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บทคัดยอ 
 
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยการรับรูและการใชบริการเสริม (Mobile  
Life และ Mobile  Multimedia  Service) โทรศัพทเคล่ือนที่  GSM  ADVANCED ศึกษาเฉพาะ
จังหวดัเชยีงใหม  โดยการคัดเลือกลูกคาทีใ่ชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  จ ีเอส เอ็ม ของบริษัท  
แอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส  จํากัด (มหาชน) ที่ลงทะเบียนในจังหวัดเชียงใหม   
 โดยวิธีสุมตัวอยาง จํานวน  269  ราย  เครื่องมือที่ใชศึกษาคือ แบบสอบถาม  แลวนํามา
วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก จํานวน และรอยละ  
 ผลของการศึกษาพบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุระหวาง 18-
25  ป  มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด ทั้งนี้อยูในวัยทํางานโดยเปนพนักงานบริษัทเอกชน
มากที่สุดรองลงมาประกอบธุรกิจสวนตวั  มีรายไดเฉล่ียตอเดือนสวนใหญต่ํากวา  10,000  บาท  ใน
ดานการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  จ ีเอส เอ็ม  พบวา  ใชบริการนาน  1-2  ป  มากที่สุดการรับรู
บริการเสริม  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรับรูถึงการมีบริการเสริม  Mobile  Life และ Mobile  
Multimedia โทรศัพทเคล่ือนที่ จ ีเอส เอ็ม แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด(มหาชน) มีจํานวน  
210  คน คิดเปนรอยละ  78.1   โดยรับรูส่ือการโฆษณา ประชาสัมพันธ จากโทรทัศนมากที่สุด 
รองลงมาเปนสื่อจากหนังสือพิมพ  การใชบริการเสริมเมื่อรับรูเกี่ยวกับบริการเสริมผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมพีฤติกรรมไมใชบริการเสริม Mobile Life และ Mobile  Multimedia 
โทรศัพทเคล่ือนที่   จ ีเอส เอ็ม แอดวานซ  อินโฟร เซอรวิส จํากัด(มหาชน) มากที่สุด เมื่อมีการรับรู
เกี่ยวกับบริการเสริม โดยมีผูไมใชบริการเสริมจํานวน  151  คน  คิดเปนรอยละ  56.1  และมี
ผูใชบริการเสริม  จํานวน  118  คน  คิดเปนรอยละ  43.9  ประโยชนที่ไดรับจากการใชบริการเสริม  
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเหน็วาการใชบริการเสริม Mobile Lifeและ Mobile  
Multimedia โทรศัพทเคล่ือนที่ จ ีเอส เอ็ม แอดวานซ  อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) มีประโยชน  
แตมีประโยชนอยูในระดับนอยที่สุด  รองลงมาอยูในระดับปานกลาง  
 
คําสําคัญ บริการเสริม โทรศัพทเคล่ือนที่ GSM ADVANCE (Mobile life) 
 บริการเสรมิ โทรศัพทเคล่ือนที่ GSM ADVANCE (Mobile Multimedia service) 



 จ

กิตติกรรมประกาศ 
 

 การคนควาแบบอิสระฉบับนี้  สามารถสําเร็จลุลวงไดดวยดีก็ดวยความกรุณาชวยเหลือ
จากอาจารยประธานที่ปรึกษาการคนควาแบบอิสระ  และกรรมการที่ปรึกษาการคนควาแบบอิสระ
ทุกทานที่คอยใหคําปรึกษา และคอยตรวจทานขอบกพรองตาง ๆ  กรุณาใหคําแนะนําแกไข  จนการ
คนควาแบบอสิระนี้เสร็จสมบูรณเปนอยางดี  ผูศึกษาจึงขอกรายขอบพระคุณอยางสูงไว  ณ  ที่นี ้
 ขอขอบพระคุณคณาจารยทกุทานที่ประสิทธิประสาทวิชาความรู และแบงปน
ประสบการณ ขอขอบคุณ  เจาหนาที่และบคุลากรในคณะบริหารธุรกิจที่คอยอํานวยความสะดวก
ตาง ๆ  จนกระทั่งการศึกษาคนควาแบบอิสระของผูศึกษาประสบความสําเร็จลุลวงไปดวยด ี
 ขอขอบคุณทุก ๆ  ทานที่ไดใหความกรณุาเสียสละเวลา  และใหความรวมมือในการ
ตอบแบบสอบถาม  ตลอดจนบุคคลอื่น ๆ  ที่คอยใหความชวยเหลือในการทําการศึกษาคนควาแบบ
อิสระนี้ ซ่ึงผูศึกษาอาจไมไดระบุนามไว ณ ที่นี้ 
 สุดทายนี้ขอขอบคุณเพื่อน ๆ  ที่คอยเปนกาํลังใจและใหคําแนะนําที่ดมีาโดยตลอด
จนกระทั่งสําเร็จการศึกษาในครั้งนี้ตามความตั้งใจ 
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บทที่ 1 

บทนํา 
 
 

1.  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 
 ในสภาพการดาํเนินธุรกิจที่มกีารแขงขันสูงในปจจุบนั  ผูประกอบการและบริษัทตาง ๆ 
จําเปนตองหากลยุทธเพื่อสรางความไดเปรยีบในการแขงขัน  ทั้งในเรื่องของการเพิ่มประสิทธิภาพ
ในการบริการจัดการและการสรางความแตกตางใหกับสินคาและบริการเพื่อสรางความพึงพอใจ
ใหกับผูใชบริการมากยิ่งขึ้น  โดยมีวัตถุประสงคทั้งเพื่อชวงชิงลูกคาใหมและตองการรักษาฐาน
ลูกคาเดิมที่มีอยูแลว 
 ธุรกิจใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล  จีเอสเอ็ม  (Global  System  for  Mobile  
communication)  เปนบริการดานโทรคมนาคม  ซ่ึงดําเนินการโดยบริษทั  แอดวานซ  อินโฟร    
เซอรวิส  จํากดั  (มหาชน)  โดยทางบริษัทฯ ไดรับสัมปทานจากองคการโทรศัพทแหงประเทศไทย
เปนระยะเวลา  25  ป  นับตั้งแตวันที ่ 1  ตุลาคม  2533  สัมปทานดังกลาวเปนสัมปทานแบบ  BTO  
(Build-Transfer-Operate  Concession)  ในปจจุบันระบบ  ดิจิตอล  จีเอสเอ็ม  มีจุดแข็งเนื่องจากมี
พื้นที่การใหบริการที่คลอบคลุมทุกอําเภอในทุกจังหวัดทั่วประเทศ  เมื่อพิจารณาจากขอมูลของ
บริษัทฯ (www.ais900.com)  ณ  เดือนธันวาคม  2545   มีลูกคาจดทะเบียนทั้งประเทศประมาณ  
10,369,920  ราย  และมีลูกคาประเภทจายลวงหนา  (Prepaid)  ประมาณ  8,136,276  ราย 
 เนื่องจากธุรกจิการใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ในปจจุบนัจัดอยูในอุตสาหกรรมที่อยูใน
ภาวะการแขงขันสูง  ดังนั้นถึงแมบริษัทฯ จะอยูในฐานะผูนําตลาด  ก็ตองมีวิธีการนาํเสนอคุณคา
เพิ่ม  (Value  added)  ใหกับผูใชบริการ  เพื่อตอบสนองความตองการของผูใชบริการใหมากยิ่งขึ้น  
นอกเหนือจากบริการพื้นฐานในการสนทนาทางโทรศัพท  (Telephone  Conversation)  จึงเปนที่มา
ของบริการเสริมหลาย ๆ  ประเภท  โดยบริการเสริมดังกลาวจะชวยอํานวยความสะดวกใหกับ
ผูใชบริการและทําใหการติดตอส่ือสารมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  รวมถึงแมในบางโอกาส
ผูใชบริการนั้นจะอยูนอกพืน้ที่ใหบริการหรือไมสะดวกที่จะรับสายก็ตาม  เชน  บริการรับฝาก
ขอความ  (Voice Mail),  บริการโอนสายอัตโนมัติ  (Call  Forwarding),  บริการประชุมทาง
โทรศัพท  (Call  Conference),  บริการรับสงขอมูลอัตโนมัติ  (Short  Message  Service)  เปนตน 
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 การดําเนินการดังกลาวของบริษัทฯ  เปนการพัฒนาบริการใหมีความกาวหนาทนัสมัย
สอดคลองกับเทคโนโลยีที่มีการเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว  และเปนการสรางความพึงพอใจให
เกิดกับผูใชบริการมากยิ่งขึ้น  อยางไรก็ตาม  ในการจดัหาและใหบริการเสริมหลาย ๆ  ประเภท     
จําเปนตองมีการลงทุนจํานวนมาก  ทั้งในดานการวจิัยพัฒนา  การติดตั้งอุปกรณทั้งฮารดแวรและ
ซอฟทแวร  รวมถึงการประชาสัมพันธในสื่อตาง ๆ  ซ่ึงเทาที่ผานมาการวัดผลการตอบสนองของ    
ผูใชบริการตอบริการเสริมดังกลาวยังไมปรากฏชัดเจน  จึงนาจะทําการศึกษาวจิัยและออกแบบ
เครื่องมือเพื่อใชวัดผลการรับรูและการใชบริการเสริมในระบบ  ดิจิตอล  จีเอสเอ็ม  ขึ้นมา  เพื่อจะ
ไดรับขอมูลอันเปนประโยชนและเปนแนวทางสําหรับการวางแผน  ปรับปรุง  และพฒันา
กระบวนการจดัหาบริการเสริมเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับผูใชบริการใหมากยิ่งขึน้ตอไป 
 สําหรับบริการเสริมในระบบ  ดิจิตอล  จีเอสเอ็ม  ในการศึกษาวจิัยครั้งนี้ ไดแก  บริการ
รับฝากขอความ  (Voice  Mail)  และบริการรับสงขอมูลอัตโนมัติ  (Short  Message  Service)  ซ่ึงถือ
วาเปนบริการสําคัญ  โดยกลุมผูใชบริการที่ทําการศึกษาวิจัยคือ  ผูใชบริการที่อยูในเขตจังหวดั
เชียงใหม  ซ่ึงเปนกลุมผูใชบริการที่สําคัญมากสําหรับบริษัท  เพราะมสีวนแบงการตลาดประมาณ
คร่ึงหนึ่งของผูใชบริการในภาคเหนือทั้งหมด  
 

2.  วัตถุประสงคของการวิจัย 
 
 2.1  เพื่อศึกษาการรับรูบริการเสริมในระบบโทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล  จีเอสเอ็ม  ของ
ผูใชบริการในจังหวดัเชยีงใหม 
 2.2  เพื่อศึกษาการใชบริการเสริมในระบบโทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล  จีเอสเอ็ม  ของ   
ผูใชบริการในจังหวดัเชยีงใหม 
 2.3  เพื่อศึกษาประโยชนที่ไดรับจากการใชบริการเสริมในระบบโทรศัพทเคล่ือนที่  
ดิจิตอล  จีเอสเอ็ม  ของผูใชบริการในจังหวดัเชียงใหม 
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3.  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 ในกลุมลูกคาที่มีความแตกตางกันในดานตาง ๆ  เชน  อาย,ุ  เพศ,  การศึกษา,  อาชีพ  
และระยะเวลาโดยประมาณที่ใชบริการ  อาจมีการรับรูตอการใหขอมูลและประชาสัมพันธของ
บริษัทฯ  เกี่ยวกับบริการเสริมในระบบโทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล  จีเอสเอ็ม  ซ่ึงแตกตางกัน      
นอกจากนี ้ ในการตัดสินใจใชงานและการไดรับประโยชนจากการใชงานก็อาจแตกตางกันดวย  
ขึ้นอยูกับคณุคาของบริการเสริมที่บริษัทนําเสนอนั้นจะสอดคลองกับความจําเปนและความตองการ
ของลูกคาในแตละกลุมมากนอยเพยีงใด 
 
 
 ตัวแปรอิสระ 

-  อายุ 
-  เพศ 
-  การศึกษา 
-  อาชีพ 

ตัวแปรตาม 
-  การรับรู 
-  การใชงาน 
-  การเห็นประโยชน 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพที ่1.1  กรอบแนวคดิในการวิจยั 
 

4.  ขอบเขตของการวิจัย 
 
 3.1  การวิจยัคร้ังนี้เปนการศกึษาขอมูลจากผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล          
จีเอสเอ็ม  ของบริษัท  แอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส  จํากัด  (มหาชน)  ในเขตจังหวัดเชียงใหม  โดย
เนนเฉพาะบรกิารเสริมที่สําคัญจํานวน  2  บริการคือ  บริการเสริม  Mobile  Life  และ  Mobile  
Multimedia 
 3.2  ตัวแปรการวิจัยประกอบดวย  
  3.2.1  ตัวแปรอิสระ  ไดแก  อายุ,  เพศ,  การศึกษาสูงสุด,  อาชีพ  และระยะเวลา
โดยประมาณที่ใชบริการ 
  3.2.2  ตัวแปรตาม  ไดแก  การรับรู  การใชบริการ  และ ประโยชนที่ไดจากการใช
บริการ 
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5.  คํานิยามศัพทเฉพาะ 
 
 4.1  ผูใชบริการ  (Customer)  หมายถึง  ผูใชโทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล  จีเอสเอ็ม  ซ่ึง
เปนลูกคาของบริษัท  แอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส  จํากัด  (มหาชน) 
 4.2  การรับรู  (Awareness)  หมายถึง  การรับรูเกี่ยวกับบริการเสริมในระบบ
โทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล  จีเอสเอ็ม  ของผูใชบริการ 
 4.3  การใชงาน  (Use)  หมายถึง  การใชงานบริการเสริมในระบบโทรศัพทเคล่ือนที่  
ดจิิตอล  จีเอสเอ็ม  ของผูใชบริการ 
 4.4  ประโยชนในการใชงาน  (Usefulness)  หมายถึง  ส่ิงที่ลูกคาไดรับเมือ่มีการใช
บริการเสริม  โดยทําใหการติดตอส่ือสารเปนไปดวยความสะดวกสบาย  กวางขวาง  และรวดเร็ว  
ทันการณ 
 4.5  บริการเสริม  (Value  Added  Service)  หมายถึง  บริการเสริมพิเศษอื่น ๆ  
นอกเหนือจากการบริการปกติในการสนทนา  (Conversation)  ทางโทรศัพทเคล่ือนที่  โดยในการ
วิจัยคร้ังนี้ไดทาํการศึกษาบรกิารเสริม 2 ประเภทคือ 
  4.5.1  บริการเสริม Mobile  Life 

  4.5.2  บริการเสริม Mobile  Multimedia 
    1)  อาย ุ (Age)  ของผูใชบริการแบงเปน  3  ระดับ  คือ 
     (1)  นอยกวา 25 ป 
     (2)  ระหวาง 26 ถึง 35 ป 
     (3)  มากกวา 36 ป ขึ้นไป 
    2)  การศึกษาสูงสุด  (Highest  Education)  ของผูใชบริการแบงเปน  3  
ระดับ  คือ 
     (1)  ต่ํากวาปรญิญาตรี 
     (2)  ปริญญาตรี 
     (3)  สูงกวาปริญญาตรี 
    3)  อาชีพ  (Occupation)  ในปจจุบันของผูใชบริการ แบงออกเปน  5  หัวขอ
คือ 
     (1)  รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
     (2)  พนักงานบริษัทเอกชน 
     (3)  ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
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     (4)  นักเรียน/นักศึกษา 
     (5)  อ่ืน ๆ……………………. 
    4)  ระยะเวลา  (Period)  โดยประมาณที่ใชบริการระบบ  GSM  แบงเปน  4  
ระดับคือ 
     (1)  ต่ํากวา 1 ป 
     (2)  1- 2 ป 
     (3)  2- 3 ป 
     (4)  ตั้งแต 3 ปขึ้นไป 
 

6.  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากการวิจัย 
 
 ใชเปนขอมูลพื้นฐานประกอบการวางแผน,  การพัฒนาและปรับปรุงกระบวนการ      
จัดหา,  การประชาสัมพันธและการใหบริการเสริมในระบบโทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล  จีเอสเอ็ม  
ของบริษัทฯ 
 



บทที่  2 

วรรณกรรมที่เกีย่วของ 
 
 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง  การรับรูและการใชบริการเสริมของผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่
ระบบดิจิตอล  จีเอสเอ็ม  ในจังหวดัเชยีงใหม  ครั้งนี ้ ผูวิจัยไดศกึษาแนวคิด  ทฤษฎี  และผลงานวิจยั
ที่เกี่ยวของดังนี้ 
 1.  ทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาสําหรับลูกคา (Customer Value) 
 2.  ทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการยอมรับของผูบริโภค (Customer Adoption Process) 
 3.  ทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการคลาด (Marketing Communications 
 4.  ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Consumer Buying Behavior) 
 5.  ทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดสําหรับงานบริการ (Marketing of Services) 
 6.  แนวความคิดเรื่องสวนประสมทางการตลาดบริการ (Services Marketing Mix) 
 7.  ธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ 
 8.  บริการเสริมของระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ 
 9.  งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
 

1.  ทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาสําหรับลูกคา (Customer Value) 
 
 ฟลลิป  คอตเลอร  (Kotler, 2000)  ไดใหคําจํากัดความเกีย่วกับคุณคาที่สงมอบใหกับ   
ลูกคา  (Customer  delivered  value)  วาคือผลตางระหวางคุณคารวมทีลู่กคาไดรับ  (Total  customer  
value)  กับตนทุนรวมที่ลูกคาไดจายไป  (Total  customer  cost)  ดังภาพที่ 2.1  และลูกคาจะ          
ตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการจากบริษัทที่เสนอคุณคาที่สงมอบใหกับลูกคาสูงสุด  ดังนั้นบริษัท  
ตาง ๆ  จึงควรพิจารณาสิ่งเหลานี้คือ 
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คุณคาที่สงมอบใหกับลูกคา 
(Customer delivered 

คุณคารวมที่ลูกคาไดรับ  
(Total customer value) 

ตนทุนรวมที่ลูกคาไดจายไป  
(Total customer cost) 

คุณคาของสินคา 
(Product value) 

คุณคาของบริการ 
(Service value) 

คุณคาสวนบุคคล 
(Personnel value) 

คุณคาจากภาพลักษณ 
(Image value) 

ตนทุนทางการเงิน 
(Monetary cost) 

ตนทุนทางดานเวลา 
(Time cost) 

ตนทุนทางดานพลังงาน 
(Energy cost) 

ตนทุนดานจิตวิญญาณ 
(Psychic cost) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.1  คุณคาที่สงมอบใหกับลูกคา (Customer Delivered Value) 
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 1.1  ประเมินคณุคารวมที่ลูกคาไดรับและตนทุนที่ลูกคาจายไปในการซื้อสินคาหรือ
บริการของบริษัท  และเปรยีบเทียบกับคูแขงรายตาง ๆ  เพื่อที่จะไดทราบตําแหนงของสินคาหรือ
บริการของบริษัทในใจของลูกคา 
 1.2  หากพบวามีความเสียเปรียบทางดานคณุคาที่สงมอบใหกับลูกคา  บริษัทมีทางเลือก  
2  ทางเลือก  คือพยายามเพิ่มคุณคารวมที่ลูกคาไดรับ เชน สรางความเขมแข็งหรือเพิ่มเติมคุณสมบัติ
ของสินคา  หรือบริการ  และภาพลักษณตาง ๆ  อีกทางเลือกหนึ่ง คือลดตนทุนรวมที่ลูกคาตองจาย  
เชน  ลดราคา  หรือทําใหกระบวนการในการสั่งซ้ือ  และสงบริการเปนไปไดโดยงาย 
 

2.  ทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการยอมรบัของผูบริโภค  (Customer  Adoption  Process) 
 
