคัญนอย
คาเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.79  หมายความวา ส ําคัญนอยที่สุด

4.5 ขอมูลตอนท่ี 4 ขอมูลเก่ียวกับทัศนคติของผูใชบริการตอการใหบริการของ บมจ.
ทศท. ณ สํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1 ท่ีเปนแบบมาตราสวนประเมินคา 5 ระดับ (rating 
scale) ใชวิธีหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เปนรายขอ
โดยใชเกณฑในการแปลความความคิดเห็นตามชวงคะแนนเฉลี่ย ดังตอไปน้ี

คาเฉลี่ยระหวาง 4.20 – 5.00  หมายความวา เห็นดวยมากที่สุด
คาเฉลี่ยระหวาง 3.40 – 4.19  หมายความวา เห็นดวยมาก
คาเฉลี่ยระหวาง 2.60 – 3.39  หมายความวา เห็นดวยปานกลาง
คาเฉลี่ยระหวาง 1.80 – 2.59  หมายความวา เห็นดวยนอย
คาเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.79  หมายความวา เห็นดวยนอยที่สุด
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4.6 สถิติที่ใชในการวิจัย
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลมีดังตอไปนี้
1)! คารอยละ (Percentage)  ดังสตูรตอไปน้ี

P = 100
N
f ×

เม่ือ  P   หมายถึง  รอยละ
f    หมายถึง  จํ านวนคนที่ตอบแบบสอบถาม
N  หมายถึง  จํ านวนประชากรทั้งหมดที่ใชในการวิจัย

2)! คาเฉลี่ย (Mean) ดังสตูรตอไปน้ี

X    =   
N

xΣ

เม่ือ X     หมายถึง  คาเฉลี่ย
∑x  หมายถึง  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดในกลุม
N      หมายถึง  จํ านวนคะแนนในกลุม

3)! คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  ดังสูตรตอไปน้ี

S.D.  =  
)1N(N

)x(xN 22

−
Σ−Σ

เม่ือ S.D.  หมายถึง  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
Σx2 หมายถึง  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกํ าลังสอง
(Σx)2 หมายถึง  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก ําลังสอง
N หมายถึง  แทนจํ านวนผูตอบแบบสอบถาม



บทที ่4
ผลการวิเคราะหขอมูล

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูลการศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการ
โทรศัพทพื้นฐานเลขหมายของ บริษัท ทศท. คอรปอเรช่ัน จํ ากัด (มหาชน) ในพื้นที่ส ํานักงาน
บริการโทรศัพทนครสวรรค 1  ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดด ําเนินการวิเคราะหขอมูลตามล ําดับ   
ดังน้ี

ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
ตอนที ่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชของผูใชบริการโทรศัพท          

พื้นฐานเลขหมาย บมจ.ทศท. ในพื้นที่สํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1
ตอนที ่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

โทรศัพทพื้นฐานเลขหมายของ บมจ.ทศท. ในพื้นที่สํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1
ตอนที ่ 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูใชบริการตอการใหบริการของ 

บมจ.ทศท. ในพื้นที่ส ํานักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1
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ตอนท่ี 1  ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม

ตารางท่ี 4.1  แสดงจํ านวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จํ าแนกตามเพศ

เพศ จ ํานวน (คน) รอยละ
ชาย 34 48.57
หญิง 36 51.43
รวม 70 100.00

จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม จํ านวน 70 คน สวนใหญเปน           
เพศหญิง จํ านวน 36 คน คิดเปนรอยละ 51.43 และเปนเพศชาย จํ านวน 34 คน คิดเปนรอยละ 48.57

ตารางท่ี 4.2  แสดงจํ านวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จํ าแนกตามอายุ

อายุ จํ านวน (คน) รอยละ
15 – 25 ป 6 8.57
26 – 35 ป 17 24.29
36 – 45 ป 25 35.71
46 – 55 ป 16 22.86
สูงกวา 55 ป 6 8.57

รวม 70 100.00

จากตารางท่ี 4.2 ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม จํ านวน 70 คน สวนใหญมีอายุ
ระหวาง 36 – 45 ป จํ านวน 25 คน คิดเปนรอยละ 35.71 รองลงมาคือมีอายุระหวาง 26 – 35 ป 
จํ านวน 17 คน คิดเปนรอยละ 24.29 มีอายุระหวาง 46 – 55 ป จํ านวน 16 คน คิดเปนรอยละ 22.86    
มีอายุระหวาง 15 – 25 ป และมีอายุสูงกวา 55 ป มีจํ านวนเทากันคือ 6 คน คิดเปนรอยละ 8.57        
ตามล ําดับ
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ตารางท่ี 4.3  แสดงจํ านวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จํ าแนกตามอาชีพ

อาชีพ จ ํานวน (คน) รอยละ
นักเรียน/นักศึกษา 5 7.14
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 17 24.29
รับจางทั่วไป 9 12.86
พนักงานบริษัท 10 14.29
กิจการสวนตัว 21 30.00
อ่ืน ๆ ระบุ …………. 8 11.42

รวม 70 100.00

จากตารางที ่ 4.3 ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม จํ านวน 70 คน สวนใหญมีอาชีพ
กิจการสวนตัว จํ านวน 21 คน คิดเปนรอยละ 30.00 รองลงมาคือขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํ านวน 17 
คน คิดเปนรอยละ 24.29 เปนพนักงานบริษัท จํ านวน 10 คน คิดเปนรอยละ 14.29  รับจางท่ัวไป 
จํ านวน 9 คน คิดเปนรอยละ 12.86 เปนแมบาน จํ านวน 8 คน คิดเปนรอยละ 11.42 และเปน            
นักเรียน/นักศึกษา จํ านวน 5 คน คิดเปนรอยละ 7.14 ตามล ําดับ
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ตารางท่ี 4.4  แสดงจํ านวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จํ าแนกตามระดับการศึกษา

ระดับการศึกษา จํ านวน (คน) รอยละ
ประถมศึกษา (ป.1 – ป.6) 13 18.57
มัธยมศึกษา (ม.1 – ม.6) 15 21.43
ปวช./ปวส./อนุปริญญา 15 21.43
ปริญญาตรี 24 34.29
สูงกวาปริญญาตรี 3 4.29

รวม 70 100.00

จากตารางท่ี 4.4 ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม จํ านวน 70 คน สวนใหญมีการ
ศึกษาระดับปริญญาตรี จํ านวน 24 คน คิดเปนรอยละ 34.29 รองลงมาคือมีการศึกษาระดับมัธยม
ศึกษาและระดับ ปวช./ปวส./อนุปริญญา จํ านวนเทากัน คือ 15 คน คิดเปนรอยละ 21.43 มีการศึกษา
ระดับประถมศึกษา จํ านวน 13 คน คิดเปนรอยละ 18.57 และมีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํ านวน 3 
คน คิดเปนรอยละ 4.29 ตามล ําดับ
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ตารางท่ี 4.5  แสดงจํ านวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จํ าแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จ ํานวน (คน) รอยละ
ต่ํ ากวา 10,000 บาท 33 47.14
10,001 – 20,000 บาท 25 35.71
20,001 – 30,000 บาท 9 12.86
มากกวา 30,000 บาทขึ้นไป 3 4.29

รวม 70 100.00

จากตารางท่ี 4.5 ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม จํ านวน 70 คน สวนใหญ              
มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํ ากวา 10,000 บาท จํ านวน 33 คน คิดเปนรอยละ 47.14 รองลงมาคือมีรายได
เฉลี่ยตอเดือนระหวาง 10,001 – 20,000 บาท จํ านวน 25 คน คิดเปนรอยละ 35.71 มีรายไดเฉลี่ย       
ตอเดือนระหวาง 20,001 – 30,000 บาท จํ านวน 9 คน คิดเปนรอยละ 12.86 และมีรายไดเฉลี่ย          
ตอเดือนมากกวา 30,000 บาทขึ้นไป จํ านวน 3 คน คิดเปนรอยละ 4.29 ตามล ําดับ
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ตารางท่ี 4.6  แสดงจํ านวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จํ าแนกตามจํ านวนโทรศัพท
ท่ีขอติดต้ังใชงาน