 2.1  ขั้นตอนในกระบวนการยอมรับ 
  นวัตกรรม  (Innovation)  หมายถึง  สินคาหรือบริการ  หรือแมแตความคดิที่รับรู 
(Perceived)  ไดจากผูคนวาเปนสิ่งใหม  นวัตกรรมตาง ๆ  จะใชเวลาในการแพรกระจาย  
(Diffusion)  ไปในสังคม  โรเจอรส  (Rogers, 2000)  ไดกลาวถึงกระบวนการแพรกระจายของ
นวัตกรรม  ซ่ึงสะทอนถึงการยอมรับของผูบริโภคเกี่ยวกบันวัตกรรมตาง ๆ  ไว  5  ขั้นตอน  คือ 
  2.1.1  ขั้นรับรูหรือตระหนักรู  (Awareness)  คือการที่ผูบริโภคทราบวามี
นวัตกรรมนัน้ ๆ  แตยังขาดขอมูลเกี่ยวกับสิ่งเหลานั้น 
  2.1.2  ขั้นสนใจ  (Interest)  คือการที่ผูบริโภคถูกกระตุนใหหาขอมูลเพิม่เติม
เกี่ยวกับนวัตกรรมเหลานั้น 
  2.1.3  ขั้นประเมินผล  (Evaluation)  คือการที่ผูบริโภคพิจารณาตัดสินใจที่จะ
ลองใชนวัตกรรมนั้นหรือไม 
  2.1.4  ขั้นทดลอง  (Trial)  คือการที่ผูบริโภคลองใชนวัตกรรมนั้น และปรับปรุง 
แกไขคุณคาของนวัตกรรมที่ผูบริโภคประมาณเอาไว 
  2.1.5  ขั้นยอมรับ  (Adoption)  คือการที่ผูบริโภคตัดสินใจที่จะใชนวัตกรรมนั้น
อยางเต็มที ่หรือเปนประจํา 
  หนาที่ของผูดแูลผลิตภัณฑใหมในตลาด  จะตองพยายามชวยเหลือผูบริโภคใหมี
การเคลื่อนผานขั้นตอนทั้ง  5  นี้ไปใหไดโดยดีไมใหไปคางที่ขั้นตอนใด ๆ  สินคาหรือบริการ     
ใหม ๆ  หลายประเภททีย่ังไมประสบความสําเร็จในตลาด  เพราะลูกคาอาจจะไปคาง  ณ  ขั้นตอนที่
สนใจแตลังเลที่จะลองใช  ถาเปนเชนนัน้บริษัทก็ตองพิจารณาที่จะหาโปรแกรม  หรือโครงการเพื่อ
ชวยใหผูบริโภคไดตัดสินใจงายขึ้นในการทีจ่ะทดลองใช 
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 2 ½ %              13 ½ %            34%              34%        
16 % 

ภาพที ่2.2  การจัดกลุมของผูยอมรับนวัตกรรมโดยใชเวลาในการยอมรับเปนพื้นฐาน 
 
 2.2  ปจจัยท่ีมีผลตอกระบวนการยอมรับ 
  2.2.1  ความพรอมในการที่จะลองใชสินคา หรือบริการใหม ๆ  ของผูบริโภคที่  
แตกตางกนั  (ดังในภาพที ่2.3) 
  2.2.2  อิทธิพลสวนบุคคล (Personnel Influence) ซ่ึงเปนผลจากการที่คนบางคนมี
อิทธิพลตอทัศนคติ หรือการเลือกซื้อสินคาหรือบริการของคนอื่น ๆ 
  2.2.3  คุณลักษณะของนวัตกรรมตาง ๆ เอง เชน 
    1)  ไดเปรยีบเชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) 
    2)  การเขากันไดกับของเดิม (Compatibility) 
    3)  ความซับซอน (Complexity) 
    4)  ความสามารถที่จะแบงสวนได (Divisibility) 
    5)  ความสามารถที่จะสื่อกันได (Communicability) 
    6)   ตนทุน (Cost) 
    7)  ความเสี่ยงและความไมแนนอน (Risk & Uncertainty) 
    8)  การเปนทีย่อมรับของสังคม (Social Approval) 
    9)  ความพรอมที่จะลองใชนวัตกรรมทีแ่ตกตางกันของแตละองคกร 
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3.  ทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 
 
 Kotler ( 2000)  ไดแบงประเภทของการสื่อสารทางการตลาดหลัก ๆ  ไวเปน 
 1)  โฆษณา (Advertising)  เชน โฆษณาทางหนังสือพิมพ วิทย ุแผนพับ ปาย บิลบอรด  
และโทรทัศน 
 2)  การสงเสริมการขาย (Sale-Promotion)  เชน ของที่ระลึก การจัดงานแสดงสินคาลด
ราคา คูปองสวนลด  และการจับรางวัลผูโชคดี 
 3)  การประชาสัมพันธ (Public Relation)  เชน สัมมนา เอกสารประชาสัมพันธของ
บริษัท ส่ิงพิมพตาง ๆ และการเปนสปอนเซอร  ผูอุปถัมภรายการ 
 4)  การขายสวนบุคคล (Personnel Selling)  เชน ตัวแทนขาย โครงการผลตอบแทน 
และการจดังานแสดงสินคา 
 5)  การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  เชน แคตตาลอกสินคา การสงจดหมายการ
ซ้ือทางอิเล็กทรอนิกสไปรษณีย และโทรทัศน 
 
 ปจจัยในการกาํหนดสวนผสมการสื่อสารทางการตลาด 
 1)  ประเภทของตลาดสินคาหรือบริการ ซ่ึงแบงเปนตลาดผูบริโภค (Customer Market) 
หรือ ตลาดธุรกิจ (Business Market)  (ดูภาพที่ 2.4) 
 2)  กลยุทธผลักหรือดึง (Push or Pull Strategy) 
 3)  ขั้นความพรอมของผูซ้ือ (Buyer-Readiness Stage) (ดูภาพที ่2.5) 
 4)  ขั้นของอายุสินคา (Product Life-Cycle Stage) 
  - Introduction Stage: 
  - Growth Stage: 
  - Maturity Stage: 
  - Decline Stage: 
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สินคาอุปโภคบริโภค 
การสงเสริมการขาย                  
.        
โฆษณา                         .  

การขายตรง     .    

ประชา สัมพันธ 
สัดสวนการใช 

สินคาอุตสาหกรรม 
 การขายตรง                         
.  
 การสงเสริมการขาย      . 

 โฆษณา          .               
ประชาสัมพันธ 

สัดสวนการใช 

 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.3 สัดสวนการใชเครื่องมือสงเสริมการตลาดในตลาดอุปโภคบริโภคและตลาดอุตสาหกรรม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ลําดับขั้นความพรอมในการตัดสินใจซื้อของลูกคา

ประสิทธิผลของ

ตนทุน

การสงเสริมการ

ตลาด

...ขั้นรับรู..……..เขาใจ…..…... .เชื่อถือ…….....…...ซื้อ……..……..…..…..ซื้อซ้ํา...      

การสงเสริม
การขาย 

การขาย
สวนบุคคล 

การโฆษณา
และ
ประชาสัมพัน

ภาพที ่2.4  ประสิทธิผลของตนทุนในการสงเสริมการตลาดสําหรับ ณ  แตละระดับความพรอม 
    ในการตัดสนิใจซื้อของลูกคา 
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4.  ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
    
 4.1  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช 
การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของเขา 
(Schiffman and Kanuk, 1994: 5)  หรือหมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งทีเ่กี่ยวของ
โดยตรงกับการจัดหาใหไดมาซึ่งสินคาและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมา
อยูกอนแลว และซ่ึงมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว (ธงชัย สันติวงษ)  
  นักการตลาดจาํเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตผุลหลาย
ประการ กลาวคือ 
  4.1.1  พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําให
ธุรกิจประสบความสําเร็จถากลยุทธทางการตลาดที่ใชสามารถตอบสนองความพึงพอใจของ            
ผูบริโภคได 
  4.1.2  เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด  การทําใหลูกคาพึงพอใจ 
ดวยเหตนุี้จึงตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค เพื่อจดัสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดเพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 
 4.2  การวเิคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 
  การวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคเปนการคนหาหรือวิจัยเกีย่วกับพฤติกรรมการ
ซ้ือและการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใช
ของผูบริโภค ซ่ึงคําตอบที่ไดจะชวยในการกําหนดกลยทุธการตลาด (Marketing Strategies) ให
เหมาะสมกับความตองการของผูบริโภค 
  คําถามที่ใชในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6 Ws กับ 1 H ซ่ึงประกอบดวย 
2 Who?   1 What? 1 Why? 1 Where? และ 1 How? เพื่อใหไดคําตอบทีต่องการ 7 ประการ คือ 7 Os 
ประกอบดวย Occupants Objects Objective Organizations Occasions Outlet และ Operations แสดง
การใชคําถาม 7 คําถาม เพื่อใหไดคําตอบทีต่องการ 7 ประการเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภคและการ
เลือกใชกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคที่ไดจากการถามคําถาม 7 คําถาม (ดัง
ตารางที่ 2.1) 
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ตารางที่ 2.1  การใชคําถาม 7 คําถาม (6 Ws และ 1 H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกีย่วกับพฤติกรรม   
  ผูบริโภค (7 Os) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ดาน  
1.  ประชากรศาสตร  
2.  ภูมิศาสตร  
3.  จิตวิทยา  
4.  พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4 Ps) 
ประกอบดวย  
1.  กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
2.  ราคา 
3.  การจัดจําหนาย 
4.  การสงเสริมการตลาดที่
เหมาะสม และสามารถสนอง
ความพอใจของกลุมเปาหมาย
ได 

2.  ผูบริโภคซื้ออะไร ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
(Objects) ส่ิงที่ผูบริโภค
ตองการจากผลิตภัณฑ คือ 
ตองการคุณสมบัติ หรือ      
องคประกอบของผลิตภัณฑ 
และความแตกตางที่เหนือกวา 
คูแขงขัน 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
ประกอบดวย 
1.  ผลิตภัณฑหลัก 
2.  รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก 
การบรรจุภัณฑ ตราสินคา    
รูปแบบบริการ  คณุภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม 
3.  ผลิตภัณฑควบ 
4.  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
5.  ศักยภาพผลิตภัณฑ ความ
แตกตางทางการแขงขัน ไดแก 
ความแตกตางดานผลิตภัณฑ 
บริการ พนักงาน และ         
ภาพลักษณ 
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ตารางที่ 2.1  (ตอ) 
   

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

3.  ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคา
เพื่อสนองความตองการดาน
รางกายและดานจิตวิทยา ซ่ึง
ตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อ คือ 
1.  ปจจัยภายในหรือปจจยัทาง
จิตวิทยา 
2.  ปจจัยทางสงัคมและ      
วัฒนธรรม 
3.  ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมาก คือ 
1.  กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
2.  กลยทุธการสงเสริม 
การตลาด ประกอบดวย  กล
ยุทธการโฆษณา การขายโดย
ใชพนักงานขาย  การสงเสริม
การขาย  การใหขาวการ
ประชา-สัมพันธ 
3.  กลยุทธดานราคา 
4.  กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย 

4.  ใครมีสวนรวมในการ      
ตัดสินใจซื้อ 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซือ้ ประกอบดวย 
1.  ผูริเริ่ม 
2.  ผูมีอิทธิพล 
3.  ผูตัดสินใจซื้อ 
4.  ผูซ้ือ 
5.  ผูใช 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธ
การโฆษณา และกลยุทธการ 
สงเสริมการตลาด โดยใชกลุม
อิทธิพล 

5.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด โอกาสในการซื้อ 
(Occupations) เชน ชวงเดือน
ใดของป หรือชวงฤดูกาลใด
ของป ชวงวันใดของเดือน 
ชวงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญ
ตางๆ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธ
การสงเสริมการตลาด เชน ทํา
การสงเสริมการตลาดเมื่อใดจึง
จะสอดคลองกับโอกาสในการ
ซ้ือ 
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ตารางที่ 2.1  (ตอ) 
   

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภค
ทําการซื้อ (Outlets) เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาร
เก็ต รานขายของชํา 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาด  
เปาหมาย โดยพิจารณาวาจะ
ผานคนกลางอยางไร 

7.  ผูบริโภคซื้ออยางไร ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบดวย 
1.  การรับรูปญหา 
2.  การคนหาขอมูล 
3.  การประเมนิผลทางเลือก 
4.  การตัดสินใจซื้อ 
5.  ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธ
การสงเสริมการตลาด 
ประกอบดวย การโฆษณา   
การขายโดยใชพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย  การให
ขาว และการประชาสัมพันธ 

 
ที่มา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน และ ปริณ ลักศิตานนท  กลยุทธการตลาด การบริหารการตลาด และ

กรณีศึกษา  กรุงเทพมหานคร  Business World  2541 
 
 4.3  แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 
  Kotler (2000)  แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค เปนการศกึษาถึงเหตจุูงใจที่ทําให
เกิดการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจดุเริม่ตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุนที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิง
กระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไม
สามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ แลวจะ
มีการตอบสนองของ ผูซ้ือหรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (ดังภาพที ่2.1) 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2538)  ไดกลาวถึงจดุเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน 
(Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกดิการตอบสนอง (Response) ดังนัน้โมเดลนี้จึง
อาจเรียกวา S–R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 
  4.3.1  สิ่งกระตุน  ส่ิงกระตุนอาจเกดิขึ้นเองจากภายในรางกาย และส่ิงกระตุนจาก
ภายนอก นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการ
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ผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล หรือ
ดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
    1)  ส่ิงกระตุนทางการตลาด  เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถควบคุม
และจัดใหมีขึน้ เปนสิ่งกระตุนที่เกีย่วของกับสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย 
     (1)  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ  เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงานเพื่อ
กระตุนความตองการ 
     (2)  ส่ิงกระตุนดานราคา  เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ        
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
     (3)  ส่ิงกระตุนดานการจดัชองทางการจัดจําหนาย  เชน จัดจําหนาย    
ผลิตภัณฑใหทั่วถึง เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
     (4)  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด  เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 
การใชความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไปเหลานี ้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
    2)  ส่ิงกระตุนอื่นๆ  เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก      
องคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 
     (1)  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ  เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค 
เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
     (2)  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลย ี เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก – ถอนเงิน
อัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
     (3)  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง เชน กฎหมายเพิม่หรือลดภาษี
สินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 
     (4)  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน       
เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
  4.3.2  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box)  ความรูสึกนึก
คิดของผูซ้ือที่เปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคดิของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และ
กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ือ 
    1)  ลักษณะของผูซ้ือ  ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ คือ ปจจัย
ดานวัฒนธรรม ปจจัยสวนบคุคล และปจจยัดานจิตวิทยา ซ่ึงรายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึง
ในหวัขอปจจยัที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
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    2)  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ  ประกอบดวยข้ันตอน คือ การรับรู
ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซื้อ และพฤติกรรม       
ภายหลังการซื้อ ซ่ึงมีรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงในหัวขอกระบวนการตัดสินใจ
ของผูซ้ือ 
  4.3.3  การตอบสนองของผูซ้ือ หรือการตัดสินใจของผูบริโภคหรือผูซ้ือ  ผูบริโภค
จะมีการตดัสินใจในประเดน็ตาง ๆ ดังนี ้
    1)  การเลือกผลิตภัณฑ 
    2)  การเลือกตราสินคา 
    3)  การเลือกผูขาย 
    4)  การเลือกเวลาในการซื้อ 
    5)  การเลือกปริมาณการซื้อ 
 4.4  ปจจัยสําคญัท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
  ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจยัดานวัฒนธรรม และปจจยัดานสังคม 
(ปจจยัภายนอก) ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา (ปจจยัภายใน) โดยมีรายละเอียดดังนี ้
  4.4.1  ปจจัยดานวัฒนธรรม  เปนลักษณะและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น โดยเปนที่
ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง โดยเปนตวักําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึง่ 
วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงนักการตลาดตองคํานึงถึงการ          
เปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม อันจะทําใหการวางแผนการตลาดเปลี่ยนแปลงไปดวย โดยแบงไดเปน 
3  ลักษณะคือ 
    1)  วัฒนธรรมพื้นฐาน  เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม 
    2)  วัฒนธรรมกลุมยอย  หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี
ลักษณะเฉพาะและแตกตางกนัวัฒนธรรมยอยเกิดจากพืน้ฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพืน้ฐาน
ของมนุษย 
    3)  ช้ันของสังคม  เปนการแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับฐานะที ่  
แตกตางกนั โดยใชเกณฑรายได ฐานะ ทรัพยสิน ตระกูล อาชีพหรือตําแหนงหนาที ่ซ่ึงการแบงชั้น
ทางสังคมเปนอีกปจจยัหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค อันจะมผีลตอการกําหนด           
ตลาดเปาหมาย กําหนดตําแหนงผลิตภณัฑ รวมทั้งสวนประสมการตลาดใหสามารถตอบสนอง
ความตองการของแตละชั้นสังคมใหถูกตอง 
  4.4.2  ปจจัยทางสังคม  เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรม การซื้อ กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานคานิยม การเลือกพฤติกรรม 
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และการดํารงชีวิต รวมทั้งทัศนคติ และแนวความคิดของบุคคล เนื่องจากตองการการยอมรับของ
กลุมลักษณะทางสังคมประกอบดวย 
    1)  กลุมอางอิง  เปนกลุมที่บคุคลเขาไปเกี่ยวของดวย ซ่ึงกลุมนี้จะมีอิทธิพล
ตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบคุคลในกลุม กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 ระดับ คือ 
     (1)  กลุมปฐมภูม ิ ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบาน 
     (2)  กลุมทุติยภูม ิ ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพื่อนรวมอาชีพและ    
รวมสถาบัน 
    2)  ครอบครัว  บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคต ิ
ความคิดเหน็ และคานิยมของบุคคล ซ่ึงจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 
    3)  บทบาทและสถานะ  บุคคลจะเกีย่วของกับหลายกลุม ซ่ึงจะตองวิเคราะห
วาใครมีบทบาทเปนผูริเร่ิม ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซ้ือ และผูใช 
  2.4.3  ปจจัยสวนบุคคล  การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวน
บุคคลของคนทางดานตาง ๆ ประกอบดวย 
    1)  อาย ุ อายุที่แตกตางกนัตองการผลิตภัณฑตางกัน 
    2)  วงจรชวีิตครอบครัว  เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะ
ของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตขัน้ตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และ
คานิยมของบคุคล ทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 
    3)  อาชีพ  อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการ
สินคาและบริการที่แตกตางกัน 
    4)  โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคล  คือ รายไดของบุคคล ซ่ึงมีผลตออํานาจ
การซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน 
    5)  การศึกษา  ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ
ดีมากกวาผูที่มกีารศึกษาต่ํา 
    6)  คานิยมหรือคุณคา และรูปแบบการดํารงชีวิต   
     (1)  คานิยม  หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดใน
เร่ืองใดเรื่องหนึ่ง 
     (2)  คุณคา  หมายถึง อัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอสินคา 
     (3)  สวนรูปแบบการดํารงชีวิต  หมายถึง รูปแบบของการดํารงชีวิตใน       
โลกมนุษยแสดงออกมาในรปูของกิจกรรม ความในใจ หรือความคิดเหน็ 
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5.  ทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดสําหรับงานบริการ 
 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543) ไดกลาวถึงคําจาํกัดความเกี่ยวกับบริการวามลัีกษณะดังนี ้
 1)  จับตองไมได (Intangible) 
 2)  ไมสามารถแยกแยะระหวางผูใหบริการและบริการ (Inseparability) 
 3)  มีความแตกตางในการใหบริการ (Heterogeneity)  
 4)  อุปสงคของบริการมีอายส้ัุน และเปลี่ยนแปลงตามฤดูกาลมาก (Perishability and 
Fluctuating Demand) 
 นอกจากนี้ยังไดเปรียบเทยีบทัศนคติ ของผูใหบริการที่มตีอการตลาด  ซ่ึงเปลี่ยนแปลง
ไปจากเดิม  โดยเดิมนั้นผูใหบริการไมใชหลักการตลาดดวยหลายเหตุผล  เชน คิดวาตนเองเปน     
“ผูผลิตช้ินงาน” ไมใช “ผูใหบริการ”  ไมเขาใจและเห็นวาการตลาดจะทาํใหบริการมีประสิทธิภาพ
และมีประสิทธิผลมากขึ้น  หรือไมเหน็ประโยชนของการสงเสริมการตลาด  สวนในภาวะปจจุบนั
เนื่องจากมกีารแขงขันกันมากขึ้น  รวมทั้งมีการเปดโอกาสธุรกิจบริการหลาย ๆ ประเภทใหเอกชน
ดําเนินการ  จึงทําใหเกดิการเปรียบเทียบ และใชเครื่องมือการตลาดมากขึ้นเพื่อทําใหสามารถสู    
กับคูแขงขันได 
 ฟลลิปส คอตเลอร (Kotler, 2000) ไดเสนอกลยุทธสําหรับงานบริการไว 2 ลักษณะ ดังนี ้
 1)  การจัดการเกี่ยวกับความแตกตาง (Managing Differentiation) 
      (1)  ขอเสนอ (Offer) ในการจัดบริการใหกับลูกคา สามารถจัดไดเปน 2 กลุม คือ
กลุมบริการขั้นพื้นฐาน (Primary Service Package) และสามารถเพิ่มเติมไดดวยบริการเสริมตาง ๆ 
(Secondary Service Feature) บริษัททั้งหลายตางมุงนําเอานวัตกรรมตาง ๆ มานําเสนอใหกับลูกคา 
ซ่ึงถึงแมวา บางอยางจะถูกลอกเลียนได แตการที่บริษัทสามารถจะเปนผูนําทางดานบริการใหม ๆ 
ตลอดเวลา และไดเปรยีบคูแขงขันเพียงชัว่คราว แตช่ือเสียงจากการที่สะสมในดานดงักลาวก็จะ
สรางความพึงพอใจใหกับกลุมลูกคา ซ่ึงชอบความเปนบริการที่ดีที่สุด 
      (2)  การสงมอบ (Delivery)บริษัทที่เปนผูนําดานบริการตองสามารถจัดหาและ ฝก  
อบรมพนักงานใหสงมอบบริการชั้นดีใหกบัลูกคาไดรวมถึงการสรางสภาพแวดลอมและบรรยากาศ
ที่ดึงดูดขณะสงมอบบริการใหกับลูกคา 
      (3)  การจัดการดานคุณภาพบริการ (Managing Service Quality) เลียวนารด  แอล     
เบอรรี่ (Leonard, 1991) ไดกลาวถึงส่ิงที่กําหนดคณุภาพบริการตามลําดับความสําคัญไวดังนี ้
      ก)  ความถูกตองและมีเสถียรภาพ (Reliability) 
      ข)  ความรวดเร็วในการตอบสนอง (Responsiveness) 
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      ค)  ความเชือ่ถือและไววางใจได (Assurance) 
      ง)  ความเอาใจใสดแูล (Empathy) 
      จ)  ส่ิงอ่ืน ๆ ที่จับตองได (Tangibles) เชน ส่ิงอํานวยความสะดวก อุปกรณ 
บุคลากร และวัสดุตาง ๆ ในการประชาสัมพันธ 
 จากการวิจัยหลายแหงพบวา  บริษัทที่ประสบความสําเร็จทางดานการจัดการคุณภาพ
บริการมีลักษณะ ดังนี ้
 1)  มีความคิดเชิงกลยุทธ (Strategic Concept) ที่เนนลูกคา 
 2)  มีคํามั่น  (Commitment)  จากผูบริหารระดับสูงเกีย่วกับคุณภาพบรกิาร 
 3)  มีมาตรฐานสูง (High Standard) 
 4)  มีระบบการตรวจสอบ (Monitoring System) ซ่ึงตรวจสอบทั้งของตนเองและคู
แขงขันอยางสม่ําเสมอ 
 5)  สามารถสรางความพอใจใหกับลูกคาที่เคยไมพอใจ (Customer Complaints)  
 6)  สามารถสรางความพอใจใหกับทั้งพนักงาน และลูกคา (Employee and Customers) 
 