จํ านวนโทรศัพทท่ีขอติดต้ัง จํ านวน (คน) รอยละ
1 เลขหมาย 53 75.71
2 เลขหมาย 11 15.71
3 เลขหมาย 4 5.71
4 เลขหมายขึ้นไป 2 2.86

รวม 70 100.00

จากตารางที ่ 4.6 ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม จํ านวน 70 คน สวนใหญขอ
ติดต้ังโทรศัพทเพื่อใชงาน 1 เลขหมาย จํ านวน 53 คน คิดเปนรอยละ 75.71 รองลงมาคือขอติดต้ัง 
2   เลขหมาย จํ านวน 11 คน คิดเปนรอยละ 15.71  ขอติดต้ัง 3 เลขหมาย จํ านวน 4 คน คิดเปน   
รอยละ 5.71 และขอติดต้ัง 4 เลขหมายขึ้นไป จํ านวน 2 คน คิดเปนรอยละ 2.86 ตามลํ าดับ
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ตอนท่ี 2  ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชของผูใชบริการโทรศัพทพ้ืนฐาน
เลขหมาย ของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่ส ํานักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1

ตารางท่ี 4.7  แสดงจํ านวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จํ าแนกตามเหตุผลในการขอติดต้ัง
โทรศัพท

เหตุผลในการขอติดตั้งโทรศัพท จ ํานวน (คน) รอยละ
ติดตอส่ือสารกับบุคคลในครอบครัว 41 58.57
ท ําธุรกิจตาง ๆ 22 31.43
ใชงานผาน INTERNET 7 10.00

รวม 70 100.00

จากตารางที ่ 4.7 ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม จํ านวน 70 คน สวนใหญ  
ขอติดต้ังโทรศัพทเพ่ือติดตอส่ือสารกับบุคคลในครอบครัว จํ านวน 41 คน คิดเปนรอยละ 58.57   
รองลงมาคือ ขอติดต้ังเพ่ือทํ าธุรกิจตาง ๆ จํ านวน 22 คน คิดเปนรอยละ 31.43 และขอติดต้ังเพ่ือ      
ใชงานผาน INTERNET จํ านวน 7 คน คิดเปนรอยละ 10.00
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ตารางท่ี 4.8  แสดงจํ านวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จํ าแนกตามสถานที่ติดตั้งโทรศัพท

สถานท่ีติดต้ังโทรศัพท จํ านวน (คน) รอยละ
ในเขตเทศบาล/อํ าเภอเมือง 48 68.57
นอกเขตเทศบาล 22 31.43

รวม 70 100.00

จากตารางท่ี 4.8 ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม จํ านวน 70 คน สวนใหญ          
ขอติดต้ังโทรศัพทในเขตเทศบาล/อํ าเภอเมือง จํ านวน 48 คน คิดเปนรอยละ 68.57 และนอกเขต      
เทศบาล จํ านวน 22 คน คิดเปนรอยละ 31.43
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ตารางท่ี 4.9  แสดงจํ านวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จํ าแนกตามความรูจักบริการของ
บมจ. ทศท. (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)

บริการของ บมจ. ทศท. จ ํานวน (ความถี่) รอยละ
บริการพิเศษ SPC 25 13.89
บริการ Y-tel 1234 69 38.33
บริการ Multi Hunting Group 5 2.78
บริการ FreePhone 8 4.44
บริการ One number 6 3.33
บริการ TOT POSTPAID 14 7.78
บริการ Private Net 7 4.12
บริการ PIN PHONE 108 40 22.22
บริการ I – BOX 6 3.33

รวม 180 100.00

จากตารางท่ี 4.9 ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม จํ านวน 180 ความถี ่สวนใหญ
จะรูจักบริการของ บมจ. ทศท. ในดาน บริการ Y-tel 1234 จํ านวน 69 ความถี ่คิดเปนรอยละ 38.33   
รองลงมาคือรูจักบริการ PIN PHONE 108 จํ านวน 40 ความถี ่คิดเปนรอยละ 22.22 รูจักบริการพิเศษ 
SPC จํ านวน 25 ความถี ่ คิดเปนรอยละ 13.89 รูจักบริการ TOT POSTPAID จํ านวน 14 ความถี ่      
คิดเปนรอยละ 7.78 รูจักบริการ FreePhone จํ านวน 8 ความถี ่ คิดเปนรอยละ 4.44 รูจักบริการ 
Private Net จํ านวน 7 ความถี ่คิดเปนรอยละ 4.12 รูจักบริการ One number และบริการ I – BOX
จํ านวน 6 ความถี ่ คิดเปนรอยละ 3.33 และรูจักบริการ Multi Hunting Group จํ านวน 5 ความถี ่       
คิดเปนรอยละ 2.78 ตามล ําดับ
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ตารางท่ี 4.10  แสดงจํ านวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จํ าแนกตามการใชบริการของ
บมจ. ทศท. (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)

การใชบริการของ บมจ. ทศท. จ ํานวน (ความถี่) รอยละ
บริการพิเศษ SPC 16 13.11
บริการ Y-tel 1234 67 54.92
บริการ Multi Hunting Group 0 0.00
บริการ FreePhone 2 1.64
บริการ One number 0 0.00
บริการ TOT POSTPAID 7 5.74
บริการ Private Net 3 2.46
บริการ PIN PHONE 108 27 22.13
บริการ I – BOX 0 0.00

รวม 122 100.00

จากตารางท่ี 4.10 ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม จํ านวน 122 ความถี ่สวนใหญ
จะใชบริการของ บมจ.ทศท. ในดาน บริการ Y-tel 1234 จํ านวน 67 ความถี ่คิดเปนรอยละ 54.92        
รองลงมาคือใชบริการ PIN PHONE 108 จํ านวน 27 ความถี ่คิดเปนรอยละ 22.13 ใชบริการพเิศษ 
SPC จํ านวน 16 ความถี ่คิดเปนรอยละ 13.11 ใชบริการ TOT POSTPAID จํ านวน 7 ความถี ่คิดเปน
รอยละ 5.74 ใชบริการ Private Net จํ านวน 3 ความถี ่คิดเปนรอยละ 2.46 และใชบริการ FreePhone
จํ านวน 2 ความถี ่คิดเปนรอยละ 1.64 ตามล ําดับ
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ตารางท่ี 4.11  แสดงจํ านวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จํ าแนกตามแหลงที่ไดรับขาวสาร
บริการของ บมจ. ทศท.

แหลงที่ไดรับขาวสารบริการของ
บมจ. ทศท.

จ ํานวน (คน) รอยละ

เอกสาร/แผนพับ 18 25.71
ขาวจากสื่อตาง ๆ 40 57.14
คนรูจัก/คนที่เคยใชบริการ 12 17.14

รวม 70 100.00

จากตารางที ่4.11 ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม จํ านวน 70 คน สวนใหญจะรูจัก
บริการของ บมจ. ทศท. จากสื่อตาง ๆ จํ านวน 40 คน คิดเปนรอยละ 57.14 รองลงมาคือจากเอกสาร/
แผนพับ จํ านวน 18 คน คิดเปนรอยละ 25.71 และจากคนรูจัก/คนที่เคยใชบริการ จํ านวน 12 คน      
คิดเปนรอยละ 17.14 ตามล ําดับ
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ตอนท่ี 3  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
โทรศัพทพื้นฐาน เลขหมาย ของ บมจ. ทศท. ในพ้ืนท่ีสํ านักงานบริการ
โทรศพัทนครสวรรค 1    

ตารางท่ี 4.12 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการพ้ืนฐาน เลขหมายของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่ส ํานักงานบริการโทรศัพท
นครสวรรค 1  โดยภาพรวมและจํ าแนกตามรายดาน

N = 70ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการโทรศัพทพ้ืนฐาน X S.D.

ระดับ
ความสํ าคัญ

ลํ าดับที่

1.! ดานระบบโทรศัพท
2.! ดานราคา
3.! ดานสํ านักงานบริการโทรศัพท
4.! ดานสงเสริมการตลาด

3.75
3.27
3.72
3.43

.92

.84

.91
1.08

มาก
ปานกลาง
มาก
มาก

1
4
2
3

คาเฉลี่ยรวม 3.54 .94 มาก

จากตารางท่ี 4.12 พบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการโทรศัพทพื้นฐาน 
เลขหมายของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่ส ํานักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1  มีคาเฉลี่ยรวมอยูใน
ระดับมาก ( X = 3.54) เมื่อพิจารณาเปนรายดานโดยเรียงลํ าดับคาเฉลี่ยสูงสุดไดดังนี้คือ ดานระบบ
โทรศัพท อยูในระดับมาก ( X = 3.75)  ดานสํ านักงานบริการโทรศัพท อยูในระดับมาก ( X  = 3.72) 
ดานสงเสริมการตลาด อยูในระดับมาก ( X  = 3.43) และดานราคา อยูในระดับปานกลาง            
( X  = 3.27)  ตามล ําดับ
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ตารางท่ี 4.13 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการพ้ืนฐาน เลขหมายของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่ส ํานักงานบริการโทรศัพท
นครสวรรค 1   ดานระบบโทรศัพท

N = 70
ดานระบบโทรศัพท

X S.D.
ระดับ

ความสํ าคัญ
ลํ าดับที่

1.! มีบริการเสริมหลากหลาย เชน Y-tel
1234

3.91 1.03 มาก 2

2.! คุณภาพของสัญญาณที่ดี 3.76 1.08 มาก 3
3.! การบริการติดตั้งไดภายในก ําหนด 3.61 .80 มาก 4
4.! บริการหลังการขายที่ด ีเชน
การตรวจแก

3.51 .86 มาก 5

5.! ภาพลักษณที่ดี นาเช่ือถือขององคกร 3.98 .84 มาก 1
คาเฉลี่ยรวม 3.75 .92 มาก

จากตารางท่ี 4.13  พบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการโทรศัพทพื้นฐาน  
เลขหมายของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่สํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1 ดานระบบโทรศัพท 
มีคาเฉลี่ยรวมอยูในระดับมาก ( X  = 3.75) เมื่อพิจารณาเปนรายขอโดยเรียงล ําดับคาเฉลี่ยสูงสุด 2 
อันดับคือรายขอท่ี 5 ภาพลักษณที่ดี นาเช่ือถือขององคกร อยูในระดับมาก ( X  = 3.98) และรายขอที่ 
1  มีบริการเสริมหลากหลาย เชน Y-tel 1234 อยูในระดับมาก ( X  = 3.91) สวนรายขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่ า 
2 อันดับคือรายขอที ่ 3 การบริการติดต้ังไดภายในกํ าหนด อยูในระดับมาก ( X  = 3.61) และ  
รายขอที ่4 บริการหลังการขายที่ด ีเชน การตรวจแก อยูในระดับมาก ( X  = 3.51)
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ตารางท่ี 4.14 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการพ้ืนฐาน เลขหมายของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่ส ํานักงานบริการโทรศัพท
นครสวรรค 1   ดานราคา

N = 70
ดานราคา

X S.D.
ระดับ

ความสํ าคัญ
ลํ าดับที่

1.! อัตราคาใชบริการที่เหมาะสม 3.61 .80 มาก 2
2.! อัตราคาเชาเลขหมายมีใหเลือกหลาย
แบบ

3.41 .81 มาก 3

3.! การยกเวนคาธรรมเนียมตาง ๆ เชน
ฟรีคาติดต้ัง

3.78 1.20 มาก 1

4.! คาธรรมเนียมบริการเสริมท่ีเหมาะสม 2.27 .56 นอย 4
คาเฉลี่ยรวม 3.27 .84 ปานกลาง

จากตารางท่ี 4.14  พบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการโทรศัพทพื้นฐาน  
เลขหมายของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่ส ํานักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1 ดานราคา มีคาเฉลี่ยรวม
อยูในระดับปานกลาง ( X  = 3.27) เมื่อพิจารณาเปนรายขอโดยเรียงล ําดับคาเฉลี่ยสูงสุด 2 อันดับ คือ 
รายขอท่ี 3 การยกเวนคาธรรมเนียมตาง ๆ เชน ฟรีคาติดต้ัง อยูในระดับมาก ( X  = 3.78) และรายขอ
ที ่1  อัตราคาใชบริการที่เหมาะสม อยูในระดับมาก ( X  = 3.61) สวนรายขอที่มีคาเฉลี่ยตํ ่า 2 อันดับ
คือรายขอที ่ 2 อัตราคาเชาเลขหมายมีใหเลือกหลายแบบ อยูในระดับมาก  ( X  = 3.41) และ     
รายขอที่ 4 คาธรรมเนียมบริการเสริมท่ีเหมาะสม อยูในระดับปานกลาง ( X  = 2.27)
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ตารางท่ี 4.15 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการพ้ืนฐาน เลขหมายของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่ส ํานักงานบริการโทรศัพท
นครสวรรค 1   ดานสํ านักงานบริการโทรศัพทฯ

N = 70
ดานส ํานักงานบริการโทรศัพท

X S.D.
ระดับ

ความสํ าคัญ
ลํ าดับที่

1.! มีส ํานักงานบริการหลายแหง 4.10 .74 มาก 1
2.! การใหบริการไดรับความสะดวก
รวดเร็ว

3.76 .89 มาก 2

3.! สถานที่ติดตอสะดวกสบาย
มีท่ีจอดรถ

3.40 1.08 มาก 5

4.! ระบบงานที่ทันสมัย 3.73 .95 มาก 3
5.! พนักงานมีความรอบรูสามารถ
ใหค ําแนะนํ าได

3.63 .89 มาก 4

คาเฉลี่ยรวม 3.72 .91 มาก

จากตารางท่ี 4.15  พบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการโทรศัพทพื้นฐาน  
เลขหมายของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่ส ํานักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1 ดานสํ านักงานบริการ
โทรศัพทฯ มีคาเฉลี่ยรวมอยูในระดับมาก ( X  = 3.72) เมื่อพิจารณาเปนรายขอโดยเรียงล ําดับ           
คาเฉลี่ยสูงสุด 2 อันดับ คือ รายขอท่ี 1  มีสํ านักงานบริการฯหลายแหง อยูในระดับมาก ( X  = 4.10) 
และรายขอที่ 2  การใหบริการไดรับความสะดวกรวดเร็ว อยูในระดับมาก ( X  = 3.76) สวนรายขอท่ี
มีคาเฉลี่ยตํ่ า 2 อันดับคือรายขอท่ี 5 พนักงานมีความรอบรูสามารถใหค ําแนะนํ าได อยูในระดับมาก  
( X  = 3.63) และรายขอที ่3 สถานท่ีติดตอสะดวกสบายมีท่ีจอดรถ อยูในระดับมาก ( X  = 3.40)
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ตารางท่ี 4.16 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการพ้ืนฐาน เลขหมายของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่ส ํานักงานบริการโทรศัพท
นครสวรรค 1   ดานสงเสริมการตลาด

N = 70
ดานสงเสริมการตลาด

X S.D.
ระดับ

ความสํ าคัญ
ลํ าดับที่

1.! จากการสงเสริมการขาย เชน เดินสาย
ภายในฟรี

3.74 .94 มาก 2

2.! จากส่ือโฆษณา/ประชาสัมพันธตาง ๆ
เชน โทรทัศน

3.80 1.00 มาก 1

3.! จากพนักงาน บมจ. ทศท. 3.07 1.24 ปานกลาง 4
4.! จากจดหมายเชิญชวน 3.11 1.16 ปานกลาง 3

คาเฉลี่ยรวม 3.43 1.08 มาก

จากตารางท่ี 4.16  พบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการโทรศัพทพื้นฐาน  
เลขหมายของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่ส ํานักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1 ดานสงเสริมการตลาด 
มีคาเฉลี่ยรวมอยูในระดับมาก ( X  = 3.43) เมื่อพิจารณาเปนรายขอโดยเรียงล ําดับคาเฉลี่ยสูงสุด          
2 อันดับ คือ รายขอที ่ 2 จากส่ือโฆษณา/ประชาสัมพันธตาง  ๆ เชน โทรทัศน อยูในระดับมาก        
( X  = 3.80) และรายขอที่ 1  จากการสงเสริมการขาย เชน เดินสายภายในฟร ี อยูในระดับมาก        
( X  = 3.74) สวนรายขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่ า 2 อันดับคือรายขอที่ 4 จากจดหมายเชิญชวน อยูในระดับ
ปานกลาง ( X  = 3.11) และรายขอที ่3 จากพนักงาน บมจ. ทศท. อยูในระดับปานกลาง ( X  = 3.07)
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ตอนท่ี 4  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับทัศนคติของผูใชบริการตอการใหบริการของ
บมจ. ทศท. ในพ้ืนท่ีสํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1

ตารางท่ี 4.17 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของทัศนคติของผูใชบริการตอการให
บริการของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่สํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1
โดยภาพรวมและจํ าแนกตามรายดาน

N = 70ทัศนคติของผูใชบริการตอการใหบริการ
ของ บมจ. ทศท. X S.D.