6.  แนวความคิดเรื่องสวนประสมทางการตลาดบริการ (Services Marketing Mix) 
 
 สวนประสมทางการตลาด หรือเรียกอีกอยางหนึ่งวา ปจจยัภายในทางการตลาด 
(Internal Marketing Factor) หรือปจจัยทางการตลาด (Marketing Factor)  เปนปจจัยทางการตลาดที่
นักการตลาดควบคุมได และนํามาใชรวมกันเพื่อสนองความตองการของตลาดเปาหมาย  สําหรับ
ธุรกิจในตลาดปจจุบัน สินคาสวนหนึ่งมีลักษณะเปนรูปธรรม คือ สามารถจับตองสัมผัสได โดยการ
รับรูดวยประสาทสัมผัส ทั้ง 5 ไดแก ตา หู จมูก ล้ิน และกายสัมผัส กอนจะตดัสินใจซื้อ  จึง
จําเปนตองมีการแขงขันทางการตลาด เพื่อใหสินคาหรือผลิตภัณฑของตนเปนที่จูงใจผูบริโภคให
เกิดความตองการ กระทั่งเกดิการตัดสินใจซื้อหรือบริโภคในที่สุด  ปจจัยทางการตลาดที่มีลักษณะ
เปนรูปธรรม ที่ผูประกอบการจําหนายสินคานํามาใชในการแขงขันนัน้ประกอบดวย ผลิตภัณฑ 
ราคา การจัดจาํหนาย และการสงเสริมการตลาด (McCarthy and Perreault, 1984  อางใน  ศิริวรรณ       
เสรีรัตน  2535)  แตสําหรับธรุกิจบริการแลวปจจยัทางการตลาดทั้ง 4 ดานขางตนนั้นยังไมเพยีงพอ 
จะตองมีองคประกอบที่จําเปนเพิ่มเติมอีก 3 ดาน คือ ดานบุคลากร กระบวนการใหบริการ และการ
สรางหลักฐานทางกายภาพ (Kotler, 2000) 
 ดังนั้น  จึงเห็นไดวาธุรกิจการใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่  มิไดเกีย่วของเฉพาะ        
ผลิตภัณฑ ที่เปนโทรศัพทเคล่ือนที่เพียงอยางเดยีวเทานัน้ แตยังเกีย่วของกับบริการดานตาง ๆ ที่มี
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ความเกีย่วเนื่องกับธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่อีกหลายประการ ฉะนั้นการศึกษาครั้งนี้จึงศึกษาสวน
ประสมทางการตลาดทั้งของ McCarthy and Perreault (1984  อางใน  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  2535) 
และ Kotler (2000)  ทําให มีองคประกอบรวมเปน 7 ดาน ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการใหบริการ และการสรางหลักฐานทางกายภาพ  ซ่ึงใน
แตละดาน มีรายละเอียดดังนี้ คือ 
 6.1  ผลิตภัณฑ (Product) 
  ผลิตภัณฑ  หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของลูกคา
หรือผูบริโภค ใหเกดิความพงึพอใจหรือจูงใจใหเกดิความตองการ เกิดการแสวงหา รวมทั้งมีการซื้อ
หาผลิตภัณฑนั้น ดวยเหตุนีผ้ลิตภัณฑที่เสนอขายจึงอาจมีหรือไมมีตัวตนก็ได  นอกจากนีแ้ลว     
ผลิตภัณฑยังหมายรวมถึงการใหบริการและแนวความคดิ ที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑนัน้ ๆ ดวย        
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน  2535)  ซ่ึงเปนสิ่งจําเปนอยางยิ่งทีน่กัการตลาดตองพิจารณาออกแบบพัฒนา
ผลิตภัณฑ ใหตรงกับความตองการของตลาดและลูกคาอยูตลอดเวลา 
  ผลิตภัณฑสามารถแบงออกเปน 3 ระดับ  ดังนี้คือ 
  6.1.1  ผลิตภณัฑหลัก (Core Product) 
    ผลิตภัณฑหลัก  หมายถึง อรรถประโยชนหรือผลประโยชนที่สําคัญของ    
ผลิตภัณฑที่ใหแกผูซ้ือหรือผูบริโภคโดยตรง (ศิริวรรณ  เสรีรัตน  2535)  อาทิ โทรศัพทเคล่ือนที่
โดยทั่วไปประกอบดวยบริการพื้นฐานที่ออกแบบ มาเพื่อสนองความตองการที่แทจริงของผูบริโภค 
คือ สําหรับใชติดตอส่ือสารระหวางบุคคล  ปจจุบันโทรศัพทเคล่ือนที่มีหลากหลายยีห่อใหลูกคาได
เลือกชมและสมัผัส แตละยี่หอ ก็มีหลายรุนใหเลือกซื้อตามความพอใจ ซ่ึงมีทั้งรุนที่สามารถเชื่อมตอ
เขาสูการใชบริการอินเทอรเน็ตไดและเชื่อมตอไมได ทั้งนี้ขึ้นอยูกับความนิยมหรือความตองการ
ของผูบริโภค วาตองการยีห่อใด รุนใด และระบบใด เปนตน 
  6.1.2  รูปรางผลิตภัณฑ (Actual Product หรือ Formal Product)   
    รูปรางผลิตภัณฑนอกจากเปนสวนที่เปนรูปลักษณของผลิตภัณฑแลว ยัง
ประกอบดวยระดับคุณภาพ คุณสมบัติหรือลักษณะเดนของผลิตภัณฑนั้น  นอกจากนี้ยังหมาย
รวมถึง รูปแบบ ยี่หอ และบรรจุภัณฑดวย ซ่ึงเปนคุณลักษณะที่ลูกคาสามารถรับรูหรือสัมผัสได            
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน  2535) ตัวอยางเชน โทรศัพทเคล่ือนที่ซ่ึงจําหนายในตลาดปจจุบนั ไดรับการ
ออกแบบใหมรูีปลักษณทันสมัย ตัวเครื่องมีขนาดเล็กและบางเบา สามารถถอดเปลี่ยนหนาปทม
เครื่องซึ่งมีหลากสีหลายลวดลายใหเลือก ตามรสนิยม เปนตน 
    ปจจุบันนอกจากผลิตภัณฑทีเ่สนอขายตองมีรูปลักษณที่จงูใจผูซ้ือ ใหเกดิ
ความตองการซื้อแลว บรรจุภัณฑทีใ่ชหอหุมหรือบรรจผุลิตภัณฑ นับวามีความสําคญัไมยิ่งหยอน
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ไปกวาตวัผลิตภัณฑดวยเชนกัน ซ่ึงเห็นไดจากมีการบรรจุผลิตภัณฑไวในกลองที่มีสีสันสวยงาม 
ทันสมัย ภายในกลองก็ไดออกแบบใหมีสวนที่ใชปองกนัผลิตภัณฑมใิหเสียหาย ดวยการใชแผน
ฟองน้ํา โฟม หรือถุงกันกระแทก รองรับหรือหอหุมผลิตภัณฑอีกทีหนึ่ง นอกจากนีบ้รรจุภัณฑยัง
ชวยอํานวยความสะดวกในการขนสง การเก็บรักษา และใชประโยชนในการระบุถึงผลิตภัณฑและ
ตราสัญลักษณ รวมทั้งยี่หอผลิตภัณฑดวย ดังนั้นหนาที่สําคัญของบรรจุภัณฑนอกจากใชบรรจุและ
ปองกันสินคาแลว ปจจุบันบรรจุภัณฑยังถูกใชเปนเครื่องมือทางการตลาดที่สําคัญอีกทางหนึ่งดวย 
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน  2535)  
    นอกจากนี้ผลิตภัณฑอาจเปนการบริการกไ็ด อาทิ ธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่มี
ศูนยบริการตรวจซอม บริการรับชําระคาใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ รวมทั้งการบริการอื่น ๆ เชน 
ลูกคาที่ใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ สามารถใชบริการซื้อบัตรชมภาพยนตรผานโทรศัพทเคล่ือนที่
ของตนได โดยเลือกใชบริการซื้อบัตรภาพยนตร (Movie Ticket) ที่เพิ่มความสะดวกสบายและ
รวดเร็ว โดยลูกคาไมตองเสียเวลาไปเขาคิวซ้ือตั๋วภาพยนตร หรือสามารถใชบริการเชื่อมตอเขาสู
ระบบอินเทอรเน็ตผานโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ จี เอส เอ็ม เพื่อใชรับสงขอมูล (แอดวานซ อินโฟร       
เซอรวิส 2545) เปนตน 

  6.1.3  ประโยชนเพิ่มเติมของผลิตภัณฑ (Augmented Producted) 
    ประโยชนเพิ่มเติมของผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑเสริม  หมายถึง ประโยชนที่ผู
ซ้ือไดรับเพิ่มอันเนื่องมาจากการซื้อผลิตภัณฑหลักนั้น (ศิริวรรณ  เสรีรัตน  2535)  ตัวอยางเชน      
ลูกคาที่ซ้ือโทรศัพท-เคล่ือนที่ไปใช นอกจากจะใชประโยชนโดยตรงในดานการตดิตอส่ือสารแลว 
ยังสามารถใชคิดคํานวณไดเชนเดียวกับเครื่องคิดเลข ใชเลนเกม บางรุนอาจใชเปนเครื่องบันทึกนดั
หมายสวนตัว (Organizer) สวนบางยี่หอออกแบบเปนเครื่องคอมพิวเตอรพกพาขนาดเล็ก ที่มี
ความสามารถในการเก็บบันทึกขอมูลไดอยางมีประสิทธิภาพ  นอกจากนี้แลวประโยชนเพิ่มเติมของ   
ผลิตภัณฑที่ผูซ้ือไดรับเพิ่ม อาจอยูในรูปการรับประกันผลิตภัณฑ บริการติดตั้ง และบรกิารขนสง 
เปนตน  ซ่ึงทําใหผลิตภณัฑนั้นมีคุณคามากขึ้น และเพื่อประโยชนในการแขงขันทางการตลาดดวย 
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน  2535) 
 6.2  ราคา (Price) 
  ราคา  หมายถึง มูลคาของผลิตภัณฑที่อยูในรูปตัวเงิน ซ่ึงจะตองกําหนดใหถูกตอง
เหมาะสม (ศิริวรรณ  เสรีรัตน  2535)  ราคาเปนหัวใจของสวนประสมทางการตลาดทั้งหมด และเปน
กลไกที่สามารถดึงดูดความสนใจของลูกคาใหเกดิขึ้นมาได ฉะนั้นการกาํหนดราคาผลิตภัณฑหรือ
บริการแตละอยางนั้น จึงขึ้นอยูกับจดุยืนของกิจการซึ่งเปนเจาของผลิตภัณฑหรือการบริการนั้น ๆ 
เปนสําคัญ 
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   ราคาผลิตภัณฑและการบรกิาร จึงเปนองคประกอบที่สําคัญของสวนประสมทาง
การตลาด เนื่องจากราคาเปนสวนประสมทางการตลาดที่สรางรายไดใหแกกิจการ และมีอิทธิพลอยาง
ยิ่งตอการรับรูของลูกคาในเรื่องคุณคาและคุณภาพของบริการที่บริษัทนําเสนอ ทั้งมีผลกระทบตอ
การสรางภาพลักษณของกจิการดวย  ดังนั้นการกําหนดราคาตองสอดคลองกับกลยุทธทางการตลาด
อ่ืน ๆ และการตัดสินใจดานราคาจึงมีผลกระทบตอทุกสวนของสวนประสมทางการตลาด (ธีรกิติ  
นวรัตน ณ อธุธยา  2544) การกําหนดราคาใหเหมาะสมทีสุ่ด จะผลักดันผลิตภัณฑที่ดอียูแลว ให
ออกไปสูตลาดที่มีความตองการ โดยการสงเสริมการจําหนายที่ดแีละเหมาะสมกับตลาดเปาหมาย 
ไดแก  ดอกเบีย้ อัตราคาธรรมเนียมตาง ๆ เปนตน (ธงชัย  สันติวงษ  2528) 
 6.3  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) 
  การจัดจําหนาย  หมายถึง โครงสรางของชองทางที่ประกอบดวยสถาบันและ          
กิจกรรม ที่ถูกนํามาใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปสูตลาด  สําหรับสถาบันที่
นําผลิตภัณฑออกไปสูตลาดเปาหมาย ก็คือ สถาบันการตลาด  สวนกิจกรรมนั้น เปนส่ิงที่ชวยในการ
กระจายสินคา ไดแก การมีรานคาหรือมีสาขาหลาย ๆ สาขา  มีศูนยบริการ  รวมถึงการขนสง และการ
เก็บรักษาสินคาดวย เปนตน (ศิริวรรณ  เสรีรัตน 2535) 
  การจัดจําหนายในทางการตลาด มีองคประกอบที่สําคัญอยู 2 ประการ คือ ชอง
ทางการจัดจําหนาย และ การกระจายสินคา  ดังนี้ 
  6.3.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution)  คือ เสนทางที่สินคาหรือ
ผลิตภัณฑ และ/หรือ กรรมสิทธิ์ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมอืไปยังตลาด ซ่ึงเปนกลไกในการทําใหสินคา
ผานมือจาก ผูผลิตไปยังผูบริโภค ในระบบชองทางการจดัจําหนาย จึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง
หรือตัวแทน-จําหนาย และผูบริโภค (ศิริวรรณ  เสรีรัตน  2535)  ตัวอยางเชน โทรศัพทเคล่ือนที่ผลิต
จากตางประเทศ ถูกสั่งเขามาจําหนายในประเทศไทยโดยผูประกอบการแตละราย เพื่อจําหนาย
ใหแกผูซ้ือในประเทศ ซ่ึงผูประกอบการที่นําเขาโทรศัพทเคล่ือนที่นี ้บางสวนไดทําการจําหนาย
โทรศัพทเคล่ือนที่ ณ จุดจําหนาย ซ่ึงจัดใหเปนศูนยบริการดวย บางบริษัทก็มีชองทางการจําหนาย
โดยกระจายผลิตภัณฑไปตามสาขารานสะดวกซื้อที่มีอยูจํานวนมากทัว่ประเทศ เปนตน 
  6.3.2  การกระจายสินคา (Physical Distribution)  คือ กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการ
เคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค ซ่ึงประกอบดวยกิจกรรมที่สําคัญไดแก การขนสง การ
เก็บรักษาสินคา การบริหารสินคาคงคลัง เปนตน (ศิริวรรณ  เสรีรัตน  2535) นอกจากนี้แลว การจัด
จําหนายยังคํานึงถึงทําเลที่ตั้งของราน สถานที่จอดรถ ขนาดของราน การตกแตงรานทั้งภายนอกและ
ภายใน ตลอดจนถึงการวางผังรานดวย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน  2535) ดังนี ้
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    1)  ในดานการเลือกที่ตั้ง มีปจจัยท่ีใชประกอบการพิจารณา ไดแก ลักษณะ
ทางภูมิศาสตร ขนาดของประชากร ลักษณะและแนวโนมของประชากร ศักยภาพในการซื้อของ
ผูบริโภค จํานวนรานหรือธุรกิจประเภทเดียวกันที่อยูในบริเวณที่เลือก ระบบสาธารณูปโภคพื้นฐาน 
กฎหมายทองถ่ิน แรงงาน การจราจร สถานที่จอดรถ และระบบขนสงมวลชน เปนตน 
    2)  การตกแตงภายนอก เนื่องจากลักษณะภายนอกของอาคารสถานที่ของ
ธุรกิจตาง ๆ เปนส่ิงแรกที่สามารถทําใหผูบริโภคเกิดความประทับใจหรือไมประทับใจเมื่อไดพบเห็น 
และแสดงถึงลักษณะเฉพาะตัวที่แตกตางจากรานอื่น  ซ่ึงประกอบดวย ปายชื่อราน ตราและสัญลักษณ
ของราน ประตูทางเขา และบริเวณภายนอกรอบ ๆ ราน เปนตน 
    3)  การตกแตงภายใน การจัดรานคาที่ดีควรมีการการตกแตงภายใน
สํานักงานอยางสอดคลองเหมาะสมกับการตกแตงภายนอก ประกอบดวยการเลือกและออกแบบใน
สวนของผนัง เพดาน พื้นหอง ระบบแสงสวาง เครื่องปรับอากาศ การจัดหมวดหมูของสินคา การจัด
วางสินคา รวมทั้งเคานเตอรบริการตาง ๆ ดวย เปนตน 
  ดังนั้น การจัดจําหนายจึงเปนการนําผลิตภัณฑไปใหถึงลูกคาทันเวลา หรืออยูใน
สถานที่ซ่ึงมีความตองการ ซ่ึงตองมีการพิจารณาในเรื่องของสถานที่ เวลา และบุคลากร ที่สินคาและ
บริการนั้นถูกนําไปเสนอขายประกอบดวย 
 6.4  การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
  การสงเสริมการตลาดเปนการติดตอส่ือสารขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เปนการ
บอกกลาว การขยายความคดิ ความเขาใจไปยังผูบริโภคใหผูบริโภคไดรับรู การสงเสริมการตลาดจึง
เกี่ยวของกับ วธีิการตาง ๆ ที่ใชส่ือความ (Communicate) ใหถึงตลาดเปาหมาย ไดทราบถึง         
ผลิตภัณฑที่ตองการวา มีการจําหนายผลิตภัณฑ ณ ที่ใด ณ ระดับราคาใด  ทั้งนี้เพื่อสรางทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อใหกบั ผูบริโภค  สําหรับการติดตอส่ือสารนั้น อาจเปนการขายโดยใช
พนักงานขาย  หรือไมใชพนกังานขาย (Nonpersonal Selling) ก็ได ประกอบดวย การโฆษณา การ
สงเสริมการขาย การใหขาวและการประชา-สัมพันธ รวมทั้งการตลาดทางตรง (ศิริวรรณ  เสรีรัตน  
2535) ดังนี้คือ 
  6.4.1  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 
    การขายโดยใชพนักงานขาย เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูงใจตลาด 
โดยใชบุคคล ดังนั้นการสงเสริมการขายโดยวิธีนี ้จึงเปนการติดตอส่ือสารแบบเผชิญหนากัน
ระหวางผูขายหรือผูผลิต กับลูกคาที่คาดหวงั  เชน การขายโทรศัพทเคล่ือนที่ ณ ศูนยบริการ หรือที่
รานตัวแทนจําหนาย โดยลูกคาเปนผูเขาไปติดตอเพื่อซ้ือโทรศัพทเคล่ือนที่ตามยี่หอและรุนที่ตนเอง
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ตองการอยูในใจ แลวพนกังานขาย เปนผูใหขอมูลเกี่ยวกบัโทรศัพทเคล่ือนที่แตละรุน รวมทั้งการ
เสนอราคาและเงื่อนไขตาง ๆ ใหแกลูกคาเพื่อใชประกอบการตัดสินใจซื้อ เปนตน 
  6.4.2  การโฆษณา (Advertising) 
    การโฆษณา เปนกิจกรรมการเสนอขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัองคการและ     
ผลิตภัณฑ บริการหรือความคิดที่ตองจายเงนิโดยผูอุปถัมภรายการ เชน การโฆษณาสนิคาหรือ
บริการผานสื่อตาง ๆ  เชน วทิย ุโทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร เปนตน  การโฆษณาจึงเปน         
รูปแบบในการติดตอส่ือสารที่นิยมใชกันมากเพื่อสรางการรับรูในผลิตภัณฑและบรกิาร สรางความ
เขาใจที่ผูขายหรือผูบริการจัดเตรียมไว และเพื่อจูงใจใหผูที่คาดวาจะเปนลูกคารับรูและอยากเปน
เจาของผลิตภัณฑหรือบริการนั้น เพราะเหน็วามีความแตกตางจากบริษทัคูแขง  การโฆษณาจงึเปน
การสรางภาพลักษณและตําแหนงของผลติภัณฑ ทําใหผูบริโภคเห็นวาผลิตภัณฑและการบริการนัน้
มีลักษณะอยางไร  ดังนั้นนกัการตลาดจึงตระหนกัถึงความสําคัญของการโฆษณา รวมทั้งมีการ
ตัดสินใจทําการโฆษณาผลิตภัณฑและบริการ โดยคํานึงถึงวัตถุประสงค การกําหนดงบประมาณ 
และการเลือกใชส่ือในการโฆษณาเปนสําคัญ 
  6.4.3  การสงเสริมการขาย (Nonpersonal Selling) 
    การสงเสริมการตลาดเปนกิจกรรมการสงเสริมที่นอกเหนือจากการโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงาน และการใหขาว ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซื้อ
โดยลูกคาขั้นสุดทาย หรือบุคคลอื่นในชองทาง ซ่ึงการสงเสริมการขายอาจกระตุนใหผูบริโภค เชน 
การลด แลก แจก แถม ฯลฯ เปนตน 
  6.4.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) 
    การใหขาวเปนการเสนอความคิด สินคา หรือการบริการที่ไมตองมีการเสีย
คาใชจายจากธรุกิจที่ไดรับผลประโยชน ไดแก การใหขาวเกีย่วกับผลิตภัณฑ บุคลากร การจัด
ประชุม อบรม สัมมนาแกส่ือมวลชน สวนการประชาสัมพันธนั้นเปนกจิกรรมการวางแผนของ
ธุรกิจ เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอธุรกิจใหเกิดกับผูบริโภคกลุมใดกลุมหนึง่ การประชาสัมพันธจึงเปน
การติดตอส่ือสารกับกลุมตาง ๆ ซ่ึงทําไดหลายวิธี เชน การตีพิมพ การใหขาวเกี่ยวกับบุคลากร    
ผลิตภัณฑของบริษัท การจัดเหตุการณพิเศษตาง ๆ เชน การประชุม สัมมนา จัดกฬีา หรือเปน
สปอนเซอร และการใหบริการชุมชน เชน การบริจาคเครื่องนุงหมและอาหาร การสนับสนุนกฬีา 
การอนุรักษวฒันธรรมและสิ่งแวดลอม เปนตน 
    สําหรับธุรกิจผูประกอบการโทรศัพทเคล่ือนที่ ไดใชประโยชนจากการ
ประชาสัมพันธ เชน สวนใหญไดมีการสงเอกสาร จุลสาร เพื่อประชาสัมพันธใหลูกคาของตนได
ทราบถึงความกาวหนาของธุรกิจ การรวมกจิกรรมสาธารณประโยชนของบริษัท รวมทั้งการ
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นําเสนอบริการและผลิตภัณฑโทรศัพทเคล่ือนที่รุนใหม ๆ ใหแกลูกคาอยางตอเนื่องอยูเสมอ เปน
ตน 
  6.4.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
    เนื่องจากปจจบุันเทคโนโลยเีอื้ออํานวยใหการขายตรงทาํไดงายขึ้น จึงเปน
การเพิ่มการเขาถึงลูกคากลุมเปาหมายไดมากขึ้น โดยใชประโยชนจากบัญชีรายช่ือลูกคาของธุรกิจ 
สงผานทางสื่อตาง ๆ  ซ่ึงสามารถทําใหการติดตอส่ือสารของธุรกิจเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ  
การตลาดทางตรงมีหลายวิธี ไดแก การสงจดหมายตรง (Direct Mail)  การสั่งซ้ือ ทางจดหมาย (Mail 
Order)  การตอบรับโดยตรง (Direct Response)  การขายตรง (Direct Seling)  การขายทางโทรศัพท 
(Telemarketing)  และการขายดวยระบบเครือขายอินเตอรเนต (E-commerce) 
 6.5  บุคลากร (People) 
  บุคลากรในธุรกิจบริการเปนปจจัยสําคัญที่เปนตัวกําหนดวา ธุรกิจบริการนั้นจะ
ประสบความสําเร็จหรือไม ตามแนวคิดทีว่า บุคลากรเปนทรัพยสินทีสํ่าคัญที่สุดของธุรกิจ บุคลากร
ในที่นี ้หมายถงึ พนักงานผูใหบริการ ซ่ึงตองอาศัยการพจิารณาคัดเลือก (Selection) การฝกอบรม 
(Training)  การจูงใจ (Motivation) เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได และแตกตาง
เหนือคูแขงขัน พนักงานตองมีความรู ความสามารถ และทักษะในการใหบริการ มีทัศนคติที่ด ี
สามารถตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสราง
คานิยมใหกับบริษัท เปนตน (ศิริวรรณ  เสรีรัตน 2535) 
  การที่ธุรกิจบริการจะประสบความสําเร็จนัน้ ตองเสริมสรางสวนที่เรียกวา 
การตลาดภายใน คือการเสริมสรางความพึงพอใจใหกับบุคลากรภายในธุรกิจหรือองคการ โดย
บุคลากรทุกคนตองเขาใจวา งานของเขาคือการสรางความพึงพอใจและตอบสนองความตองการ
ของผูใชบริการ จึงตองทําใหบุคลากรมีความสนใจในการใหบริการ ภายใตแนวคิดทีว่า 
  1)  บุคลากรทุกคนในทกุแผนกของธุรกิจบริการ  เปนผูสรางคุณภาพของการ
บริการออกไปสูตลาดภายนอก โดยที่บุคลากรทุกคนจะไดรับบริการภายในองคการที่ดี ทั้งนี้เพื่อ
ใหบริการที่ดแีกลูกคาภายนอกดวย 
  2)  บุคลากรทุกคนตองทํางานรวมกันและเปนไปในทิศทางเดียวกันกับที่องคการได
วางภารกิจ กําหนดกลยุทธ และเปาหมายเอาไว 
  ในการทําการตลาดภายในสงผลใหบุคลากรทุกคนของธุรกิจบริการ พยายามอยาง
เต็มที่ที่จะชวยใหกจิกรรมทางการตลาดของธุรกิจบริการประสบผลสําเร็จ และใหความสําคัญกับ
การติดตอส่ือสาร พัฒนาความกระตือรือรนในการทํางาน ความรับผิดชอบตอการปฏิบัติหนาที ่และ
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ประโยชนอ่ืน ๆ โดยมีจุดมุงหมายเพื่อเพิ่มความตระหนกัถึงความสําคัญของการตลาดทั้งภายนอก
และภายใน รวมถึงการเพิ่มประสิทธิภาพในการทํางานรวมกันของแผนกตาง ๆ ในองคการ 
 6.6  กระบวนการใหบริการ (Process) 
  กระบวนการใหบริการ  หมายถึง กระบวนการเพื่อสงมอบคุณภาพในการ
ใหบริการกับ ผูบริโภคไดรวดเร็วและประทับใจลูกคา (Customer satisfaction) เชน ความรวดเรว็ใน
การใหบริการ ความสะดวกสบายในการใชบริการ ความเสมอภาคในการใหบริการ ความถูกตอง
และเชื่อถือไดของขอมูล เปนตน กระบวนการใหบริการนี้ จึงรวมถึงขั้นตอน แนวทาง ตารางการ
ทํางาน การทํางานโดยใชเครื่องจักร อุปกรณ ซ่ึงเปนกิจกรรมและงานทีท่ําประจําวนั ในการผลิต   
สินคาและบริการเพื่อใหบริการแกลูกคา กระบวนการจึงสําคัญตอธุรกิจบริการอยางยิ่ง เนื่องจาก  
สินคาและบริการเปนสิ่งที่กอใหเกดิรายไดของกิจการ หากไมมกีารบริการเกิดขึ้นกไ็มสามารถสราง  
รายไดใหแกกจิการได และกระบวนการเปนสวนหนึ่งในการกําหนดมาตรฐานความรวดเรว็ และ
คุณภาพในการบริการดวย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน  2535) 
  กระบวนการใหบริการ สามารถใชเปนความไดเปรียบในการแขงขันในการ
ใหบริการเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาได ธุรกิจบริการหลายประเภทใหความไววางใจแก
ผูปฏิบัติงานในการตัดสินใจบริการลูกคาไดตามความเหมาะสม ซ่ึงกระบวนการใหบริการที่ถูกตอง
เหมาะสม จึงขึ้นกับสวนตลาด (Marketing Segment) ที่ไดเลือกไว ตําแหนงของการบริการที่กําหนด
ไว และความตองการของผูใชบริการ 
 6.7  การสรางหลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) 
  เนื่องจากการบริการของธุรกิจบริการมีลักษณะที่เปนนามธรรม คือ ไมสามารถจับ
ตองได (Intangible) ซ่ึงลักษณะพเิศษของบริการเชนนี ้ทําใหผูบริโภคเกิดความเสี่ยงและความไม
มั่นใจในการตดัสินใจเลือกใชบริการนั้น ๆ  ดังนั้น หนาทีสํ่าคัญอีกประการหนึ่งของนกัการตลาด ก็
คือ การสรางหลักฐานทางกายภาพ โดยการสรางและนําเสนอสิ่งที่เปนรูปธรรมขึ้นมา เพื่อเปน
สัญลักษณแทนการบริการทีไ่มสามารถจับตองได และเปนการสรางความมั่นใจใหกบัลูกคาดวยใน
คราวเดียวกนั หลักฐานทางกายภาพทีน่ักการตลาดสรางขึ้นมานั้น  ไดแก  ส่ิงแวดลอมทางกายภาพที่
บริการนั้นเกดิขึ้น และที่ซ่ึงผูใหบริการและลูกคามีปฏิสัมพันธกัน และรวมถึงองคประกอบตาง ๆ ที่
สามารถจับตองได (Tangible Elements) ซ่ึงแบงออกเปน 2 ประเภท (ธีรกิติ  นวรัตน ณ อยุธยา  
2544) ไดแก 
  6.7.1  หลักฐานที่จําเปน (Essential Evidenc)  เชน อาคารสถานที่ การจัดออกแบบ
ภายในอาคาร ส่ิงอํานวยความสะดวก และเครื่องมืออุปกรณ เปนตน 
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  6.7.2  หลักฐานประกอบ (Peripheral Evidence)  เปนสิ่งที่มีคุณคาเพียงเล็กนอย แต
ใชเสริมสรางความมีตัวตนของบริการได อาทิเชน ใบอนุญาตประกอบการ ใบรับรองจากหนวยงาน
ของรัฐที่ออกใหแกกิจการ เปนตน 
  การสรางความเชื่อมั่นแกลูกคาใหมองเหน็เปนรูปธรรมมากที่สุด เพื่อเปน
สัญลักษณแทนการบริการทีไ่มอาจจับตองไดที่นิยมใชกนัอยางกวางขวาง ไดแก การจัดสถานที่ของ
ราน ขนาดของราน ขนาดและความสะดวกสบายของที่จอดรถ เปนตน 
 

7.  ธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 
 7.1  ความเปนมา   
  โทรศัพทเคล่ือนที่  หรือบางทีนิยมเรียกกนัวา “โทรศัพทมือถือ” เปนธรุกิจที่อยูใน
กลุมบริการโทรคมนาคม  เกดิขึ้นมาจากความตองการในการติดตอส่ือสารของประชาชน ซ่ึง
ตองการติดตอส่ือสารแมวาจะอยูในสภาวะเคลื่อนที่  เชน ในระหวางการเดินทางตาง ๆ เปนตน  
สาเหตุของความสําเร็จที่เกิดขึ้นในธุรกิจนีน้อกจากเรื่องของความตองการ (Demand) ที่มีสูงในตลาด
แลว ความเจรญิกาวหนาทางเทคโนโลยีทั้งทางดานการวจิัย การพัฒนา และการผลิตที่มีอยาง
ตอเนื่องตลอดเวลาก็เปนอกีเหตุผลหนึ่งที่ทาํให อุตสาหกรรมนี้เติบโตไปทั่วโลก 
  สําหรับธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ในประเทศไทยนั้น  เร่ิมใหบริการเปนครั้งแรกโดย    
องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย (ทศท.)  ในเดือนกรกฎาคม พศ.2529  โดยระบบที่ใหบริการนัน้
อิงมาตราฐานของยุโรปที่เรียกวา NMT (Nordic Mobile telephone) 470  ซ่ึงอยูในยานความถี ่470 
เม็กกะเฮิรทซ  ตอมาในเดือนกุมภาพันธ พศ.2530  การสื่อสารแหงประเทศไทย(กสท.) ไดเปด
ใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนที่อีกระบบหนึ่งในยานความถี่ 800 เม็กกะเฮิรทซ  คือระบบ AMPS 
(American Mobile Phone System) 800 Band A  อิงมาตราฐานอเมริกนั  
  ถึงแมจะมีบริการจากหนวยงานรัฐวิสาหกิจดังกลาวทั้งสองแหง แตเนื่องจาก
ปริมาณความตองการเพิ่มขึน้อยางรวดเร็ว  ประกอบกับภาวะการขาดแคลนโทรศัพทพื้นฐานใน
ขณะนัน้ องคการโทรศัพทฯ จึงไดเปดประมูลใหสิทธิบริษัทเอกชนเขามารวมการงานใหบริการ
โทรศัพทเคล่ือนที่  ซ่ึงบริษทัแอดวานซอินโฟรเซอรวิส จํากัด(มหาชน) หรือ AIS ไดรับสิทธิในการ
ใหบริการในระบบ NMT 900 ในยานความถี่ 900 เม็กกะเฮิรทซ และไดเริ่มดําเนินการตั้งแตเดือน 
ตุลาคม   พศ. 2533  ตอมาการสื่อสารฯ ก็ไดเปดประมูลใหสิทธิบริษัทเอกชนเขามารวมการงาน
ใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่เชนกัน  ซ่ึงบริษัทโทเทิ่ลแอค็เซ็ส คอมมูนเิคชั่น จํากดั (มหาชน)  หรือ 
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TAC  ไดรับสิทธิในการใหบริการ ในระบบ AMPS 800 Band B โดยเริ่มดําเนินการตั้งแตเดือน 
กันยายน พศ. 2534  
  เทคโนโลยีของระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ดงักลาวขางตน จัดวาอยูในรุนแรก (First 
Generation)  ซ่ึงเปนระบบอนาล็อก(Analog)  ตอมาเมื่อมกีารพัฒนาเทคโนโลยีสูงขึ้นผูใหบริการ  
จึงไดมีการนําระบบดิจิตอล (Digital) ซ่ึงถือวาเปนรุนที่สอง (Second Generation) มาเปดใหบริการ
เพิ่มเติม โดย บริษัท AIS ไดใหบริการระบบ GSM(Global System for Mobile communication) ใน
ยานความถี ่900เม็กกะเฮิรทซ และบริษัท TAC ไดใหบริการระบบ GSM 1800 ในยานความถี ่1800
เม็กกะเฮิรทซ  หลังจากนัน้การสื่อสารฯ ไดเห็นชอบที่บริษัท TAC ไดโอนสิทธิในการใหบริการ
ระบบ PCN 1800 บางสวนใหกับอีก 2 บริษัท คือ บริษัท WCS (Wireless Communication Service)
ตอมาเปลี่ยนเปน TA ORANGE  และบรษิัท DPC (Digital Phone Co., Ltd. )ซ่ึงถูก เปลี่ยนเปน 
ADVANCE DPC ทําใหการสื่อสารฯ มีผูรวมการงานในการใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่เพิ่มอีก 2 
ราย  นอกจากนี้การสื่อสารฯ เองก็ไดปรับปรุงระบบ AMPS Band ดวยเทคโนโลยีระบบดิจิตอล
เชนกัน โดยนาํระบบ CDMA (Code Division Multiple Access) 800 มาใช 
  กอนหนาวกิฤติในภูมภิาคเอเชีย อัตราการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศ
ไทยอยูในระดบัที่นาพอใจสงผลใหอุตสาหกรรมโทรศัพทเคล่ือนที่มีการขยายตวัอยางมาก  ตอมา
เมื่อเกิดภาวะวกิฤติทางเศรษฐกิจในป 2540  ซ่ึงสงผลกระทบตออุตสาหกรรมนี้อยางตอเนื่อง  โดย
อัตราการเจริญเติบโตของผูใชโทรศพัทเคล่ือนที่ลดลงจาก 19% ในป 2540 เปน 11% ในป 2541  
และเปน ประมาณ 5.6% ในป 2542  อยางไรก็ตามแนวโนมดังกลาวกลับสูงขึ้นในป 2543  โดยหาก
พิจารณาจากกลางป 2543 แลว มีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้น ประมาณ 29% เมื่อเทียบกับกลางป 2542  
ทั้งนี้เปนเพราะราคาเครื่องโทรศัพทเคล่ือนที่ไดลดต่ําลงอยางมาก และชวงกลางป 2545  มีการ
ยกเลิก การปองกัน  IEMI  ทําใหการเจริญ เติบโต ของผูใช สูงมากกวา  100 %  ทําใหอัตราสวน
ของ-จํานวน ผูใชโทรศัพทเคล่ือนที่ในประเทศไทยตอประชากร 100 คน (Penetration Rate)ได
เพิ่มขึ้นจากรอยละ 3.2  เปน 3.6, 4.0 และ 6.0 ,12,28 ในป 2540, 2541, 2542 และ 2543,2544,2545 
ตามลําดับ 
 
 7.2  สภาพปจจุบัน 
  ผูให บริการ โทรศัพท เคล่ือนที่ GSM  
  AIS      GSM  900  (GSM ADVANCE  , GSM 1 2 CALL)  10 ลานราย 
  DTAC   GSM 1800        5  แสนราย 
  DPC   GSM 1800         6.5 ลานราย 
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 TA ORANGE    GSM 1800         1.2  ลานราย 
 ACT (TOT)            GSM 1900 
  CAT                        CDMA 800 
   