ระดับ
ความคิดเห็น

ลํ าดับที่

1.! การใหบริการงานประชาสัมพันธ
2.! การใหบริการงานรับชํ าระเงิน
3.! การใหบริการงานติดต้ัง ยาย โอน
4.! การใหบริการงานท่ัวๆ ไปและสถาน
ที่ของส ํานักงานบริการโทรศัพท

3.33
3.62
3.41
3.29

.94

.78

.84

.87

ปานกลาง
มาก
มาก
ปานกลาง

3
1
2
4

คาเฉลี่ยรวม 3.41 .86 มาก

จากตารางท่ี 4.17 พบวา ทัศนคติของผูใชบริการตอการใหบริการของ บมจ.ทศท. ใน
พื้นที่สํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1 มีคาเฉลี่ยรวมอยู ในระดับมาก ( X = 3.41) เมื่อ
พิจารณาเปนรายดานโดยเรียงลํ าดับคาเฉลี่ยสูงสุดไดดังน้ีคือ ดานการใหบริการงานรับชํ าระเงิน        
อยูในระดับมาก  ( X = 3.62)  ดานการใหบริการงานติดต้ัง ยาย โอน อยูในระดับมาก ( X  = 3.41)      
ดานการใหบริการงานประชาสัมพันธ อยูในระดับปานกลาง ( X  = 3.33) และดานการใหบริการงาน
ทั่ว ๆ ไปและสถานที่ของส ํานักงานบริการโทรศัพท อยูในระดับปานกลาง ( X  = 3.29)   ตามล ําดับ
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ตารางท่ี 4.18 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของทัศนคติของผูใชบริการตอการให
บริการของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่สํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1
ดานการใหบริการงานประชาสัมพันธ

N = 70
ดานการใหบริการงานประชาสัมพนัธ

X S.D.
ระดับ

ความคิดเห็น
ลํ าดับที่

1.! การตอนรับของพนักงาน
2.! การประชาสัมพนัธของ บมจ. ทศท.
3.! การตอบขอซกัถามของพนักงาน

3.56
3.18
3.26

.86

.97

.99

มาก
ปานกลาง
ปานกลาง

1
3
2

คาเฉลี่ยรวม 3.33 .94 ปานกลาง

จากตารางท่ี 4.18  พบวา ทัศนคติของผูใชบริการตอการใหบริการของ บมจ. ทศท. ใน
พื้นที่สํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1 ดานการใหบริการงานประชาสัมพันธ มีคาเฉลี่ยรวม
อยูในระดับปานกลาง ( X  = 3.33) เมื่อพิจารณาเปนรายขอโดยเรียงล ําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย
ดังน้ีคือ รายขอท่ี 1 การตอนรับของพนักงาน อยูในระดับมาก ( X  = 3.56) รายขอท่ี 3 การตอบขอ
ซักถามของพนักงาน อยูในระดับปานกลาง ( X  = 3.26) และการประชาสัมพันธของ บมจ. ทศท.   
อยูในระดับปานกลาง ( X  = 3.18) ตามล ําดับ
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ตารางท่ี 4.19 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของทัศนคติของผูใชบริการตอการให
บริการของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่สํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1
ดานการใหบริการ งานรับช ําระเงิน

N = 70
ดานการใหบริการงานรับชํ าระเงิน

X S.D.
ระดับ

ความคิดเห็น
ลํ าดับที่

1.! ความเหมาะสมของข้ันตอนการชํ าระ
เงิน

2.! ความเต็มใจในการใหบริการของ
พนักงานรับชํ าระเงิน

3.! ความสามารถในการตอบขอซกัถาม
ของพนักงานรับชํ าระเงิน

3.78

3.78

3.30

.74

.81

.80

มาก

มาก

ปานกลาง

2

1

3

คาเฉลี่ยรวม 3.62 .78 มาก

จากตารางท่ี 4.19  พบวา ทัศนคติของผูใชบริการตอการใหบริการของ บมจ. ทศท. ใน
พื้นที่สํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1 ดานการใหบริการงานรับชํ าระเงิน มีคาเฉลี่ยรวมอยู
ในระดับมาก ( X  = 3.62) เมื่อพิจารณาเปนรายขอโดยเรียงลํ าดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอยดังน้ี
คือ รายขอที ่2 ความเต็มใจในการใหบริการของพนักงานรับช ําระเงิน อยูในระดับมาก ( X  = 3.78) 
รายขอที่ 1 ความเหมาะสมของข้ันตอนการชํ าระเงิน อยูในระดับมาก ( X  = 3.78) และรายขอที่ 3
ความสามารถในการตอบขอซกัถามของพนักงานรับชํ าระเงิน   อยูในระดับปานกลาง ( X  = 3.30) 
ตามล ําดับ
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ตารางท่ี 4.20 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของทัศนคติของผูใชบริการตอการให
บริการของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่สํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1
ดานการใหบริการงานติดต้ัง ยาย โอน

N = 70
ดานการใหบริการงานติดตั้ง ยาย โอน

X S.D.
ระดับ

ความคิดเห็น
ลํ าดับที่

1.! ความสะดวกในการติดตั้ง ยาย โอน
2.! การช้ีแจง แนะนํ าและตอบปญหาขอ
ซักถามตาง ๆ ของพนักงาน

3.! ความเอาใจใสตอผูใชบริการโดยเทา
เทียมกัน

3.43
3.43

3.38

.84

.75

.92

มาก
มาก

ปานกลาง

1
2

3

คาเฉลี่ยรวม 3.41 .84 มาก

จากตารางท่ี 4.20  พบวา ทัศนคติของผูใชบริการตอการใหบริการของ บมจ. ทศท. ใน
พื้นที่สํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1 ดานการใหบริการงานติดต้ัง ยาย โอน มีคาเฉลี่ยรวม
อยูในระดับมาก ( X  = 3.41) เมื่อพิจารณาเปนรายขอโดยเรียงล ําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอยดังนี้
คอื  รายขอที ่1 ความสะดวกในการติดต้ัง ยาย โอน อยูในระดับมาก  ( X  = 3.43) รายขอที ่ 2  การชีแ้จง 
แนะนํ าและตอบปญหาขอซักถามตาง ๆ ของพนักงาน อยูในระดับมาก ( X  = 3.43) และรายขอที่ 3 
ความเอาใจใสตอผูใชบริการโดยเทาเทียมกัน   อยูในระดับปานกลาง ( X  = 3.38) ตามล ําดับ
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ตารางท่ี 4.21 แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของทัศนคติของผูใชบริการตอการให
บริการของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่สํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1
ดานการใหบริการท่ัว ๆ ไป และสถานที่ของส ํานักงานบริการโทรศัพท

N = 70ดานการใหบริการท่ัว ๆ ไปและสถานท่ี
ของส ํานักงานบริการโทรศัพท X S.D.