 7.3  ภาวะการแขงขนั   
  ในปจจุบนัมีผูประกอบการโทรศัพทเคล่ือนที่รายใหญ จาํนวน 3 รายคือ บริษัท 
AIS , DTAC  และ  TA ORANGE  ซ่ึงมีสวนแบงตลาด ประมาณ  65% , 30 % ,5 % ของสวนแบง
การตลาดโทรศัพทเคล่ือนที่ในประเทศไทย  และเนื่องจากการที่บริษัททั้ง 3มีการสรางเครือขาย     
คลอบคลุมทั่วประเทศ  และมีฐานลูกคาจํานวนมาก ทําใหเกิดกําแพงทีเ่ปนอุปสรรคสําหรับคู
แขงขันรายใหมที่ตองพิจารณาดังนี ้
  1)  ตองมีเงินลงทุนจํานวนมากในการขยายเครือขายเพื่อใหทัดเทยีมกบั บริษัท 
AIS, DTAC, TA ORANGE 
  2)  ตองเรงรัดสรางและพัฒนาเครือขายใหมีคุณภาพทัดเทียมบริษัท AIS, DTAC, 
TA ORANGE 
  3)  ตองเรงสรางฐานลูกคาจํานวนมากเพื่อลดความเสียเปรยีบในเรื่อง การประหยดั
ทางขนาด (Economy of Scale) เมื่อเทียบกบั บริษัท AIS, DTAC และ TA ORANGE  เพราะจะ 
สงผลตอการบริหาร ตนทุนดาํเนินงาน 
  4)  ขอจํากัดดานความถี ่ในการใชงานสําหรับผูใหบริการรายใหม 
  5)  ตองลงทุนและมีคาใชจายจํานวนมากในการดึงฐานลกูคาจากผูประกอบการราย
เดิม เนื่องจากผูใชบริการตองมี ตนทุนในการเปลี่ยนเครือขาย และการที่บริษัท AIS และ DTAC 
ดําเนินธุรกิจมาเปนระยะเวลานาน มีฐานขอมูลของลูกคามากพอที่จะดําเนินกจิกรรมเพื่อสรางความ
ภักดีตอตราสนิคา (Brand Loyalty) ไดไมยาก 
  ดังนั้นทิศทางในการแขงขันในตลาดโทรศัพทเคล่ือนที่ จะมีความรุนแรงมากยิ่งขึ้น
ทั้งทางดานราคาเครื่องโทรศัพทเคล่ือนที่ และคาใชบริการ  จึงทําใหเปนที่คาดกันวาตลาดสวนลาง
จะมีการขยายฐานอีกเปนจํานวนมาก ในขณะเดียวกนักท็ําตลาดในระดับบนดวยการเสนอบริการ
เสริมและเครื่องโทรศัพทเคล่ือนที่รุนที่ทันสมัย มีขีดความสามารถสูง เชน สามารถตอกับ              
อินเตอรเนตได สามารถใชเปน  Pocket PC  ได หรือบางรุน สามารถเลนเพลง MP3 ไดเปนตน  ส่ิง
ที่เกิดเปนปญหาเนื่องจากการขยายตัวอยางมากก็คือการขาดแคลนเลขหมาย  จึงทําให
องคการโทรศัพท ดําเนนิการเปลี่ยนแปลงระบบเลขหมายโทรศัพทจากที่เปน ระบบ 7 หลัก เปน
ระบบ         9 หลัก  
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  สําหรับกลยุทธทางการตลาดที่ผูใหบริการในปจจุบนั เชนบริษัท AIS ไดวางแผน
ไวประกอบดวย 
  1)  การมุงรักษาฐานลูกคาเกา 
  2)  การแสวงหาฐานลูกคาใหม 
  3)  การพัฒนารูปแบบบริการเสริมพิเศษ 
  4)  การขยายและพัฒนาระบบเครือขาย 
  5)  การใหความสําคัญกับบริการหลังการขาย 
  บริษัท  เอ  ไอ  เอส  มีนโยบายการใหบริการขอมูล  ขาวสาร หรือ Non  Voice  
Application  โดยมีการพัฒนาใหสามารถติดตอส่ือสารขอมูล (Non  Voice  Communication) ใน   
รูปแบบตาง ๆ เพราะศักยภาพดาน  Mobility  ของโทรศัพทเคล่ือนที่สามารถตอบสนองการใชงาน
อยางไมมีขอจาํกัด  เอไอเอส ไดนําเทคโนโลยี  WAP  (Wireless  Application  Protocol) มาใช
ภายใตช่ือ mobile  LIFE  INTERNET  เพื่อใหลูกคาสามารถใชบริการไดสะดวกมากยิ่งขึ้น  
นอกจากนี้เอไอเอสยังไดพัฒนาศักยภาพของเครือขายการใหบริการอยางตอเนื่อง  เพื่อรองรับการใช
งาน Non  Voice  Communication  โดยพฒันาเทคโนโลย ีGPRS  (General  Packet  Radio  Service) 
ซ่ึงจะทําใหการรับ-สงขอมูลมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  เอไอเอสมุงหวงัใหกลุมผูใชบริการที่เปนคน
รุนใหมเขาใจในเทคโนโลยีและมีความตองการขอมูลขาวสารตลอดเวลา ไดรับความสะดวกสบาย
สูงสุดจากการใชงานเพื่อรับ-สงขอมูล 
  เอไอเอส  จึงไดพัฒนารูปแบบการบริการใหสามารถรองรับเทคโนโลยี WAP โดย
ไดรับความรวมมือจากพันธมิตรทางธุรกิจ  เชน  อีริคสัน  โนเกีย  และเว็บไซตตางๆ กวา 7,000  
แหงทั้งในและตางประเทศ เพื่อบริการทางดานขอมูลขาวสาร 
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ภาพที ่2.5  ตราสัญลักษณประเภทของบริการเสริมในระบบดิจิตอล  จีเอสเอ็ม  (Mobile Life) 
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8.  บริการเสริมของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 
 ประเภทของบริการเสริมในระบบดิจิตอลจีเอสเอ็ม  บริการเสริมของระบบ
โทรศัพทเคล่ือนที่ดิจิตอล จีเอสเอ็ม ซ่ึงในที่นี้เนนบริการเสริม Mobile Life  และ  Mobile  
Multimedia 
 1)  บริการเสริม Mobile Life  แบงออกเปน 3  ประเภท  ดงันี้ 
      (1)  mobile  LIFE   PRO 
   - DigiLIVE 
   - DigiVision 
   - Video  Mail 
      (2)  mobile LIFE  PLUS 
   - Multimedia  Message 
   - JAVA  Game 
   - Mobile  Karaoke 
   - Mdictionary 
   - Mobile  Financial  Service 
  (3)  mobile LIFE  BASIC 
   - Music2gether 
   - Horoscope 
   - Matching  Check 
   - Inside  Soccer  Hotline 
   - Movie  Preview 
   - Restaurant  Guide 
   - Thailand  Travel  Guide 
   - TV  Preview 
   - Joke 
   -  Thai  Boxing  Insider 
   - Lottery  Info 
   - Logo 
   - Ringtone 
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   - Picture Message&Screen  Saver  
 2)  บริการเสริม Mobile  Multimedia 
      (1)  Multimedia  Message 
      (2)  JAVA  Game 
      (3)  Mobile  Karaoke 
      (4)  Mdictionary 
      (5)  Mobile  Financial  Service 
      (6)  Logo 
      (7)  Ringtone 
      (8)  Picture Message&Screen  Saver 
      (9)  Short  Message  Service  ( SMS ) 
      (10)  MMail 
      (11)  Web  Messaging 
 

9.  เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
 จากการศึกษาและวจิัยที่ผานมา มีการวิจยัทีเ่กี่ยวของกับ โทรศัพทเคล่ือนที่ บริการเสริม
และเรื่องที่เกีย่วของกับการตลาด ดังตอไปนี้ 
 ปทุมพร ศิริรังคมานนท (2532) ศึกษาเรื่อง “การนํา นวัตกรรม ทางการสื่อสารเขาสู     
วงการธุรกิจ ศึกษาเฉพาะกรณีโทรศัพทเคลื่อนที่” พบวา โทรศัพทเคล่ือนที่มีความสําคัญ และจําเปน
ตอการดําเนินธุรกิจ การตัดสินใจเลือกซื้อโทรศัพทเคล่ือนที่ขึ้นอยูกับคณุสมบัติตรงตองาน  โดย
เนนในเรื่องความสะดวก แข็งแรง กะทดัรัด ภาพพจนของสินคา คุณภาพและบริการหลังการขาย 
สวนดานปญหาพบวาการคับคั่งของชองสัญญาณ การเรียกเขา-ออก เปนไปไดยาก กอใหเกดิความ
ลําบากในการติดตอ 
 ชาญชัย พิจิตรวัยปรีชา (2536) ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณาสินคา
โทรศัพทมือถือ” พบวา ในชวงดังกลาวมีประชาชนใชโทรศัพทมือถืออยูเพยีงรอยละ 54  และผูใช
สวนใหญรอยละ 66.3 ใหความเห็นวาการโฆษณามีผลตอพฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือ  ใน
ขณะเดียวกัน ความตองการใชบริการโทรศัพทมือถือในอนาคต มีความสัมพันธกับการโฆษณา  
และจากการศกึษาภูมหิลังของประชากรนัน้  พบวามีเพียงรายไดเปนองคประกอบเดยีวเทานัน้ ที่มี
ผลตอความตองการใชโทรศัพทมือถือในอนาคต 
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 วีรวรรณ ปรางแฉง (2538)  ศึกษาเรื่อง  “ศึกษาเปรียบเทยีบการใชบริการ
โทรศัพทเคล่ือนที่เซลลูลาร 900 ระหวางกลุมนักธุรกิจ กับกลุมอาชีพอ่ืนในเขตกรุงเทพมหานคร”  
พบวา  วัตถุประสงคในการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ คือใชในการติดตอธุรกจิการงาน  หรือเพื่อนัด
หมายสวนตัว และสนทนาทัว่ไป  สวนประโยชนของโทรศัพทเคล่ือนที่ คือชวยใหสะดวกรวดเร็ว
ในการติดตอส่ือสาร พกตดิตวัได และชวยอํานวยความสะดวก สวนในดานการใหบริการนั้น 
ผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่เซลลูลาร 900 สวนใหญตอบวา สนใจบริการใหมและบริการเสริม 
โดยบริการที่ตองการใชมากที่สุด คือ บริการรับฝากขอความอัตโนมัต ิรองลงมาไดแก รับฝากเลข
หมายโทรกลบั การแจงเลขหมายเรยีกเขา การสอบถามยอดคาใชบริการอัตโนมัติ และการ
เปลี่ยนแปลงเปนระบบดิจิตอล สวนในกลุมที่ตอบวาไมสนใจ สวนใหญตอบวาเปนเพราะบริการ
เดิมเพยีงพอกบัความตองการหรือความจําเปนในการใชงานแลว และยังไมแนใจในประสิทธิภาพ 
และคุณภาพของบริการใหม อีกทั้งตองเสียคาบริการเพิ่ม ไมคุมกับคาใชจาย 
 กิตต ิศานตพิริยะ (2539) ศึกษาเรื่อง “ปจจยัและพฤตกิรรมในการเลือกระบบ
โทรศัพทเคล่ือนที่แบบดจิิตอลของผูบริโภคเขตกรุงเทพฯ” พบวา ปจจยัหลักในการเลือกของ
ผูบริโภค คือ ประสิทธิภาพในการใชงานของระบบ รองลงมาจะเปนปจจยัดานราคา และการ
สงเสริมการขาย สําหรับขอมูลสวนตัวของผูบริโภคนั้น พบวาไมมีความสัมพันธเกี่ยวของกับการ
ตัดสินใจเลือกระบบโทรศัพท สวนแนวโนมของธุรกิจจะมีการเจริญเตบิโตสูง และจะมีการแขงขัน
กันอยางรุนแรง เนื่องจากเปนธุรกิจที่ทํารายไดใหผูประกอบการสูงมาก อีกทั้งยังเปนเครือขายการ
ติดตอส่ือสารที่มีประสิทธิภาพสูงเมื่อเปรียบเทียบกับระบบอนาล็อค โดยระบบดิจิตอลมีแนวโนมที่
จะเปนมาตรฐานของระบบโทรคมนาคมอยางแนนอนในอนาคตอันใกล สงผลใหความสําคัญของ
การใชงาน  ระบบโทรศัพทพื้นฐานนอยลงไป เนื่องจากแนวโนมของคาใชจายจะมีคาใกลเคียงกัน 
แตระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ดิจิตอลใหความสะดวกตอผูบริโภคไดมากกวา 
 ธนันชัย สุนพคุณศรี (2541) ศึกษาเรื่อง “ทัศนคติในการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ของ
ผูใชบริการ ศึกษาเฉพาะกรณีพนกังานบรษิัทเงินทุนหลักทรัพยในกรุงเทพมหานคร กับพนักงาน
โรงงานอุตสาหกรรมอิเลคโทรนิคสในนิคมอุตสาหกรรมนวนครจังหวัดปทุมธาน”ี พบวา ทัศนคติ
ตอการใชโทรศัพทเคล่ือนที่อยูในระดับปานกลาง โดยเมือ่เรียงลําดับทศันคติตอการใช
โทรศัพทเคล่ือนที่  ออกเปนดานตาง ๆ ปรากฏวาการสงเสริมการขายโทรศัพทเคล่ือนที่อยูในระดบั
สูงสุด รองลงมาคือ ประโยชนของการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ จากนัน้ก็เปนการใหบริการเสริม และ
บริการใหม  ความสะดวกในการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ ประสิทธิภาพของโทรศัพทเคล่ือนที่ การ
ชําระเงินคาบรกิารของโทรศัพทเคล่ือนที่ ศูนยบริการซอมของโทรศัพทเคล่ือนที่ ความเหมาะสมใน
การใชโทรศัพท   เคล่ือนที่ และความปลอดภัยในการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ ตามลําดับ 