ระดับ
ความคิดเห็น

ลํ าดับที่

1.! สํ านักงานฯมีการจัดสถานที่เพื่อให
เกิดความสะดวกในการใหบริการ

2.! ส ํานักงานฯ จัดเตรียมที่นั่งไวเพียงพอ
3.! บริเวณอาคารส ํานักงานฯมีท่ีจอดรถ
และหองน้ํ าไวบริการเพียงพอ

3.46

3.48
2.92

.77

.81
1.03

มาก

มาก
ปานกลาง

2

1
3

คาเฉลี่ยรวม 3.29 .87 ปานกลาง

จากตารางท่ี 4.21  พบวา ทัศนคติของผูใชบริการตอการใหบริการของ บมจ. ทศท. ใน 
พืน้ทีส่ ํานักงานบริการโทรศพัทนครสวรรค 1 ดานการใหบริการทัว่ ๆ ไปและสถานทีข่องส ํานักงาน
บริการโทรศัพท มีคาเฉลี่ยรวมอยูในระดับปานกลาง ( X  = 3.29) เมื่อพิจารณาเปนรายขอโดยเรียง
ลํ าดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอยดังนี้คือ รายขอที ่ 2 ส ํานักงานฯ จัดเตรียมที่นั่งไวเพียงพอ อยูใน
ระดับมาก ( X  = 3.48) รายขอท่ี 1 สํ านักงานฯมีการจัดสถานที่เพื่อใหเกิดความสะดวกในการให
บริการ อยูในระดับมาก ( X  = 3.46) และรายขอที่ 3 บริเวณอาคารส ํานักงานฯมีท่ีจอดรถและหองน้ํ า
ไวบริการเพียงพอ  อยูในระดับปานกลาง ( X  = 2.92) ตามล ําดับ



บทที ่5
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

การวิจัยคร้ังน้ีเปนการศกึษาปจจัยทีม่ผีลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการโทรศัพทพื้นฐาน 
เลขหมาย บริษัท ทศท. คอรปอเรชั่น จํ ากัด (มหาชน) ในพื้นที่สํ านักงานบริการโทรศัพท
นครสวรรค 1 โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาทัศนคติ และพฤติกรรม รวมทั้งปจจัยสํ าคัญในการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการโทรศัพทพื้นฐานของผูใชบริการและเพื่อใชเปนขอมูลในการวางแผน 
เปาหมาย นโยบาย กลยุทธของการปฏิบัติงานดานบริการลูกคาใหสอดคลองกับความตองการของ
ลูกคา สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี้

1.! สรุปผลการวิจัย

ตอนท่ี 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยาง จํ านวน 70 คน สวนใหญเปนเพศหญิง จํ านวน 36 คน 

คิดเปนรอยละ 51.43 มีอายุระหวาง 36 – 45 ป จํ านวน 25 คน คิดเปนรอยละ 35.71 มีอาชีพกิจการ
สวนตัว จํ านวน 21 คน คิดเปนรอยละ 30.00 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํ านวน 24 คน คิดเปน
รอยละ 34.29 มีรายไดต่ํ ากวา 10,000 บาท จํ านวน 33 คน คิดเปนรอยละ 47.14 และสวนใหญ
ขอติดต้ังโทรศัพทเพียง 1 เลขหมาย จํ านวน 53 คน คิดเปนรอยละ 75.71

ตอนท่ี 2  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชของผูใชบริการโทรศัพทพ้ืนฐาน เลขหมาย
ของ บมจ. ทศท. ในพื้นท่ีสํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1

จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางจํ านวน 70 คน สวนใหญติดต้ังโทรศัพทเพ่ือใชใน
การติดตอส่ือสารกับบุคคลในครอบครัว จํ านวน 41 คน คิดเปนรอยละ 58.57 สถานท่ีติดต้ังคือ        
ในเขตเทศบาล/อํ าเภอเมือง จํ านวน 48 คน คิดเปนรอยละ 68.57 สวนใหญรูจักบริการของ บมจ. 
ทศท. ในดานบริการ Y-tel 1234 จํ านวน 69 ความถี ่คิดเปนรอยละ 38.33 สวนใหญใชบริการของ 
บมจ. ทศท. ในดานบริการ Y-tel 1234 จํ านวน 67 ความถี ่ คิดเปนรอยละ 54.92 สวนใหญไดรับ     
ขาวสารบริการของ บมจ. ทศท. จากสื่อตาง ๆ จํ านวน 40 คน คิดเปนรอยละ 57.14
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ตอนท่ี 3 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการโทรศัพทพื้นฐาน เลขหมายของ 
บมจ. ทศท. ในพื้นท่ีสํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1

ผลการวิจัยพบวา ปจจัยทีม่ผีลตอการตัดสนิใจเลอืกใชบริการโทรศพัทพืน้ฐาน เลขหมาย

ของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่ส ํานักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1 โดยรวมทั้ง 4 ดาน อยูในระดับ

มาก เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  โดยมีคาเฉลี่ยรวม  X  = 3.54 และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน .94  

เมื่อพิจารณาเปนรายดานโดยเรียงลํ าดับตามคาคะแนนจากมากไปหานอยไดดังน้ี รายดานที่เปน

ปจจัยที่มีความสํ าคัญอยูในระดับมาก ไดแก ดานระบบโทรศัพท โดยมีคาเฉลี่ย X  = 3.75        

ดานส ํานักงานบริการ โดยมีคาเฉลี่ย X  = 3.72  ดานสงเสริมการตลาด โดยมีคาเฉลี่ย X  = 3.43 และ

รายดานที่เปนปจจัยที่มีความส ําคัญอยูในระดับปานกลาง ไดแก ดานราคา โดยมีคาเฉลี่ย X  = 3.27 

ตามล ําดับ

1.! ดานระบบโทรศัพท ผลการวิจัยพบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
พืน้ฐาน เลขหมายของ บมจ. ทศท. ในพืน้ทีส่ ํานักงานบริการโทรศพัทนครสวรรค 1 อยูในระดับมาก 

โดยมีคาเฉลี่ยรวม X  = 3.75  และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน .92 เมื่อพิจารณาแตละขอค ําถามของ

ความส ําคัญในดานน้ี โดยเรียงล ําดับตามคาคะแนนเฉลี่ยจากมากไปหานอยไดดังนี ้ รายขอที่มีความ

ส ําคญัอยูในระดับมาก ไดแก ภาพลกัษณทีดี่ นาเชือ่ถอืขององคกร โดยมคีาเฉลีย่ X  =  3.98 มบีริการ

เสริมหลากหลาย เชน Y-tel 1234 โดยมีคาเฉลี่ย X  =  3.91 คุณภาพของสัญญาณที่ด ีโดยมีคาเฉลี่ย 

X  = 3.76 การบริการติดต้ังไดภายในกํ าหนด โดยมีคาเฉลี่ย X  =  3.61 และบริการหลังการขายทีดี่ 

เชน การตรวจแก โดยมีคาเฉลี่ย X  =  3.51 ตามล ําดับ

2.! ดานราคา ผลการวิจัยพบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการพื้นฐาน 

เลขหมายของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่สํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1 อยูในระดับปานกลาง 

โดยมีคาเฉลี่ยรวม X  = 3.27  และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน .84 เมื่อพิจารณาแตละขอค ําถามของ

ความส ําคัญในดานน้ี โดยเรียงล ําดับตามคาคะแนนเฉลี่ยจากมากไปหานอยไดดังนี ้ รายขอที่มีความ

สํ าคัญอยูในระดับมาก ไดแก การยกเวนคาธรรมเนียมตาง ๆ เชน ฟรีคาติดต้ัง โดยมีคาเฉลี่ย          

X  =  3.78 อัตราคาใชบริการที่เหมาะสม โดยมีคาเฉลี่ย X  =  3.61 อัตราคาเชาเลขหมายมีใหเลือก
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หลายแบบ โดยมคีาเฉลีย่ X  =  3.41 และรายขอทีม่คีวามส ําคญัอยูในระดับนอย ไดแก คาธรรมเนียม

บริการเสริมที่เหมาะสม โดยมีคาเฉลี่ย X  =  2.27 ตามล ําดับ

3.! ดานสํ านักงานบริการโทรศัพท ผลการวิจัยพบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการพื้นฐาน เลขหมายของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่สํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1 

อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวม X  = 3.72  และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน .91 เมื่อพิจารณาแตละ

ขอคํ าถามของความสํ าคัญในดานน้ี โดยเรียงลํ าดับตามคาคะแนนเฉลี่ยจากมากไปหานอยไดดังน้ี 

รายขอที่มีความสํ าคัญอยู ในระดับมาก ไดแก มีสํ านักงานบริการหลายแหง โดยมีคาเฉลี่ย            

X  =  4.10 การใหบริการไดรับความสะดวกรวดเร็ว โดยมีคาเฉลี่ย X  =  3.76 ระบบงานที่ทันสมัย 

โดยมีคาเฉลี่ย X  =   3.73 พนักงานมีความรอบรูสามารถใหค ําแนะนํ าได โดยมีคาเฉลี่ย X  =  3.63 

สถานที่ติดตอสะดวกสบาย มีท่ีจอดรถ โดยมีคาเฉลี่ย X  =   3.40  ตามล ําดับ

4.! ดานสงเสริมการตลาด ผลการวิจัยพบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการพ้ืนฐาน เลขหมายของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่สํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1 อยูใน

ระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวม X  = 3.43  และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.08 เมื่อพิจารณาแตละขอ

คํ าถามของความสํ าคัญในดานน้ี โดยเรียงลํ าดับตามคาคะแนนเฉลี่ยจากมากไปหานอยไดดังน้ี 

รายขอที่มีความส ําคัญอยูในระดับมาก ไดแก จากส่ือโฆษณา/ประชาสัมพันธตาง ๆ เชน  โทรทัศน 

โดยมีคาเฉลี่ย X  =   3.80 จากการสงเสริมการขาย เชน เดินสายภายในฟรี โดยมีคาเฉลี่ย X  =   3.74  

และรายขอที่มีความสํ าคัญอยูในระดับปานกลาง ไดแก จากจดหมายเชิญชวน โดยมีคาเฉลี่ย             

X  =    3.11 และ จากพนักงาน บมจ. ทศท. โดยมีคาเฉลี่ย X  =    3.07 ตามล ําดับ

ตอนท่ี 4 ทัศนคติของผูใชบริการตอการใหบริการของ บมจ. ทศท. ในพ้ืนท่ีสํ านักงาน
บริการโทรศัพทนครสวรรค 1

ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูใชบริการตอการใหบริการของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่

สํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1 โดยรวมทั้ง 4 ดาน อยูในระดับมาก เปนไปตามสมมติฐาน

ที่ตั้งไว  โดยมีคาเฉลี่ยรวม  X  = 3.41 และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน .86  เมื่อพิจารณาเปนรายดาน

โดยเรียงลํ าดับตามคาคะแนนจากมากไปหานอยไดดังนี ้ รายดานที่มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก 



76

ไดแก ดานการใหบริการงานรับชํ าระเงิน โดยมีคาเฉลี่ย X  = 3.62  ดานการใหบริการงานติดต้ัง 

ยาย โอน โดยมีคาเฉลี่ย X  = 3.41 รายดานที่มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง ไดแก ดานการให

บริการงานประชาสัมพันธ โดยมีคาเฉลี่ย X  = 3.33 และดานการใหบริการงานทั่ว ๆ ไปและสถานที่

ของส ํานักงานบริการโทรศัพท โดยมีคาเฉลี่ย X  = 3.29 ตามล ําดับ

1.! ดานการใหบริการงานประชาสัมพันธ ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูใชบริการ
ตอการใหบริการของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่สํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1 อยูในระดับ

ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยรวม X  = 3.33  และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน .94 เมื่อพิจารณาแตละขอ        

คํ าถามของความคิดเห็นในดานน้ี โดยเรียงลํ าดับตามคาคะแนนเฉลี่ยจากมากไปหานอยไดดังน้ี       

รายขอที่มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ไดแก การตอนรับของพนักงาน โดยมีคาเฉลี่ย X  = 3.56  

รายขอที่มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง ไดแก การตอบขอซกัถามของพนักงาน โดยมีคาเฉลี่ย 

X  =  3.26 และการประชาสัมพันธของ บมจ.ทศท. โดยมีคาเฉลี่ย X  =  3.18 ตามล ําดับ

2.! ดานการใหบริการงานรับชํ าระเงิน ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูใชบริการตอ

การใหบริการของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่สํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1 อยูในระดับมาก 

โดยมีคาเฉลี่ยรวม X  = 3.62  และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน .78 เมื่อพิจารณาแตละขอค ําถามของ

ความคิดเห็นในดานน้ี โดยเรียงลํ าดับตามคาคะแนนเฉลี่ยจากมากไปหานอยไดดังน้ี รายขอที่มี

ความคิดเห็นอยูในระดับมาก ไดแก ความเต็มใจในการใหบริการของพนักงานรับชํ าระเงิน โดยมี

คาเฉลี่ย X  =  3.78 ความเหมาะสมของข้ันตอนการชํ าระเงิน โดยมีคาเฉลี่ย X  =   3.78 และรายขอ

ที่มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง ไดแก ความสามารถในการตอบขอซักถามของพนักงาน

รับชํ าระเงิน โดยมีคาเฉลี่ย X  =  3.30 ตามล ําดับ

3.! ดานการใหบริการงานติดต้ัง ยาย โอน ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูใช

บริการตอการใหบริการของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่สํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1 อยูใน

ระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวม X  = 3.41  และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน .84 เมื่อพิจารณาแตละขอ        

คํ าถามของความคิดเห็นในดานน้ี โดยเรียงลํ าดับตามคาคะแนนเฉลี่ยจากมากไปหานอยไดดังน้ี       

รายขอที่มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ไดแก ความสะดวกในการติดต้ัง ยาย โอน โดยมีคาเฉลี่ย 
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X  =   3.43 การชีแ้จง แนะนํ า และตอบปญหาขอซกัถามตาง ๆ ของพนักงาน โดยมคีาเฉลีย่ X  =   3.43 

รายขอที่มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง ไดแก ความเอาใจใสตอผูใชบริการโดยเทาเทียมกัน 

โดยมีคาเฉลี่ย X  =   3.38 ตามล ําดับ

4.! ดานการใหบริการทั่ว ๆ ไปและสถานที่ของสํ านักงานบริการ ผลการวิจัยพบวา 

ทัศนคติของผูใชบริการตอการใหบริการของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่สํ านักงานบริการโทรศัพท

นครสวรรค 1 อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยรวม X  = 3.29  และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน .87 

เมื่อพิจารณาแตละขอคํ าถามของความคดิเห็นในดานน้ี โดยเรียงลํ าดับตามคาคะแนนเฉลี่ยจากมาก

ไปหานอยไดดังน้ี รายขอที่มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ไดแก สํ านักงานฯจัดเตรียมที่น่ังไว 

เพียงพอ โดยมีคาเฉลี่ย X  = 3.48 ส ํานักงานฯ มีการจัดสถานที่เพื่อใหเกิดความสะดวกในการให

บริการ โดยมีคาเฉลี่ย X  = 3.46 รายขอที่มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง ไดแก บริเวณอาคาร

ส ํานักงานฯ มีที่จอดรถและหองนํ ้าไวบริการเพียงพอ โดยมีคาเฉลี่ย X  =   2.92 ตามล ําดับ

2.! อภิปรายผลการวิจัย

จากผลการวิจัย ปจจัยทีส่งผลตอการตัดสนิใจเลอืกใชบริการโทรศัพทพื้นฐาน เลขหมาย 
บริษัท ทศท. คอรปอเรชั่น จํ ากัด (มหาชน) ในพื้นที่สํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1 
สามารถอภิปรายผลการวิจัยไดดังน้ี

1.! ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการโทรศัพทพื้นฐานเลขหมายของ บมจ. 
ทศท. ในพื้นที่สํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1  ทั้ง 4 ดาน พบวา โดยภาพรวมอยูใน
ระดับมาก เปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว โดยเฉพาะอยางยิ่งในภาพลักษณที่ดีและนาเชื่อถือของ
องคกร มีการใหบริการที่ดี อาจเปนเพราะ องคการโทรศัพทแหงประเทศไทยไดเปดใหบริการ
มานานแลว และระบบโทรศัพทไดมีการพัฒนาและปรับปรุงอยูตลอดเวลา ถึงแมวาในปจจุบันจะมี
คูแขงขันหลายราย แตผูใชบริการสวนใหญก็ยังคงเลือกใชบริการขององคการโทรศัพทฯอยู  ดังน้ัน 
จึงสรุปไดวา ภาพลักษณขององคกรที่ดีสามารถสรางความเชื่อถือและความไววางใจที่มีผลตอการ
ตัดสินใจใชบริการของลูกคาไดไมวาจะเปนธุรกิจใด ๆ ก็ตาม
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2.! ทัศนคติของผูใชบริการท่ีมีตอการใหบริการของ บมจ. ทศท. ในพื้นที่ส ํานักงาน
บริการโทรศัพทนครสวรรค 1 ทั้ง 4 ดาน พบวาโดยภาพรวมอยูในระดับมาก เปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยเฉพาะอยางยิ่งในดานของการใหบริการงานทั่ว ๆ ไปและสถานที่ของส ํานักงานบริการ
โทรศัพท ซึ่งมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง อาจเปนเพราะ สํ านักงานตั้งอยูในแหลงชุมชน 
เมื่อมีลูกคามาใชบริการเปนจํ านวนมาก ทํ าใหหาที่จอดรถไดยาก ทํ าใหไมไดรับความสะดวกสบาย
ในการมาใชบริการ  ดังน้ัน สํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1 ควรมีการปรับปรุงสถานที่ที่ให
บริการแกลูกคา โดยเฉพาะอยางยิ่งในเร่ืองของที่จอดรถ เพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจมากที่สุด
และเลือกที่จะเปนลูกคาของส ํานักงานตอไป