 36

 บริษัทซีเมนส จํากัด ฝายอุปกรณส่ือสารเคลื่อนที่ (2544) ศึกษาเกีย่วกับพฤติกรรมของ
ลูกคาโทรศัพทเคล่ือนที่ในเอเชีย โดยมอบหมายใหบริษทั เอเชีย มารเกต อินเทลลิเจนท  (AMI Asia 
BUS) ทําการสัมภาษณประชากรชายและหญิงที่มีอายุระหวาง  15 ปถึง 64 ป โดยแบงเปน 2 กลุมคือ 
อายุ 15-34 ป และ 35-64 ป  จํานวนทั้งหมด มากกวา 800 คน ในประเทศอินโดนิเซยี, ,มาเลเชีย,      
ฟลิปปนส, สิงคโปร, อินเดยี และไทย พบวา สําหรับในเรือ่งที่เกี่ยวกับบริการสงขอความผูใช
โทรศัพทเคล่ือนที่ในประเทศไทยที่สงขอความมากกวา 10 ขอความตอวัน มีจํานวน 6 %  ในกลุม
อายุ 15-34 ป และมีจํานวน 19% ในกลุม 35-64 ป ซ่ึงผลการวิจัยตรงกันขามกับในประเทศสิงคโปร
และฟลิปปนส ซ่ึงกลุมที่อายุนอยจะเปนกลุมที่ใชงานมาก (High Usage) 
 พงษศักดิ ์ ตันวิสุทธิ์  (2545) ศึกษาเรื่อง ความตองการการใชอินเตอรเน็ตผาน
โทรศัพทเคล่ือนที่ของลูกคา โทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ จี เอส เอ็ม ในเขตอําเภอเมือง  จังหวัด
เชียงใหม  พบวา  กลุมผูตอบแบบสอบถามที่ตองการใชอินเทอรเน็ตผานโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  จี  
เอส  เอ็ม  มีจํานวน  257  ราย  คิดเปนรอยละ  82.1  และกลุมที่ไมตองการใชจํานวน  56  ราย  คิด
เปนรอยละ  17.9  สวนผลการศึกษาเกีย่วกบัปจจัยที่มีผลตอความตองการการใชอินเตอรเน็ตผาน
โทรศัพทเคล่ือนที่ของลูกคา โทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ จี เอส เอ็ม สรุปไดคือ  ปจจัยทางการตลาด 
ดาน       ผลิตภัณฑและบริการที่มีผลตอความตองการการใชอินเทอรเน็ตผานโทรศัพทเคล่ือนที่
ระบบ          จ ีเอส  เอ็ม ของกลุมตัวอยางมากที่สุด คือการที่โทรศัพทเคล่ือนที่ระบบจ ีเอส เอ็ม ที่
สามารถใชเทคโนโลยีจีพีอารเอส  มีหลายรุน  หลายยีห่อใหเลือกตามความพอใจ   ปจจัยทาง
การตลาดดานราคาที่มีผลตอความตองการการใชอินเทอรเน็ตผานโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  จ ีเอส  
เอ็ม ของกลุมตัวอยางมากทีสุ่ด  คือ  การไมตองเสรียคาสมัครใชบริการและคาบริการรายเดือนใน
การใช            อินเทอรเน็ตผานโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  จี  เอส  เอ็ม ปจจัยทางการตลาดดานการจดั
จําหนายที่มีผลตอความตองการการใชอินเทอรเน็ตผานโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  จี เอส  เอ็ม ของ
กลุมตัวอยางมากที่สุด  คือ  การแบงพื้นที่ศนูยบริการออกเปนสัดสวนอยางเหมาะสม เชน  แผนก
ขาย  แผนกรับชําระคาบริการ  แผนกซอม  ซ่ึงเปนการชวยใหลูกคาไมสับสนและสามารถรับบริการ
ไดตรงตามที่ตองการปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอความตองการการใช
อินเทอรเน็ตผานโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  จี เอส  เอ็ม ของกลุมตัวอยางมากที่สุด  คือ ความรวดเรว็
ในการตรวจซอมหรือเปลี่ยนใหมในกรณีทีม่ีขอบกพรองตามเงื่อนไขของการรับประกันที่ระบุไว  
ปจจัยทางการตลาดดานบุคลากรที่มีผลตอความตองการการใชอินเทอรเน็ตผานโทรศัพทเคล่ือนที่
ระบบ                จี เอส  เอ็ม ของกลุมตัวอยางมากที่สุด  คือ  การมีพนักงานที่ใหการตอนรับและ
บริการดวยอัธยาศัยไมตรีทีด่ ี ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการที่มีผลตอความตองการ
การใชอินเทอรเน็ตผานโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  จ ีเอส  เอ็ม ของกลุมตัวอยางมากทีสุ่ด  คือ การมี
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ระบบปองกันการ   ลักลอบจูนสัญญาณโทรศัพท  ปจจยัทางการตลาดดานการสรางหลักฐานทาง
กายภาพที่มีผลตอความตองการการใชอินเทอรเน็ตผานโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  จี เอส  เอ็ม ของ
กลุมตัวอยางมากที่สุด  คือ  บริษัทผูใหบริการมีเครือขายโทรศัพทเคล่ือนที่ครอบคลุมทั่วประเทศ 
 ศศิธร  อิทธนุเวคิน  (2538)  ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยทีม่ีผลตอความนิยมใช
โทรศัพทเคล่ือนที่และแนวโนมการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ในประเทศไทย  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ
ศึกษาความแพรหลายของโทรศัพทเคล่ือนที่และปจจยัทีม่ีผลตอความนิยมใชโทรศพัทเคล่ือนที่
ระบบตาง ๆ  โดยการวิเคราะหถึงกลยุทธการสื่อสารการตลาดของบริษัทเอกชนที่รับสัมปทาน
โทรศัพทเคล่ือนที่ในการสรางความนิยมใหเกิดขึ้นกับผูใชโทรศัพทเคล่ือนที่โดยผานสือ่ตางๆ 
รวมทั้งแนวโนม       ทิศทางของการสื่อสารโดยใชโทรศัพทเคล่ือนที่ของคนไทยในอนาคต  ผาน
การเก็บรวบรวมขอมูลโดยการวิจยัสํารวจ  (Survey  Research )  โดยศึกษาเฉพาะผูใช
โทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  จํานวน  300  ตัวอยาง  ผลการวิจัยพบวา
ชายและหญิงมีการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ในสัดสวนที่ใกลเคียงกัน อยูในกลุมอายุระหวาง  25-50 ป
มากที่สุด ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตวั  พนักงานบริษัทเอกชนและรัฐวิสาหกจิ  ตลอดจนขาราชการ 
และอาชีพอ่ืน ๆ ความแพรหลายของการใชโทรศัพทเคล่ือนที่  พบวา  กวารอยละ  50  มี
โทรศัพทเคล่ือนที่ครอบครัวละ  1  เครื่อง โดยเปนระบบ 800 มากกวาระบบ  900  เมกะเฮิรต  
เนื่องจากสามารถใชงานไดดกีวาในเขตกรุงเทพมหานคร  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใช
โทรศัพทเคล่ือนที่มากที่สุด  ไดแก  ความจาํเปนทางธุรกิจ  ความสะดวกในชวีิต  และปญหา
การจราจร  สําหรับขอดีและคุณสมบัติเฉพาะตัวของโทรศัพทเคล่ือนที่ ไดแก  การชวยแกปญหายาม
ฉุกเฉิน  ประหยัดเวลาในการเดินทาง สะดวกในการพกพา  การติดตอฉับไว  นอกจากนีย้ังมีปจจยั
สําคัญ คือ  การใหบริการโทรศัพทตามบานไมเพยีงพอ สําหรับแนวโนมผูใชโทรศัพทเคล่ือนที่ใน
อนาคตคาดวาจะมีปริมาณเพิม่ขึ้นเรื่อย ๆ โดยความพึงพอใจของผูพึงพอใจปานกลางถงึพอใจมากมี
ถึงรอยละ  90 
 บรรจงศรี  ปญญาธีรวงศ  (2541)  ไดทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมของผูใชบริการรับสาย
เรียกซอน บริษัทเทเลคอมเอเชีย  คอรปอเรชั่น  โดยมีวตัถุประสงคเพื่อทราบถึงพฤติกรรมของ
ผูใชบริการรับสายเรียกซอน  ปจจัยที่มีผลตอการใชบริการ ตลอดจนปญหาที่เกิดจากการใชบริการ
และขอคิดเหน็จากผูใชบริการ  สําหรับวิธีการศึกษาไดทําการรวบรวมขอมูลปฐมภูมิและขอมูลทุติย
ภูม ิ  เลือกตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทกลุมที่อยูอาศัยของบริษัทเทเลคอมเอเชียฯ ใชแบบสอบถาม
ทางโทรศัพทเปนจํานวน 195  ตัวอยาง  ผลการศึกษาพบวา  ผูใชบริการรับสายเรียกซอนสวนใหญ
ใชบริการนอยกวา 4 คร้ังตอสัปดาห ในวันจันทร  ถึง วันศุกร  ชวงเวลา  17.01 น. ถึง  21.00 น.โดย
มีปจจัยที่มีผลตอการใชบริการ คือ  อายุ  สถานภาพ  และเวลาเฉลี่ยตอคร้ังที่ใชงดทรศัพทบานการ
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รับทราบขอมูลบริการรับสายเรียกซอนของผูใชบริการสวนใหญผานสื่อโทรทัศน  ปญหาที่พบจาก
การใชบริการ คือการที่ไมสามารถสลับไปรับสายเรียกซอนที่เขามาได  ผูใชบริการแสดงขอคิดเหน็
ในเรื่องของความรวดเร็วในการแกไขปญหา  และการใหขอมูลเกี่ยวกบัการบริการรับสายเรียกซอน
ควรละเอียด  ชัดเจน  เขาใจงาย   จากขอมูลที่ไดจากการศึกษาในครั้งนีส้ามารถนํามาใชในการวาง
แผนการดําเนนิงานใหมีประสิทธิภาพ  เพื่อสรางความพึงพอใจสูงสุดแกผูใชบริการ  
 โกวิทย  สมิงแกว, จตุรงค  สัจจะนรพันธ, จีรเดช  แกมทอง, ปรีชา  เลิศอัศววัฒน,        
ศรีสุดา  ลาภเกียรติถาวร  และ ศิริศักดิ ์ มงคลรัตนชัย  (2542) ไดศึกษาเรื่องทัศนคติและความ
ตองการใชบริการเสริมของผูใชโทรศัพทพื้นฐานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  โดยม ี    
วัตถุประสงค  เพื่อศึกษาทัศนคติและความตองการใชบริการเสริมของผูใชโทรศัพทพื้นฐานในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  สําหรับวธีิการศึกษาไดใชวิธีการสํารวจขอมูลโดยใชแบบสอบถาม 
(Survey  Method  by  Questionnaire) จํานวน  300  ตัวอยาง  ผลการศึกษาพบวา ผูที่เคยใชบริการ
เสริมสวนใหญมีความพึงพอใจในบรกิารเสริมที่ใช โดยบริการเสริมที่มีสัดสวนการใชงานมากที่สุด  
คือ  บริการรับสายเรียกซอน  และบริการเสริมที่มีสัดสวนการใชงานนอยที่สุด  คือ  บริการเปลี่ยน
หมายเลข  เหตุผลสําคัญที่ทําใหผูใชไมเคยใชบริการเสริมที่ใหบริการในปจจุบันอยางนอยหนึ่ง
บริการ คือ  ผูใชไมทราบวิธีใช  สวนผูที่ไมสนใจใชบริการเสริม สาเหตหุลักที่ทําใหผูใชกลุม        
ดังกลาวไมสนใจการใชบริการเสริมคือ  ผูใชเห็นวาไมมีความจําเปนที่จะตองใชบริการเสริม  โดยที่
บริการเสริมที่ผูใหบริการโทรศัพทใหบริการอยูในปจจุบนัเปนบริการทีไ่มตองเสียคาใชจายเพิ่มเติม 
ดังนั้นผูใชบริการเสริมสวนใหญไมเห็นดวยกับการที่ผูใหบริการโทรศัพทจะคิดคาบริการเสริมจาก
ผูใชบริการ  และจะไมสนใจที่จะใชบริการเสริมในกรณทีี่ตองเสียคาใชจายเพิ่มเติมสําหรับการใช
บริการเสริม ดวยเหตุผลสําคัญตอทัศนคติดังกลาวคือตองเสียคาใชจายเพิม่ขึ้น 
 รวิวรรณ  ตั้งธนศฤงคาร  (2542)  ไดศึกษาเรื่องความคิดเห็นที่มีตอบริการเสริมประเภท
สาระบันเทิงของผูใชโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบดิจิตอล  จีเอสเอ็ม  ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยม ี   
วัตถุประสงคเพื่อใหทราบถงึความคิดเหน็และความสนใจใชบริการเสริมของผูใชโทรศัพทเคล่ือนที่  
ปจจัยการตลาดที่มีตอการตดัสินใจใชบริการเสริม  และแหลงขอมูลที่มีผลตอการรับทราบบริการ
เสริม เพื่อนําขอมูลมาปรับปรุงบริการใหเปนที่รูจักมากขึ้น  ซ่ึงการศึกษาไดเลือกกลุมตัวอยางจาก   
ผูใชโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบดิจิตอล  จีเอสเอ็ม ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชแบบสอบถาม
จํานวน  164  ชุด   ผลการศึกษาพบวา  ความคิดเห็นและความสนใจใชบริการ สําหรับปจจัยที่มีผล
ตอความคิดเหน็ตอบริการตาง ๆ พบวา  บริการทํานายดวงชะตาขึ้นอยูกบัเพศ  บริการแจงผลสลาก
กินแบงรัฐบาลไมขึ้นกับปจจัยใดเลย   บริการชวนหัวรอนั้นขึ้นกับรายได สวนปจจัยที่มีผลตอความ
สนใจใชบริการตาง ๆ พบวา  บริการทํานายดวงชะตาขึ้นอยูกับเพศและระดับการศกึษาบริการแจง
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ผลสลากกินแบงรัฐบาลขึ้นอยูกับรายได  บริการชวนหวัรอข้ึนอยูกับรายไดและสถานภาพสมรส 
นอกจากนั้นปจจัยการตลาดที่สําคัญมากที่สุด คือ สวนลดคาใชโทรศัพท และการรับทราบบริการ
สวนใหญทราบจากนิตยสาร  AIS  Digest 
 วิวัฒน  กิตติพรพานิช (2546) ไดทําการศกึษาเรื่องการรับรูส่ือโฆษณาของผูบริโภคใน
อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ตอการโฆษณาของผูใหบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ พบวา  
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย  มีอายุระหวาง  20-30 ป  สถานภาพโสด  การศึกษา
ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา  มีอาชีพเปนพนักงานลูกจางบริษัท  พักอาศัยและทํางานหรือศึกษา
ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม  มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนเฉลี่ยไมเกิน  10,000  บาท  มีโทรศัพทเคล่ือนที่
จํานวน 1 เครื่อง  และใชบริการจากเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ AIS  ที่พักอาศัยมีเครือ่งมีรับส่ือ
ประเภทโทรทศันมากที่สุด เหตุผลในการแสวงหาขาวสารของผูใหบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคล่ือนที่ของผูตอบแบบสอบถามเรียงลําดับไดดงันี้ คือ เพื่อชวยตัดสินใจเลือกใชบริการ  
เพื่อรับรูเหตุการณที่เกีย่วของกับโทรศัพทเคลื่อนที่  เพื่อทราบขอมูลที่สนใจโดยเฉพาะ  เพื่อ
แกปญหาที่เกดิขึ้นกับโทรศพัทมือถือ  หรือการติดตอส่ือสารและเพื่อใหมีความรูเหมือนคนอื่น 
ผูตอบแบบสอบถามรับรูการโฆษณาบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่จากสื่อซ่ึงสามารถ
เรียงลําดับไดดังนี ้โทรทัศน  ปายโฆษณา  หนังสือพิมพ  วิทย ุ แผนพับ และโปสเตอร  โดยส่ือมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อหรือใชบริการเครือขายโทรศัพท 
 จากรายงานการวิจัยที่ผานมา สวนใหญจะเปนการศึกษาทางดานพฤตกิรรมหรือทัศนคติ
ของผูใชโทรศัพทเคล่ือนที่ในดานตางๆ รวมถึงดานบริการเสริม แตยังไมมีการวิจยัทีศ่ึกษาถึงการ  
รับรูและการใชบริการเสริมในระบบโทรศัพทเคล่ือนที่วามีมากนอยเพียงใด อยางไรก็ตามขอมูลจาก
การศึกษาวิจยัที่ผานมาก็เปนประโยชนในแงของการเปนแนวคิดในการสรางแบบสอบถามเพื่อเกบ็
รวบรวมขอมลูและวิเคราะหหาคําตอบสาํหรับในการศกึษาครั้งนี ้
 



บทที่  3 

วิธีดําเนนิการวิจัย 
 
 
 การศึกษาเรื่อง ปจจัยการรับรูและการใชบริการเสริม (Mobile Life และ Mobile  
Multimedia  Service) โทรศัพทเคล่ือนที่ GSM ADVANCED ศึกษาเฉพาะจังหวดัเชยีงใหม เปนการ
การวิจยัเชิงพรรณนา (Descriptive  Research) ผูศึกษามีระเบียบวิธีการศกึษาดังนี ้
 

1.  ขอบเขตการศึกษา 
 
 1.1  ขอบเขตดานเนื้อหา 
  การศึกษาครั้งนี้จะศกึษาการรับรูบริการเสริมในระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ ดิจิตอล    
จีเอสเอ็ม  ของผูใชบริการในจังหวดั เชียงใหม   ศึกษาการใชบริการเสริมในระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ 
ดิจิตอล จีเอสเอ็ม  ของผูใชบริการในจังหวดัเชียงใหมและศึกษาประโยชนที่ไดรับจากการใชบริการ
เสริมในระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ ดิจิตอล จีเอสเอ็ม ของผูใชบริการในจังหวัดเชียงใหม 
 1.2  ขอบเขตดานประชากร  กลุมตัวอยางและการสุมตัวอยาง 
  ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูใชบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ ดิจิตอล 
จีเอสเอ็ม ของบริษัทแอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในเขตจังหวดัเชียงใหมซ่ึงมี
จํานวน 53,000 ราย ซ่ึง ณ ระดับความเชื่อมั่น 95 ของ Herbert  Askin  and  Raymond R.  Colton   
(1963 อางใน นราศรี ไววนชิกุลและคณะ  2543)  ไดขนาดผูตอบแบบสอบถามจํานวน  249 ราย 
โดยการสุมตัวอยางจากรายชือ่ของผูใชบริการดวยการใชคอมพิวเตอร(Computer Random) สุมจาก
หมายเลขโทรศัพทเคล่ือนที่ของลูกคา 
 

2.  วิธีเก็บรวบรวมขอมูล 
 
 การศึกษาครั้งนี้ใชวิธีการเกบ็รวบรวมขอมูล 2  ลักษณะ  ไดแก 
 2.1  ขอมูลปฐมภูมิ  (Primary  Data) 
  เปนขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามของผูตอบแบบสอบถาม โดยรวบรวม
จากการเก็บขอมูลภาคสนามในพื้นที่ศกึษา 
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 2.2  ขอมูลทุติยภูมิ  (Secondary  Data) 
  เปนขอมูลที่อยูในรูปของบทความทางวิชาการ สถิติขอมูลของหนวยงานภาครัฐ
และเอกชน เอกสารสิ่งพิมพ และวรรณกรรมที่เกี่ยวของกบัการศึกษาซึ่งรวบรวมไดจากหนังสือและ
รายงานการวิจยัที่เกีย่วของ 
 

3.  เครื่องมือท่ีใชในการศกึษา  
 
 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ไดแกแบบสอบถามแบบมีโครงสรางซึ่งผูศึกษาสราง
ขึ้นประกอบดวย 3 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1  ขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ  อายุ  การศึกษา  อาชีพ  ระยะเวลาในการใช
โทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ GSM  และรายได 
 สวนที่ 2  การใชบริการเสริม Mobile Life จะเปนแบบสอบถามเกี่ยวกบัการรับรูการใช
บริการเสริม Mobile  Life  การรับสื่อประเภทตางๆเกีย่วกับการใชบริการเสริม Mobile  Life        
พฤติกรรมการเลือกใชบริการเสริม Mobile  Life   ความถี่ในการเลือกใชบริการ Mobile  Life  ลําดับ
การใชบริการ Mobile Life ที่ใชบอยที่สุดและระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัประโยชนจากการใช
บริการเสริม Mobile  Life 
 สวนที่ 3  การใชบริการเสริม Mobile  Multimedia  จะเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับการ
รับรูการใชบริการเสริม Mobile  Multimedia   การรับสื่อประเภทตางๆเกี่ยวกับการใชบริการเสริม 
Mobile  Multimedia  ความถี่ในการเลือกใชบริการ Mobile Multimedia   ลําดับการใชบริการ 
Mobile Multimedia ที่ใชบอยที่สุด และระดับความคิดเหน็เกี่ยวกบัประโยชนจากการใชบริการเสริม 
Mobile Multimedia 
 

4.  การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใช 
 
 การวิเคราะหขอมูลจะใชสถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive  Statistic)  ไดแก  ความถี่      
รอยละ  และคาเฉลี่ย (Mean)สําหรับเกณฑการใหคะแนนการวดัระดับความคิดเหน็เกี่ยวกับ
ประโยชนจากการใชบริการเสริม Mobile Life  และ Mobile  Multimedia  มีคําตอบใหเลือก  5 
ระดับ มีลักษณะดังนี ้ (นราศรี  ไววณิชกลุ  2543) 
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  ระดับความคิดเห็น    คะแนน 
  มากที่สุด   เทากับ   5 
  มาก    เทากับ   4 
  ปานกลาง   เทากับ   3 
  นอย    เทากับ   2 
  นอยที่สุด   เทากับ   1 
 โดยมีชวงคะแนนเพื่อวิเคราะหผลแบงเปน 5 ระดับ  ดังนี้( นราศรี  ไววณิชกุล  2543) 
 คาเฉลี่ย  4.50 – 5.00  หมายถึง  ความคิดเหน็ในระดับมากทีสุ่ด 
 คาเฉลี่ย  3.50 – 4.49 หมายถึง  ความคิดเหน็ในระดับมาก 
 คาเฉลี่ย  2.50 – 3.49 หมายถึง  ความคิดเหน็ในระดับปานกลาง 
 คาเฉลี่ย  1.50 – 2.49 หมายถึง  ความคิดเหน็ในระดับนอย 
 คาเฉลี่ย  1.00 – 1.49 หมายถึง  ความคิดเหน็ในระดับนอยทีสุ่ด 



บทที่ 4 

ผลการศกึษา 
 
 
 การศึกษาเรื่อง “ปจจัยการรับรูและการใชบริการเสริม (Mobile Life และ Mobile  
Multimedia  Service) โทรศัพทเคล่ือนที่ GSM ADVANCED ศึกษาเฉพาะจังหวดัเชยีงใหม  ไดผล
การศึกษาดังมรีายละเอียดภายใตหวัขอดังตอไปนี ้
 1.  ขอมูลพื้นฐานของผูตอบแบบสอบถาม 
 2.  การรับรูการใชบริการเสริมและประโยชนของ Mobile  Life 
 3.  การรับรูการใชบริการเสริมและประโยชนของ Mobile  Multimedia  
 

1.  ขอมูลพื้นฐานของผูตอบแบบสอบถาม 
 
 สําหรับการวิเคราะหขอมูลพื้นฐานของผูตอบแบบสอบถามมีรายละเอียดแสดงใน      
ตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 124 46.1 
หญิง 145 53.9 

รวม 269 100.0 

 
 จากตารางที ่4.1  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ  
พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง  จํานวน  145  คน  คิดเปนรอยละ  53.9   
รองลงมาเปนเพศชาย จํานวน  124  คน  คิดเปนรอยละ  46.1   
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ตารางที่ 4.2  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 18  ป 62 23.0 
18-25  ป 140 52.0 
26-35  ป 57 21.2 
36  ปขึ้นไป 10 3.7 

รวม 269 100.0 

 
 จากตารางที ่4.2   แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาย ุ
พบวา  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ  18-25  ป  มีจํานวนมากที่สุดถึง  140  คน  คิดเปนรอยละ  52.0   
รองลงมาคืออายุต่ํากวา  18  ป มีจํานวน  62  คน  คิดเปนรอยละ  23.0  รองลงไปจากนั้น  คืออายุ
ระหวาง  26-35  ป  มีจํานวน  57  คน  คิดเปนรอยละ  21.2  และอายุตั้งแต  36  ปขึ้นไป  มีจํานวน
นอยที่สุด  มีจํานวน  10  คน  คิดเปนรอยละ  3.7 
 
ตารางที่ 4.3  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศกึษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
ต่ํากวาปริญญาตรี 82 30.5 
ปริญญาตรี 163 60.6 
ปริญญาโท 20 7.4 
อ่ืนๆ  โปรดระบ…ุ…………. 4 1.5 

รวม 269 100.0 

 
 จากตารางที ่4.3  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับ
การศึกษา  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศกึษาอยูในระดบัปริญญาตรี  มีจํานวน  163  
คน  คิดเปนรอยละ  60.6  รองลงมาคือต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน  82  คน  คิดเปนรอยละ  30.5  
รองลงไปจากนั้นมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาโท  มีจาํนวน  20  คน  คิดเปนรอยละ  7.4  และที่
เหลือมีการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษา (ระบุจากอืน่ๆ) มีเพียงจํานวน 4 คน  คิดเปนรอยละ  1.5  
เทานั้น 
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ตารางที่ 4.4  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 38 14.1 
พนักงานบรษิทัเอกชน 93 34.6 
กิจการสวนตัว/คาขาย 62 23.0 
นักเรียน/นักศกึษา 53 19.7 
อ่ืนๆ  โปรดระบ…ุ…………. 23 8.6 

รวม 269 100.0 

 
 จากตารางที ่4.4  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ  
พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานบรษิทัเอกชนถึงจํานวน  93  คน  คิดเปนรอยละ  
34.6  รองลงมาคืออาชีพประกอบกิจการสวนตัว/คาขาย  มีจํานวน  62  คน  คิดเปนรอยละ  23.0  
รองลงไปคือนักเรียน/นักศกึษา  มีจํานวน  53  คน  คิดเปนรอยละ  19.7  รองลงไปจากนั้นเปน      
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีจํานวน  38  คน  คิดเปนรอยละ  14.1  และอาชีพอ่ืนๆ  มีจํานวน  
23  คน  คิดเปนรอยละ  8.6  (อาชีพอ่ืน ๆ  ไดแก  แมบาน,วางงาน,ลูกจาง) 
 
ตารางที่ 4.5  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระยะเวลาใชบริการ 
โทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  GSM 
 

ระยะเวลาใชบริการ จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา  1  ป 45 16.7 
1-2  ป 80 29.7 
2-3  ป 67 24.9 
ตั้งแต  3  ปขึ้นไป 77 28.7 

รวม 269 100.0 

 
 จากตารางที ่4.5  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตาม
ระยะเวลาใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  GSM  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามที่ใชบริการ  1-2  ป  
มีจํานวนมากที่สุด จํานวน  80  คน  คิดเปนรอยละ  29.7  รองลงมาใชบริการตั้งแต  3  ปขึ้นไป  มี
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จํานวน  77  คน  คิดเปนรอยละ  28.7  รองลงไปจากนั้นมีระยะการใชบริการ  2-3  ป  มีจํานวน  67  
คน  คิดเปนรอยละ  24.9  และกลุมที่ใชบริการต่ํากวา  1  ป  มีจํานวนนอยที่สุด มีจํานวน  45  คน  
คิดเปนรอยละ  16.7  
 
ตารางที่ 4.6  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายได 
 

รายได จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา  10,000  บาท 149 55.4 
10,000-20,000  บาท 69 25.7 
20,001-30,000  บาท 28 10.4 
30,000  บาทขึ้นไป 23 8.6 