3.  ขอจํ ากัดในการวิจัย

ผลการวิจัยที่ไดจะเปนการสํ ารวจเฉพาะลูกคาที่เลือกใชบริการของ ทศท. เทานั้น มิได       
มีการสํ ารวจประชาชนทั่วไป ซึ่งอาจจะมีบางสวนที่ไปใชบริการของบริษัททีทีแอนดที ซึ่งอาจม ี    
ทัศนคติในทางตรงขามก็ได แตดวยการจํ ากัดขอบเขตของประชากรแตแรกเร่ิม ผลที่ไดก็จะเปน
ความเห็นของกลุมประชากรท่ีเลือกใชบริการของ ทศท. เทานั้น

4.  ขอเสนอแนะ
!

3.1  ขอเสนอแนะส ําหรับนํ าผลการวิจัยไปใช
3.1.1! ปจจัยดานระบบโทรศัพทเปนปจจัยสํ าคัญที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการโทรศัพทพืน้ฐานเลขหมาย บมจ. ทศท. ในพื้นที่ส ํานักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1 
มากที่สุด แสดงถึงตราสินคาของ บมจ. ทศท. มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของลูกคา ดังน้ัน 
บมจ. ทศท. ควรมุงเนนแผนงานในการใหบริการกับลูกคา คุณภาพการใหบริการ โดยก ําหนดให
เปนรูปธรรมที่ชัดเจน เพื่อใหผูใชบริการจงรักภักดีตอตราสินคาตลอดไป
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3.1.2! ควรมีการสงเสริมการตลาดผานสื่อตาง ๆ เชน โทรทัศน เพื่อใหผูใชบริการ
ทราบถึงบริการเสริมที่มีอยูใหมากขึ้น ซึ่งเปนการเพิ่มรายไดและสรางมูลคาเพิ่มใหกับบริการ
โทรศัพทพื้นฐาน

3.1.3! ในการใหบริการกับลูกคา พนักงานควรมุงเนนใหบริการอยางรวดเร็ว     
ตอเน่ือง เพียงพอ และกาวหนามากที่สุดเพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจสูงสุด

3.1.4! ควรมีการขยายปรับปรุงดานสถานที่จอดรถ เพื่อใหเพียงพอกับความ
ตองการของลูกคาที่มาใชบริการ

3.2  ขอเสนอแนะส ําหรับการวิจัยคร้ังตอไป
3.2.1 ควรทํ าการศึกษาถึงปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการโทรศัพท

พ้ืนฐาน เลขหมาย บมจ. ทศท. ในพื้นที่ส ํานักงานบริการโทรศัพทอ่ืน ๆ เพื่อนํ าผลที่ไดจากการ
ศึกษามาวิเคราะหเปรียบเทียบวาเหมือนหรือแตกตางกันอยางไร ซึ่งผลที่ไดจากการศึกษาสามารถนํ า
มาปรับปรุง พัฒนา และแกไขใหส ํานักงานจัดการบริการที่มีประสิทธิภาพตอไป

3.2.2 ควรทํ าการศึกษาถึงความตองการในการใชบริการโทรศัพทพื้นฐานของ 
บมจ. ทศท. วาลูกคามีความตองการในเร่ืองใดมากที่สุด ซึ่งผลที่ไดจากการศึกษาสามารถนํ ามา
วิเคราะหเพื่อหาแนวทางพัฒนาในดานการบริการของ บมจ. ทศท. เพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ
สูงสุดตอไป

3.3.3 ควรทํ าการศึกษาถึงประสิทธิภาพและความรับผิดชอบของการใหบริการ
โทรศัพทพื้นฐาน เพื่อทราบถึงแนวทางการใหบริการและประสิทธิภาพของพนักงานที่เกี่ยวของทั้ง
ดานคุณภาพการใหบริการ ดานสงเสริมการตลาด ซึ่งจะทํ าใหทราบถึงปญหาและอุปสรรคตาง ๆ      
ที่ใหบริการ
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แบบสอบถาม

เร่ือง ปจจัยทีม่ผีลตอการตัดสนิใจเลอืกใชบริการโทรศพัทพืน้ฐานเลขหมายของ บมจ. ทศท.
ในพืน้ทีส่ ํานักงานบริการโทรศพัทนครสวรรค 1

วัตถุประสงค เพื่อการศึกษาของนักศึกษาระดับปริญญาโท มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
คํ าชี้แจง ขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามชุดนี ้โดยมีจุดมุงหมายเพื่อ

ทราบถึงปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการโทรศัพทพื้นฐาน เลขหมาย
ของ บมจ. ทศท.  ความคิดเห็นของทานเพื่อประโยชนในการศึกษาเทานั้น

******************************************************************************
ตอนท่ี 1   ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม
คํ าชี้แจง   โปรดทํ าเคร่ืองหมาย ! ในชอง ∼  ที่ทานตองการ
1.! เพศ

∼   1.  ชาย ∼   2.  หญิง
2.! อายุ

∼   1.  15 – 25 ป ∼   2.  26 – 36 ป
∼   3.  36 – 45 ป ∼   4.  46 – 55 ป
∼   5.  สูงกวา 55 ป

3.! อาชีพ
∼   1.  นักเรียน – นักศึกษา ∼   2.  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ
∼   3.  รับจางทั่วไป ∼   4.  พนักงานบริษัท
∼   5.  กิจการสวนตัว ∼   6.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)…………………..

4.! ระดับการศึกษา
∼   1.  ประถมศึกษา (ป.1 – ป.6) ∼   2.  มัธยมศึกษา (ม.1 – ม.6)
∼   3.  ปวช./ปวส./อนุปริญญา∼   4.  ปริญญาตรี
∼ ! 5.  สูงกวาปริญญาตรี ∼   6.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)………………….

5.! ระดับรายไดเฉลี่ยของทานตอเดือน
∼   1.  ต่ํ ากวา 10,000  บาท ∼   2.  10,001 – 20,000  บาท
∼   3.  20,001 – 30,000  บาท ∼   4.  มากกวา 30,000  บาทขึ้นไป
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6.! จํ านวนโทรศัพทท่ีขอติดต้ังใชงาน
∼   1.  1  เลขหมาย ∼   2.  2  เลขหมาย
∼   3.  3  เลขหมาย ∼   4.  4  เลขหมาย

ตอนท่ี 2  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชของผูใชบริการโทรศัพทพ้ืนฐานเลขหมาย บมจ. ทศท.
  ในพื้นท่ีสํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1

7.! เหตุผลที่ทานของติดตั้งโทรศัพท
∼ ! 1.  ติดตอส่ือสารกับบุคคลในครอบครัว ∼   2.  ท ําธุรกิจตาง ๆ
∼ ! 3.  ใชงานผาน INTERNET ∼   4.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)……………………

8.! สถานท่ีติดต้ังโทรศัพท
∼ ! 1.  ในเขตเทศบาล/อ.เมือง ∼   2.  นอกเขตเทศบาล

9.! ทานรูจักบริการใด ของ บมจ. ทศท. (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)
∼   1.  บริการพิเศษ SPC ∼   2.  บริการ Y – TEL 1234
∼   3.  บริการ Multi Hunting Group ∼   4.  บริการ FreePhone
∼   5.  บริการ One number ∼   6.  บริการ TOT POSTPAID
∼   7.  บริการ Private Net ∼   8.  บริการ PIN PHONE 108
∼   9.  บริการ I – BOX ∼   10.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………………..