รวม 269 100.0 

 
 จากตารางที ่4.6  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายได  
พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดต่ํากวา  10,000  บาท  มีจํานวน  149  คน  คิดเปน   
รอยละ  55.4  รองลงมามีรายไดอยูในระหวาง  10,000-20,000  บาท  มีจํานวน  69  คน  คิดเปน   
รอยละ  25.7  รองลงไปจากนั้นมีรายไดอยูในชวง  20,001-30,000  บาท  มีจํานวน  28  คน  คิดเปน
รอยละ  10.4  และรายไดตั้งแต 30,000  บาทขึ้นไปมีจํานวนนอยที่สุด มีจํานวน  23  คน  คิดเปน  
รอยละ  8.6   
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2.  การรับรูการใชบริการเสริมและคุณประโยชนของ Mobile  Life  ของโทรศัพท 
     เคลื่อนที่ระบบ  GSM 
 
 การวิเคราะหการรับรูบริการเสริม Mobile  Life   การรับรูส่ือโฆษณา  การใชบริการ
เสริม  Mobile  Life  และการรับรูคุณประโยชนของบริการเสริม Mobile  Life 
 
ตารางที่ 4.7  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการรับรูบริการเสริม 
  Mobile  Life ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  GSM 
 

รับรูบริการเสริม Mobile  Life จํานวน รอยละ 
ทราบ 210 78.1 
ไมทราบ 59 21.9 

รวม 269 100.0 

 
 จากตารางที ่4.7  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการรับรู
บริการเสริม Mobile  Life ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  GSM  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญรับรูถึงบริการเสริม Mobile  Life ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  GSM  มีจํานวน  210  คน  คิด
เปนรอยละ  78.1  และผูตอบแบบสอบถามที่ไมรับรูบริการเสริม Mobile  Life ของ
โทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  GSM  มีจํานวน  59  คน  คิดเปนรอยละ  21.9   
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ตารางที่ 4.8  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการรับรูประเภทของสื่อ  
  ขาวสาร การโฆษณาประชาสัมพันธบริการเสริม Mobile Life  ของโทรศัพทเคล่ือนที่  
  ระบบ  GSM 
 

ประเภทของสือ่ จํานวน รอยละ 
หนังสือพิมพ 167 62.1 
โทรทัศน 194 72.1 
วิทย ุ 144 53.5 
นิตยสาร 94 34.9 
อ่ืนๆ   
   -  บูชของ AIS 
   -  แผนพับ 
   -  Call  Center 
   -  Internet 

7 2.6 

หมายเหต:ุ  ผูตอบแบบสอบถามจํานวน  269  คน และสามารถเลือกตอบไดมากกวา  1  ขอ 
 
 จากตารางที ่4.8  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการรับรู
ประเภทของสือ่ ขาวสาร  การโฆษณาประชาสัมพันธบริการเสริม Mobile Life ของโทรศัพท  
เคล่ือนที่ระบบ GSM พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรับขาวสาร การโฆษณาประชาสัมพันธ
บริการเสริม Mobile Life ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  GSM ประเภทโทรทัศนมากที่สุด จํานวน  
194  คน  คิดเปนรอยละ 72.1  รองลงมาไดแก หนังสือพิมพ  มีจํานวน  167  คน  คิดเปนรอยละ  
62.1  รองลงมาจากนั้นคือส่ือวิทย ุ มีจํานวน  144  คน  คิดเปนรอยละ  53.5  รับรูจากสื่อนิตยสาร  มี
จํานวน  94  คน  คิดเปนรอยละ  34.9  และ อ่ืนๆ  (ไดแก  บูชของ AIS  แผนพับ  Call  Center และ  
Internet)   มีจํานวน  7  คน  คิดเปนรอยละ  2.6 
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ตารางที่ 4.9  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามประสบการณการใช 
  บริการเสริม  Mobile  Life ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  GSM 
 

ประสบการณการใชบริการเสริม Mobile  Life จํานวน รอยละ 
เคยใช 118 43.9 
ไมเคยใช 151 56.1 

รวม 269 100.0 

 
 จากตารางที ่4.9  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตาม     
ประสบการณการใชบริการเสริม  Mobile  Life ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  GSM  พบวา  ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญไมเคยใชบริการเสริม  Mobile  Life ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  GSM  มี
จํานวนถึง  151  คน  คิดเปนรอยละ  56.1  และผูที่เคยใชบริการเสริม Mobile  Life  ของ
โทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  GSM  มีเพยีง 118  คน  คิดเปนรอยละ  43.9 
 
ตารางที่ 4.10  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามจํานวนครั้งโดยเฉลี่ย 
    ตอเดือนที่ใชบริการเสริม  Mobile  Life ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  GSM 
 

จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือน จํานวน รอยละ 
นอยกวา  5  ครั้ง 220 81.8 
มากกวา  5  ครั้งแตไมเกนิ  15  คร้ัง 40 14.9 
มากกวา  15  คร้ัง 9 3.3 

รวม 269 100.0 

 
 จากตารางที ่4.10  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามจํานวน
คร้ังโดยเฉลี่ยตอเดือนที่ใชบริการเสริม  Mobile  Life ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  GSM  พบวา  
กลุมผูตอบแบบสอบถามที่ใชบริการเสริม Mobile  Life รวม  220 ราย ใชบริการเสริม  Mobile  Life 
เฉล่ียนอยกวา  5  ครั้งตอเดือนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ  81.8  รองลงมาใชบริการ Mobile  Life 
มากกวา  5 คร้ังแตไมเกนิ  15  คร้ังตอเดือน มีจํานวน  40  คน  คิดเปนรอยละ  14.9  และใชบริการ 
Mobile  Life มากกวา  15  คร้ังตอเดือนนอยที่สุด  มีจํานวนเพียง  9  คน  คิดเปนรอยละ  3.3 เทานั้น 
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ตารางที่ 4.11  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามพฤติกรรมการใช   
    ประเภทของบริการเสริม Mobile Life ของโทรศัพทเคล่ือนที่ ระบบ  GSM 
 

ประเภทของบริการเสริม Mobile Life จํานวน รอยละ 
Video  mail 15 5.6 
TV  mobile 15 5.6 
Mobile  karaoke 23 8.6 
JAVA  game 31 11.5 
Download  picture 111 41.3 
Download  ringtone 113 42.0 
Music  2  get 21 7.8 

หมายเหต:ุ  ผูตอบแบบสอบถามจํานวน  269  คน และสามารถเลือกตอบไดมากกวา  1  ขอ 
 
 จากตารางที ่4.11  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตาม      
พฤติกรรมการใชประเภทของบริการเสริม Mobile Life ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  GSM  พบวา  
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการเสริมประเภท Download  ringtone มาเปนอนัดับที่หนึ่ง  มี
จํานวน  113  คน  คิดเปนรอยละ 42.0  อันดับที่สองเปนประเภท Download  picture  มีจํานวน 111  
คน  คิดเปนรอยละ  41.3  อันดับที่สามเปนประเภท JAVA  game  มีจํานวน  31 คน  คิดเปนรอยละ  
11.5   อันดับทีส่ี่เปนประเภท Mobile  karaoke   มีจํานวน  23  คน  คิดเปนรอยละ  8.6  อันดับที่หา
เปนประเภท  Music  2  get  มีจํานวน  21  คน  คิดเปนรอยละ  7.8 และอันดับสุดทายเปนประเภท 
Video  mail และ TV  mobile มีจํานวน  15  คน  คิดเปนรอยละ  5.6  เทากัน 
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ตารางที่ 4.12  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับความคิดเห็นถึง 
    ประโยชนของการใชบริการเสริม Mobile Life ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  GSM 
 

ความคิดเหน็ประโยชนของการใชบริการเสริม Mobile Life จํานวน รอยละ 
นอยที่สุด 105 39.0 
นอย 52 19.3 
ปานกลาง 75 27.9 
มาก 31 11.5 
มากที่สุด 6 2.2 

รวม 269 100.0 

 
 จากตารางที ่4.12  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามความ
คิดเห็นถึงประโยชนของการใชบริการเสริม Mobile Life ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ GSM  พบวา  
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเหน็วาการใชบริการเสริม Mobile Life มีประโยชนใน
ระดับนอยที่สุด มีจํานวนถึง  105  คน  คิดเปนรอยละ  39.0  รองลงมามีความคิดเหน็วาการใช
บริการเสริม Mobile Life มีประโยชนในระดับปานกลาง  มีจํานวน  75  คน  คิดเปนรอยละ  27.9  
รองลงมาจากนั้นมีความคิดเห็นวาการใชบริการเสริม Mobile Life มีประโยชนในระดบันอย  มี
จํานวน  52  คน  คิดเปนรอยละ 27.9   รองลงมาจากนั้นอกีมีความคิดเหน็วาการใชบริการเสริม 
Mobile Life มีประโยชนในระดับมาก  มีจํานวน  31  คน  คิดเปนรอยละ  11.5  และมีความคิดเห็น
วามีประโยชนในระดับมากที่สุดเพียง  6  คน  คิดเปนรอยละ  2.2 เทานั้น 
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3.  การรับรูการใชบริการเสริมและคุณประโยชนของ Mobile  Multimedia ของโทรศัพท 
     เคลื่อนที่ระบบ  GSM 
 
 การวิเคราะหการรับรูบริการเสริม Mobile Multimedia การรับรูส่ือโฆษณา  การใช
บริการเสริม Mobile Multimedia และการรับรูคุณประโยชนของบริการเสริม Mobile Multimedia  
 
ตารางที่ 4.13  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการรับรูบริการเสริม 
    Mobile Multimedia  ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  GSM 
 

รับรูบริการเสริม Mobile  Life จํานวน รอยละ 
ทราบ 158 58.7 
ไมทราบ 111 41.3 

รวม 269 100.0 

 
 จากตารางที ่4.13  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการรับรู
บริการเสริม Mobile Multimedia  ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  GSM  พบวา  ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญรับรูถึงบริการเสริม Mobile Multimedia ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  GSM  มีจํานวน  
158  คน  คิดเปนรอยละ  58.7  และผูตอบแบบสอบถามที่ไมรับรูบริการเสริม Mobile Multimedia 
ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  GSM  มีจํานวน  111  คน  คิดเปนรอยละ  41.3   
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ตารางที่ 4.14  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการรับรูประเภทของสื่อ  
    ขาวสาร การโฆษณาประชาสัมพันธบริการเสริม Mobile Multimedia  ของโทรศัพท 
    เคล่ือนที่ ระบบ  GSM 
 

ประเภทของสือ่ จํานวน รอยละ 
หนังสือพิมพ 118 43.9 
โทรทัศน 139 51.7 
วิทย ุ 97 36.1 
นิตยสาร 70 26.0 
อ่ืนๆ   
   -  บูชของ AIS 
   -  แผนพับ 
   -  Call  Center 
   -  Internet 

5 1.9 

หมายเหต:ุ  ผูตอบแบบสอบถามจํานวน  269  คน และสามารถเลือกตอบไดมากกวา  1  ขอ 
 
 จากตารางที ่4.14  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการรับรู
ประเภทของสือ่ ขาวสาร  การโฆษณาประชาสัมพันธบริการเสริม Mobile Multimedia ของ
โทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ GSM พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรับขาวสาร การโฆษณา   
ประชาสัมพันธบริการเสริม Mobile Multimedia ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบGSM ประเภท      
โทรทัศนมากที่สุด จํานวน  139  คน  คิดเปนรอยละ 51.7  รองลงมาไดแก หนังสือพมิพ  มีจํานวน  
118  คน  คิดเปนรอยละ  43.9  รองลงมาจากนั้นคือส่ือวทิย ุ มีจํานวน  97  คน  คิดเปนรอยละ  36.1  
รับรูจากสื่อนิตยสาร  มีจํานวน  70  คน  คิดเปนรอยละ  26.0  และ อ่ืนๆ  (ไดแก  บูชของ AIS       
แผนพับ  Call  Center และ  Internet)   มีจํานวน  5  คน  คิดเปนรอยละ  1.9 
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ตารางที่ 4.15  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามประสบการณการใช 
    บริการเสริม Mobile Multimedia ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  GSM 
 

ประสบการณการใชบริการเสริม Mobile Multimedia จํานวน รอยละ 
เคยใช 75 27.9 
ไมเคยใช 194 72.1 

รวม 269 100.0 

 
 จากตารางที ่4.15  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตาม   
ประสบการณการใชบริการเสริม  Mobile Multimedia ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  GSM  พบวา    
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไมเคยใชบริการเสริม  Mobile Multimedia ของโทรศัพทเคล่ือนที่
ระบบ  GSM  มีจํานวนถึง  194  คน  คิดเปนรอยละ  72.1  และผูที่เคยใชบริการเสริม Mobile 
Multimedia ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  GSM  มีเพียง  75  คน  คิดเปนรอยละ  27.9 
 
ตารางที่ 4.16  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามจํานวนครั้งโดยเฉลี่ย 
    ตอเดือนที่ใชบริการเสริม  Mobile Multimedia ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  GSM 
 

จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือน จํานวน รอยละ 
นอยกวา  5  ครั้ง 247 91.8 
มากกวา  5  ครั้งแตไมเกนิ  15  คร้ัง 18 6.7 
มากกวา  15  คร้ัง 4 1.5 

รวม 269 100.0 

 
 จากตารางที ่4.16  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามจํานวน
คร้ังโดยเฉลี่ยตอเดือนที่ใชบริการเสริม  Mobile Multimedia ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  GSM  
พบวา  กลุมผูตอบแบบสอบถามที่ใชบริการเสริม Mobile Multimedia รวม  247 ราย ใชบริการเสริม  
Mobile Multimedia เฉล่ียนอยกวา  5  คร้ังตอเดือนมากทีสุ่ด  คิดเปนรอยละ  91.8  รองลงมาใช
บริการ Mobile Multimedia มากกวา  5 คร้ังแตไมเกนิ  15  คร้ังตอเดือน มีจํานวน  18  คน  คิดเปน
รอยละ  6.7  และใชบริการ Mobile Multimedia มากกวา  15  คร้ังตอเดือนนอยที่สุด  มีจํานวนเพยีง  
4  คน  คิดเปนรอยละ  1.5 เทานั้น 
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ตารางที่ 4.17  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามพฤติกรรมการใช    
    ประเภทของบริการเสริม Mobile Multimedia ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  GSM 
 

ประเภทของบริการเสริม Mobile Multimedia จํานวน รอยละ 
Short  message 67 24.9 
Picture  message 66 24.5 
Email  message 61 22.7 
Logo  message 40 14.9 
Ringtone 39 14.5 

หมายเหต:ุ  ผูตอบแบบสอบถามจํานวน  269  คน และสามารถเลือกตอบไดมากกวา  1  ขอ 
 
 จากตารางที ่4.17  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตาม       
พฤติกรรมการใชประเภทของบริการเสริม Mobile Multimedia ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  GSM  
พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการเสริมประเภท Short  message มาเปนอันดับที่หนึ่ง  
มีจํานวน  67 คน  คิดเปนรอยละ 24.9  อันดับที่สองเปนประเภท Picture  message มีจํานวน 66  คน  
คิดเปนรอยละ  24.5  อันดับที่สามเปนประเภท Email  message มีจํานวน  61 คน  คิดเปนรอยละ  
22.7   อันดับทีส่ี่เปนประเภท Logo  message มีจํานวน  40  คน  คิดเปนรอยละ  14.9 และอันดับ
สุดทายเปนประเภท Ringtone มีจํานวน  39  คน  คิดเปนรอยละ  14.5   
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ตารางที่ 4.18  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับความคิดเห็นถึง 
    ประโยชนของการใชบริการเสริม Mobile Multimedia ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  
    GSM 
 

ความคิดเหน็ประโยชนของการใชบริการเสริม  
Mobile Multimedia 

จํานวน รอยละ 

นอยที่สุด 148 55.0 
นอย 45 16.7 
ปานกลาง 49 18.2 
มาก 20 7.4 
มากที่สุด 7 2.6 

รวม 269 100.0 

 
 จากตารางที ่4.18  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามความ
คิดเห็นถึงประโยชนของการใชบริการเสริม Mobile Multimedia ของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ GSM  
พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นวาการใชบริการเสริม Mobile Multimedia มี
ประโยชนในระดับนอยที่สุด มีจํานวนถึง  148  คน  คิดเปนรอยละ  55.0  รองลงมามีความคิดเหน็วา
การใชบริการเสริม Mobile Multimedia มีประโยชนในระดับปานกลาง  มีจํานวน  49  คน  คิดเปน
รอยละ  18.2 รองลงมาจากนัน้มีความคิดเหน็วาการใชบริการเสริม Mobile Multimedia มีประโยชน
ในระดับนอย  มีจํานวน  45  คน  คิดเปนรอยละ 16.7   รองลงมาจากนั้นอีกมีความคิดเห็นวาการใช
บริการเสริม Mobile Multimedia มีประโยชนในระดับมาก  มีจํานวน  20  คน  คิดเปนรอยละ  7.4  
และมีความคิดเห็นวามีประโยชนในระดับมากที่สุดเพียง  7  คน  คิดเปนรอยละ  2.6 เทานั้น 
 
 
 
 



บทที่ 5 

สรุป  อภิปรายผล   และขอเสนอแนะ 
 
 
 การคนควาแบบอิสระเรื่อง  “ปจจัยการรับรูและการใชบริการเสริม (Mobile Life และ 
Mobile  Multimedia  Service)  โทรศัพทเคล่ือนที่ GSM ADVANCED ศึกษาเฉพาะจังหวัด
เชียงใหม”  การศึกษาครั้งนี้มวีัตถุประสงคเพื่อศึกษาการรบัรูบริการเสริมในระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ 
ดิจิตอล  จีแอสเอ็ม  ( Mobile  Life และ  Mobile  Multimedia ) ของผูใชบริการในจงัหวัดเชียงใหม    
ศึกษาการใชบริการเสริมในระบบโทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจติอล  จี เอส เอ็ม  (Mobile  Life และ  
Mobile  Multimedia)  ของผูใชบริการในจงัหวัดเชียงใหม  และศึกษาประโยชนที่ไดรับจากการใช
บริการเสริมในระบบโทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล  จ ีเอส เอ็ม  (Mobile  Life และ  Mobile  
Multimedia)  ของผูใชบริการในจังหวัดเชยีงใหม โดยสอบถามผูตอบแบบสอบถาม รวม  269  ราย  
ซ่ึงเปนลูกคาโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  จี เอส เอ็ม  ของบริษัท  แอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส  จํากัด  
(มหาชน)  ที่ลงทะเบียนในเขตจังหวดัเชียงใหม  ใชวิธีการสํารวจดวยเครื่องมือแบบสอบถามที่ผู
ศึกษาไดสรางขึ้นตามวัตถุประสงคของการศึกษา และวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS  
for  Windows  เพื่อหาคาทางสถิติแบบพรรณนา  คือ  ความถี่  และรอยละ  สามารถสรุปสาระสําคัญ
ที่ไดจากการศกึษาและทําการอภิปรายผล  ไดดังนี ้
 

1.  สรุปผลการศึกษา 
 
 1.1  ขอมูลพื้นฐานของผูตอบแบบสอบถาม 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญงิ  มีอายุระหวาง  18-25  ป  มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรีมากที่สุด ทั้งนี้อยูในวยัทํางานโดยเปนพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด รองลงมา
ประกอบธุรกจิสวนตวั  มีรายไดเฉล่ียตอเดอืนสวนใหญ  ต่ํากวา  10,000  บาท  ในดานการใช
โทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  จี เอส เอ็ม  พบวา  ใชบริการนาน  1-2  ป  มากที่สุด 
 1.2  การใชบรกิารเสริมในระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ดิจิตอล  จี เอส เอ็ม  Mobile  Life 
   ผลการศึกษาปจจัยการรับรูและการใชบริการเสริม Mobile Life โทรศัพทเคล่ือนที่ 
จี เอส เอ็ม แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  สามารถสรุปไดดังนี ้
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  1.2.1  การรับรูบริการเสริม  Mobile  Life 
    ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรับรูถึงการมีบริการเสริม  Mobile  Life 
โทรศัพทเคล่ือนที่ จ ีเอส เอ็ม แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) โดยรับรูส่ือการโฆษณา 
ประชาสัมพันธบริการเสริม  Mobile  Life โทรศัพทเคล่ือนที่ จ ีเอส เอ็ม แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) จากหลากหลายแหลงดวยกัน  ไดแก  โทรทัศน  หนังสือพิมพ  วิทย ุ นิตยสาร  บูช 
AIS  แผนพับ  Call  Center  และ Internet ซ่ึงสวนใหญผูตอบแบบสอบถามรับรูถึงการมีบริการ
เสริม  Mobile  Life โทรศัพทเคล่ือนที่ จี เอส เอ็ม แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด  (มหาชน) จาก
ส่ือการโฆษณา  ประชาสัมพันธจากโทรทัศนมากที่สุด  รองลงมาเปนสื่อจากหนังสือพิมพ 
  1.2.2  พฤติกรรมการใชบริการเสริม Mobile  Life 
    ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมไมใชบริการเสริม Mobile Life 
โทรศัพทเคล่ือนที่ จ ีเอส เอ็ม แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) มากที่สุด  สวนผูตอบ
แบบสอบถามที่ใชบริการเสริม Mobile Life โทรศัพทเคล่ือนที่ จี เอส เอ็ม แอดวานซ  อินโฟร    
เซอรวิส จํากัด  (มหาชน)  มีจํานวนนอยมากซึ่งมีอัตราการใชบริการเสริมนอยกวา 5 คร้ัง  เมื่อเฉลี่ย
ใน  1  เดือนเทานั้น โดยมีการใชบริการเสริม Mobile Life ประเภท  Download  Ringtone  มากที่สุด 
รองลงมาเปนประเภท  Download  Picture 