10.!ทานใชบริการ ของ บมจ. ทศท. ใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)
∼   1.  บริการพิเศษ SPC ∼   2.  บริการ Y – TEL 1234
∼   3.  บริการ Multi Hunting Group ∼   4.  บริการ FreePhone
∼   5.  บริการ One number ∼   6.  บริการ TOT POSTPAID
∼   7.  บริการ Private Net ∼   8.  บริการ PIN PHONE 108
∼   9.  บริการ I – BOX ∼   10.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………………..

11.!ทานรูจักบริการของ บมจ. ทศท. จากแหลงใด
∼   1.  เอกสาร/แผนพับ ∼   2.  ขาวจากสื่อตาง ๆ
∼   3.  คนรูจัก/คนที่เคยใชบริการ ∼   4.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)……………………..
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ตอนท่ี 3  ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการโทรศัพทพื้นฐานเลขหมายของ
  บมจ. ทศท. ในพื้นท่ีสํ านักงานบริการโทรศัพทนครสวรรค 1

ทานคดิวาปจจัยเหลานี้มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการโทรศัพทพื้นฐาน เลขหมายของ บมจ. ทศท. ในระดับ
มากนอยเพียงใด
โปรดทํ าเครื่องหมาย ! ในชองท่ีทานตองการ

ระดับความสํ าคัญ
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุดปจจัย

(5) (4) (3) (2) (1)

ดานระบบโทรศัพท
1.! มีบริการเสริมหลากหลาย เชน Y-TEL 1234
2.! คุณภาพของสัญญาณท่ีดี
3.! การบริการติดต้ังไดภายในกํ าหนด
4.! บริการหลังการขายท่ีดี เชน การตรวจแก
5.! ภาพลักษณท่ีดี นาเช่ือถือขององคกร
ดานราคา
6.! อัตราคาใชบริการท่ีเหมาะสม
7.! อัตราคาเชาเลขหมายมีใหเลือกหลายแบบ
8.! การยกเวนคาธรรมเนียมตาง ๆ เชน ฟรีคาติดตั้ง
9.! คาธรรมเนียมบริการเสริมท่ีเหมาะสม
ดานสํ านักงานบริการโทรศัพทฯ
10.! มีสํ านักงานบริการฯ หลายแหง
11.! การใหบริการไดรับความสะดวกและรวดเร็ว
12.! สถานท่ีติดตอสะดวกสบายมีท่ีจอดรถ
13.! ระบบงานที่ทันสมัย
14.! พนกังานมีความรอบรูสามารถใหคํ าแนะน ําได
ดานสงเสริมการตลาด
15.! จากการสงเสริมการขาย เชน เดินสายภายในฟรี
16.! จากส่ือโฆษณา/ประชาสัมพันธตางๆ เชน ทีวี
17.! จากพนักงาน บมจ. ทศท.
18.! จากจดหมายเชิญชวน
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ตอนท่ี 4  ขอมูลเกีย่วกับทัศนคติของผูใชบริการตอการใหบริการของ บมจ. ทศท. ณ สํ านักงาน
  บริการโทรศัพทนครสวรรค 1

โปรดทํ าเคร่ืองหมาย ! ในชองที่ทานตองการ

ระดับความคิดเห็น

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุดปจจัย

(5) (4) (3) (2) (1)

การใหบริการ งานประชาสัมพันธ
1.! ทานเห็นวาการตอนรับของพนักงานดีหรือไม
2.! ทานคิดวา บมจ. ทศท. มีการประชาสัมพันธเปนอยางไร
3.! ทานคิดวาพนักงานตอบขอซักถามตาง ๆ ไดดีหรือไม
การใหบริการ งานรับชํ าระเงิน
4.! ทานคิดวาข้ันตอนการชํ าระเงินเหมาะสมหรือไม
5.! ทานคิดวาพนักงานรับชํ าระเงินเต็มใจใหบริการหรือไม
6.! ทานคิดวาพนักงานรับชํ าระเงินสามารถตอบขอซักถาม
ของทานไดดีเพียงใด

การใหบริการ งานติดตั้ง ยาย โอน
7.! ทานไดรับความสะดวกในการติดต้ัง ยาย โอนเพียงใด
8.! ทานเห็นวาพนักงานมีการช้ีแจง แนะน ําและตอบปญหา
ขอซักถามตางๆ  เพียงใด

9.! ทานเห็นวาพนักงานเอาใจใสตอผูใชบริการ ตอทุก ๆ คน
โดยเทาเทียมกันเพียงใด

การใหบริการทั่วไป และสถานที่ของสํ านักงานบริการ
โทรศัพท
10.! ทานเห็นวาสํ านักงานฯมีการจัดสถานท่ีเพ่ือใหเกิด
ความสะดวกในการใหบริการเพียงใด

11.! ทานคิดวาสํ านักงานฯจัดเตรียมที่นั่งไวเพียงพอหรือไม
12.! ทานเห็นวาบริเวณอาคารของสํ านักงานฯมีที่จอดรถและ
หองนํ ้าไวบริการเพียงพอหรือไม
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ขอเสนอแนะอ่ืน ๆ (ถาม)ี……………………………………………………………………………
………………….………………….………………….………………….………………….………
………….………………….………………….………………….………………….………………
….………………….………………….………………….………………….………………….….

นิยามศัพท
       โทรศัพทพื้นฐาน    หมายถึง โทรศัพทประเภทธรรมดา เปนเลขหมายที่ บมจ. ทศท. ใหบริการ

แกผูขอใชบริการท่ีเปนบุคคลธรรมดา หรือนิติบุคคล ซึ่งไมมี
กํ าหนดระยะเวลาสิ้นสุดการใชบริการที่แนนอน โดยใหเปนไป
ตามหลักเกณฑที ่บมจ. ทศท. กํ าหนด

บริการเสริมบนโทรศัพทพ้ืนฐาน ไดแก
1.! บริการเสริมพิเศษ SPC ไดแก บริการโอนเลขหมาย, บริการยอเลขหมาย, บริการจํ ากัดการ
โทรออก, บริการรับสายเรียกซอน ฯลฯ

2.! บริการโทรทางไกลราคาประหยัด Y-TEL 1234 ขึ้นอยูกับระยะทางและเวลาที่ใชบริการ
3.! บริการจัดกลุมเลขหมาย Multi Hunting Group ระบบจะเลือกไปยังเลขหมายที่วางในกลุม
โดยอัตโนมัติ

4.! บริการโทรฟรี FREEPHONE (1-800-XXXXXX) ปลายทางรับเปนผูรับภาระคาใชบริการ
5.! บริการ ONE NUMBER เลขหมายเดียวจดจํ างาย ลูกคาสามารถติดตอธุรกิจของทานดวย
เลขหมายเดียวทุกสาขาทั่วประเทศ

6.! บริการโทรศัพทโดยใชรหัสบัตร TOT POSTPAID เรียกเก็บคาใชบริการจากเลขหมายที่
บานทานก ําหนด

7.! บริการ PRIVATENET มีลักษณะคลายกับตูสาขา เปนบริการที่ชวยลดคาใชจายดวยการ
เหมาจายคาบริการของกลุมเลขหมาย

8.! บริการ PINPHONE 108 บริการโทรศัพทรหัสสวนตัว โทรไดทั้งที่บาน, ที่ทํ างาน, 
โทรศัพทสาธารณะ, เครื่องที่ล็อคทางไกล

9.! บริการ I –BOX 1278 บริการรับ – สงขอความ เสยีงและโทรสาร

***********ขอขอบคุณในความรวมมือ********
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ชื่อ นางประทิน   แกวแดง
วัน เดือน ปเกิด 1  เมษายน  2507
สถานท่ีเกิด อํ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค
ประวัติการศึกษา บธ.บ. (การจัดการท่ัวไป) มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช พ.ศ. 2530
สถานท่ีทํ างาน บริษัท ทศท. คอรปอเรช่ัน จํ ากัด (มหาชน)  อาคารคลังพสัดุ

114  หมู 10 ตํ าบลหนองกรด อํ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค
ตํ าแหนง นักบริหารงานท่ัวไป 7

สังกัด สวนวางแผนและพัฒนากลยุทธ (ผบภ.3)
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