  1.2.3  ประโยชนท่ีไดรับจากการใชบริการเสริม Mobile  Life 
    ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเหน็วาการใชบริการเสริม Mobile 
Life  โทรศัพทเคล่ือนที่ จี เอส เอ็ม แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) มีประโยชนอยูใน
ระดับนอยที่สุด  รองลงมาอยูในระดับปานกลาง 
 1.3  การใชบรกิารเสริมในระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ดิจิตอล  จี เอส เอ็ม Mobile  
Multimedia 
  ผลการศึกษาปจจัยการรับรูและการใชบริการเสริม Mobile Multimedia 
โทรศัพทเคล่ือนที่ จ ีเอส เอ็ม แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) สามารถสรุปไดดังนี ้
  1.3.1  การรับรูบริการเสริม  Mobile  Multimedia 
    ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรับรูถึงการมีบริการเสริม  Mobile 
Multimedia  โทรศัพทเคล่ือนที่ จ ีเอส เอ็ม แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด  (มหาชน) โดยรับรูส่ือ
การโฆษณา ประชาสัมพันธบริการเสริม  Mobile  Multimedia โทรศัพทเคล่ือนที่ จี เอส เอ็ม      
แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) จากหลากหลายแหลงดวยกัน  ไดแก  โทรทัศน  
หนังสือพิมพ  วิทย ุ นิตยสาร  บูช AIS  แผนพับ  Call  Center   และ Internet ซ่ึงสวนใหญผูตอบ
แบบสอบถามรับรูถึงการมีบริการเสริม  Mobile Multimedia โทรศัพทเคล่ือนที่ จี เอส เอ็ม          
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แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) จากสื่อการโฆษณา  ประชาสัมพันธจากโทรทัศนมาก
ที่สุด  รองลงมาเปนสื่อจากหนังสือพิมพ 
  1.3.2  พฤติกรรมการใชบริการเสริม Mobile  Multimedia 
    ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมไมใชบริการเสริม Mobile 
Multimedia โทรศัพทเคล่ือนที่ จ ีเอส เอ็ม แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) มากที่สุด  
สวนผูตอบแบบสอบถามที่ใชบริการเสริม Mobile Multimedia โทรศัพทเคล่ือนที่ จี เอส เอ็ม      
แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) มีจํานวนนอยมากซึ่งมีอัตราการใชบริการเสริมนอย
กวา 5 คร้ัง เมื่อเฉลี่ยใน  1  เดือนเทานัน้ โดยมีการใชบริการเสริม Mobile Multimedia  ประเภท  
Short  Message มากที่สุด รองลงมาเปนประเภท  Picture  Message 
  1.3.3  ประโยชนท่ีไดรับจากการใชบริการเสริม Mobile  Multimedia 
    ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเหน็วาการใชบริการเสริม Mobile 
Multimedia โทรศัพทเคล่ือนที่ จ ีเอส เอ็ม แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) มีประโยชน
อยูในระดับนอยที่สุด  รองลงมาอยูในระดบัปานกลาง 
  

2.  อภิปรายผลการศึกษา 
 
 จากการวิจัย ปจจัยการรับรูและการใชบริการเสริม (Mobile Life และ Mobile  
Multimedia  Service) โทรศัพทเคล่ือนที่ GSM ADVANCED ศึกษาเฉพาะจังหวดัเชยีงใหม   
อภิปรายผลไดดังนี ้
 2.1  ผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล  จี เอส เอ็ม จังหวัดเชียงใหม  รับรูเกี่ยวกับ
บริการเสริม (Mobile Life และ Mobile  Multimedia) ในระบบโทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจติอล                
จี เอส เอ็ม  ซ่ึงสามารถอภิปรายผลไดดังนี ้ ผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล  จ ีเอส เอ็ม 
จังหวดัเชยีงใหม รับรูเกี่ยวกับบริการเสริม (Mobile Life และ Mobile  Multimedia) ในระบบ
โทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล  จี เอส เอ็ม  มีจาํนวน  210  คน  คิดเปนรอยละ  78.1  
  เนื่องจากปจจบุันบริษัทมีการประชาสัมพันธ  และการสงเสริมการขายเกี่ยวกับ
บริการเสริมอยางกวางขวาง อาทิเชน การประชาสัมพนัธผานสื่อ โทรทัศน  หนังสือพมิพ  วิทย ุ 
นิตยสาร Internet  บูชAIS  ฯลฯ  จึงเปนเหตุผลใหผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล  จี เอส เอ็ม 
จังหวดัเชยีงใหม รับรูเกี่ยวกับบริการเสริม (Mobile Life และ Mobile  Multimedia) ในระบบ
โทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล  จี เอส เอ็ม  สอดคลองกับงานวิจัยของ ชาญชัย  พิจิตรวัยปรีชา (2536) 
กลาววา  การโฆษณามีผลตอการรับรูบริการเสริมหรือสินคาโทรศัพทมือถือซ่ึงจะมีผลตอ          
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พฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทในอนาคตดวยเชนกัน เชนเดียวกับ ววิัฒน  กิตติพรพานิช  (2546) 
พบวา  ผูตอบแบบสอบถามรับรูบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนที่จากสื่อโฆษณาเรียงลําดับไดดังนี ้
คือ โทรทัศน  ปายโฆษณา  หนังสือพิมพ  วิทย ุ แผนพับ  และโปสเตอร ตามลําดับ โดยส่ือเหลานี้มี
ผลตอการรับรูบริการเสริมตางๆของโทรศัพทเคล่ือนที่ และมีอิทธิพลตอการตัดสินใจหรือการใช
บริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนที่ดวย และเนื่องจากปจจบุันเปนยุคแหงขอมูลขาวสาร  วัยรุนยุค
ใหมมีการสรรหาคนควาหาขอมูลเทคโนโลยีใหมๆ เพื่อเพิม่พูนความรูมากขึ้น ซ่ึงจากขอมูล
ทางดานลักษณะประชากร พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายอุยูในระหวาง  18-25  ป ซ่ึง
เปนวยัที่กําลังอยากรูอยากเหน็ถึงวิวัฒนาการเทคโนโลยีใหมๆเพื่อใหทนัตอโลกทันตอเหตุการณใน
ปจจุบัน  นอกจากนั้นยังพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนมากมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ซ่ึง
เปนผูตอบแบบสอบถามที่อยูในระดับปญญาชนที่เปดรบัขอมูลขาวสารของเทคโนโลยีตาง ๆ 
พอสมควร เพราะฉะนั้นจึงเปนอีกเหตุผลหน่ึงที่ผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล  จี เอส เอ็ม 
จังหวดัเชยีงใหม รับรูเกี่ยวกับบริการเสริม (Mobile Life และ Mobile  Multimedia) ในระบบ
โทรศัพทเคล่ือนที่ ดิจิตอล  จี เอส เอ็ม 
 2.2  ผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล  จี เอส เอ็ม จังหวัดเชียงใหม  ใชบริการเสริม 
(Mobile Life และ Mobile  Multimedia)ในระบบโทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล  จ ีเอส เอ็ม  เมื่อมีการ
รับรูเกี่ยวกับบริการเสริมในระบบโทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจติอล  จี เอส เอ็ม  ซ่ึงสามารถอภิปรายผลได
ดังนี ้  
  ผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล  จ ีเอส เอ็ม จังหวดัเชียงใหม  มีพฤติกรรม
ไมใชบริการเสริม (Mobile Life และ Mobile  Multimedia) ในระบบโทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล       
จี เอส เอ็ม เมื่อมีการรับรูเกี่ยวกับบริการเสริมในระบบโทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล  จ ีเอส เอ็ม แลว  
โดยมีผูใชบริการเสริม Mobile Life  จํานวน  118  คน  คิดเปนรอยละ 43.9  และมีผูใชบริการเสริม 
Mobile  Multimedia  เพียงแค  75  คน  คิดเปนรอยละ  27.9  เทานั้น เหตุผลที่เปนเชนนี้อาจเปน
เพราะวา  ในการใชบริการเสริมตาง ๆ อาทิเชน การสงขอความ  down  load  รูปภาพ down  load  
เพลง  หรือการสงรูปภาพใหผูอ่ืนในเทศกาลตางๆ ยอมมคีาใชจายเพิ่มเติมนอกเหนือจากคาใช
บริการตามมา ดังนั้นจึงเปนเหตุใหผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล  จี เอส เอ็ม จังหวดั
เชียงใหม  ซ่ึงมีการรับรูเกี่ยวกับบริการเสริมในระบบโทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล  จ ีเอส เอ็ม        
แลว  กลับไมใชบริการเสริมดังกลาว  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจยัของ โกวิทย  สมิงแกว  จตุรงค  
สัจจะนรพนัธ  จีรเดช  แกมทอง  ปรีชา  เลิศอัศววัฒน  ศรีสุดา  ลาภเกียรติถาวร  และ  ศิริศักดิ ์ 
มงคลรัตนชัย (2542) กลาววา  ผูใชบริการเสริมสวนใหญไมเห็นดวยกับการเสียคาใชจายเพิ่มขึ้นจาก
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การใชบริการเสริมของโทรศัพทเคล่ือนที่ และจะไมสนใจที่จะใชบริการเสริมในกรณทีี่ตองเสีย
คาใชจายเพิ่มเติม 
  จากลักษณะทางประชากร ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดอยูในระดับต่ํา
กวา  10,000  บาท ซ่ึงถือวามีรายไดคอนขางต่ํา  ดังนั้นจงึเปนเหตใุหไมมีกําลังทรัพยที่จะใชบริการ
เสริมดังกลาว เนื่องจากเมื่อใชบริการเสริมตางๆ แลวก็จะตองมีคาใชจายตางๆตามมาเพิ่มขึ้น 
 2.3  ผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล  จี เอส เอ็ม จังหวัดเชียงใหมมีความคิดเหน็
วาการใชบริการเสริม (Mobile Life และ Mobile  Multimedia) ในระบบโทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล  
จี เอส เอ็ม  มีประโยชน  ซ่ึงสามารถอภิปรายผลไดดังนี ้
  ผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล  จ ีเอส เอ็ม จังหวดัเชียงใหม มีความคิดเห็น
วาการใชบริการเสริม (Mobile Life และ Mobile  Multimedia) ในระบบโทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล  
จี เอส เอ็ม  มีประโยชน โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเห็นวาการใชบริการ
เสริม  Mobile Life  ในระบบโทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล  จี เอส เอ็ม  มีประโยชนอยูในระดับนอย
ที่สุด  มีจํานวน  105  คน  คิดเปนรอยละ   39.0  และมีความคิดเห็นวาการใชบริการเสริม  Mobile 
Multimedia  ในระบบโทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล  จ ีเอส เอ็ม  มีประโยชนอยูในระดบันอยที่สุด
เชนกัน  มีจํานวนถึง  148  คน  คิดเปนรอยละ  55.0  จากลักษณะทางประชากร ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีรายไดอยูในระดบัต่ํากวา  10,000  บาท ซ่ึงถือวามีรายไดคอนขางต่ํา ดังนั้นในการใช
บริการเสริมตางๆ อาทิเชน การสงขอความ  down  load  รูปภาพ down  load  เพลง   หรือการสง
รูปภาพจะตองมีคาใชจายตางๆตามมาจึงเปนเหตุใหเล็งเหน็ถึงประโยชนการใชบริการเสริม 
(Mobile Life  และ  Mobile  Multimedia)  อยูในระดับนอยที่สุด  ถึงอยางไรก็ตามผูใชบริการ
โทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล  จี เอส เอ็ม จังหวัดเชียงใหม ก็มีความคิดเหน็วาการใชบริการเสริม 
(Mobile Life และ Mobile  Multimedia) ในระบบโทรศัพทเคล่ือนที่  ดิจิตอล  จ ีเอส เอ็ม  มี
ประโยชน ซ่ึง        สอดคลองกับงานวจิัยของ ศศิธร  อิทธนุเวคิน (2538) กลาววา  ปจจัยที่มีผลตอ
การตัดสินใจเลือกใชบริการเสริมโทรศัพทเคล่ือนที่ ก็คือการเล็งเห็นถึงประโยชนตอความจําเปน
ทางธุรกิจ  ความสะดวกในชวีิต  ประหยัดเวลาในการเดนิทาง  และมีการติดตอที่ฉับไว ถึงแมวาจะ
อยูในระดับนอยก็ตาม 
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3.  ขอเสนอแนะ 
   
 จากการศึกษาครั้งนี้มีขอเสนอแนะดังตอไปนี้ 
 3.1  ควรหาชองทางทางการตลาดใหมากขึน้ โดยเนนที่กลุมนักศึกษาใหนักศกึษาไดมี
โอกาสรูจักทดลองและคุนเคยกับบริการเสริมใหม ๆ  มากขึ้น  ซ่ึงกลุมนี้จะเปนผูใชบริการใน
อนาคตที่มีศักยภาพมากขึ้นเมื่อเขาสูตลาดแรงงานแลว 
 3.2  ผูใหบริการควรที่จะพัฒนาบริการใหมคีวามหลากหลายในแตละระดับและม ี    
ประสิทธิภาพมากขึ้น  เพื่อกระตุนใหเกดิความตองการอยากใชอยางตอเนื่อง  และควรลดราคา
คาบรกิารหรือมีโปรโมชั่นที่หลากหลายในแตละกลุมผูบริโภคควบคูไปดวย  เพื่อใหสามารถ
เลือกใชบริการเสริมตาง ๆ  ไดตามศักยภาพที่ตนมีอยู 
 3.3  ควรเนนการขาย/การใหขอมูลเกี่ยวกับบริการตาง ๆ  โดยใชพนักงานขาย (Personal  
Selling ) ใหมากที่สุด  เนื่องจากเปนการตดิตอส่ือสารแบบเผชิญหนาระหวางผูขายกับลูกคาที่
คาดหวังทีจ่ะใชบริการตาง ๆ  ดังนั้นการอธบิายตัวตอตวัจะใหความกระจางและเขาใจมากกวาการดู
จากสื่อตาง ๆ  ที่ไมสามารถตอบคําถามเมื่อสงสัยในขณะนั้นได 
 3.4  ควรทําการวิเคราะหลักษณะความตองการและพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค  ซ่ึง
ผลจากการสํารวจดังกลาวจะชวยในการกาํหนดกลยุทธการตลาดใหเหมาะสมกับความตองการของ
ผูบริโภคไดอยางแทจริง  และตรงตามเปาหมายที่ตั้งไว 
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แบบสมัภาษณทางโทรศัพท 
เร่ือง  ปจจัยการรับรูและการใชบริการเสริม (Mobile Life) และ 

(Mobile Multimedia Service) โทรศัพทเคล่ือนท่ี GSM ADVACED 
 

หมายเลขโทรศัพทของลูกคา………………………………. θ    ติดตอได θ    ติดตอไมได 
ช่ือพนักงานทีสั่มภาษณ…………………………………………………………… 
วันเดือนป ที่สัมภาษณ…………………………………………………………….. 
 

สวนที่ 1  สถานภาพสวนบุคคล  
 

1.  เพศ  θ    1. ชาย  

    θ    2. หญิง   
  

2.  อาย ุ  θ    1. ต่ํากวา 18 ป 

  θ    2. 18-25 ป 

  θ    3. 26-35 ป 

  θ    4. 36 ปขึ้นไป 
 
3. การศึกษาสงูสุด 

  θ    1. ต่ํากวาปริญญาตรี 

  θ    2. ปริญญาตรี 

  θ    3. ปริญญาโท 

  θ    4. อ่ืน ๆ โปรดระบ…ุ………………………………………… 
 
4.  อาชีพในปจจุบัน 

  θ    1.  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ  

   θ   2. พนักงานบริษัทเอกชน 

  θ    3. กิจการสวนตัว/คาขาย 

  θ    4. นักเรียน/นักศึกษา 
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  θ    5. อ่ืน ๆ โปรดระบ…ุ………………………………………….. 
5. ระยะเวลาโดยประมาณทีใ่ชโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ GSM  

  θ    1. ต่ํากวา 1 ป   θ    2. 1-2 ป 

  θ    3. 2-3 ป   θ    4. ตั้งแต 3 ปขึ้นไป 
 

6.  รายได  θ    1. ต่ํากวา  10,000   บาท 

  θ    2. 10,001 - 20,000  บาท 

  θ    3. 20,001 - 30,000  บาท 

         θ    4. 30,000 บาทขึ้นไป 
 

สวนที่ 2  การใชบริการ Mobile Life 

 
1.  ทานทราบหรือไมวามีบริการ Mobile Life 

  θ    1.  ทราบ 

  θ    2.  ไมทราบ  (ใหขามไปถามสวนที ่3 ขอ 1) 
 

2. ทานทราบการใหบริการ Mobile Life จากแหลงใด (โปรดทําเครื่องหมาย 3) ตอบไดมากกวา  
    1 ขอ 

  θ    หนังสือพมิพ   θ    โทรทัศน 

  θ    วิทย ุ    θ     นิตยสาร 

  θ    อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………………………………………. 
 
3. ทานเคยใชบริการ Mobile Life หรือไม 

  θ    1. เคย 

  θ    2. ไมเคย  (ใหขามไปถามสวนที ่3 ขอ 1) 
 
4. โดยเฉลี่ยใน 1 เดือน ทานมีการใชบริการ Mobile Life มากนอยแคไหน 

  θ    1. นอยกวา 1 คร้ัง 

  θ    2. มากกวา 5 คร้ัง แตไมเกิน 15 ครั้ง 
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  θ    3. มากกวา 15 ครั้ง 
 
5. โปรดจัดลําดับการใชบริการ Mobile Life ที่ใชบอยที่สุด (จากลําดับที่ 1 – ลําดับที่ 7) 

  θ  Video mail 

  θ  TV mobile 

  θ  Mobile karaoke 

  θ  JAVA game 

  θ  Download picture 

  θ  Download ringtone 

  θ  Music 2 get 
 
6. ทานเห็นวาการใชบริการ Mobile Life เปนประโยชนสําหรับทานมากนอยแคไหน  
    (ใหคะแนนจาก 1-5)  

  θ    1. นอยทีสุ่ด   θ    2. นอย 

  θ    3. ปานกลาง   θ    4. มาก 

  θ    5. มากที่สุด 
 

สวนที่ 3  การใชบริการ Mobile Multimedia 
 
1.  ทานทราบหรือไมวามีบริการ Mobile Multimedia 

  θ    1.  ทราบ 

  θ    2.  ไมทราบ  (จบการสัมภาษณ) 
 

2. ทานทราบการใหบริการ Mobile Multimedia จากแหลงใด (โปรดทําเครื่องหมาย 3)  
    ตอบไดมากกวา  1 ขอ 

  θ    หนังสือพมิพ   θ    โทรทัศน 

  θ    วิทย ุ    θ     นิตยสาร 

  θ    อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………………………………………. 
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3. ทานเคยใชบริการ Mobile Multimedia หรือไม 

  θ    1. เคย 

  θ    2. ไมเคย  (จบการสัมภาษณ) 
4. โดยเฉลี่ยใน 1 เดือน ทานมีการใชบริการ Mobile Multimedia มากนอยแคไหน 

  θ    1. นอยกวา 1 คร้ัง 

  θ    2. มากกวา 5 คร้ัง แตไมเกิน 15 ครั้ง 

  θ    3. มากกวา 15 ครั้ง 
 
5. โปรดจัดลําดับการใชบริการ Mobile Multimedia ที่ใชบอยที่สุด (จากลําดับที่ 1 – ลําดับที่ 5) 

  θ    Short message 

  θ    Picture message 

  θ    Email message 

  θ    Logo message 

  θ    Ringtone 
 
6. ทานเห็นวาการใชบริการ Mobile Multimedia เปนประโยชนสําหรบัทานมากนอยแคไหน  
    (ใหคะแนนจาก 1-5)  

  θ    1. นอยทีสุ่ด   θ    2. นอย 

  θ    3. ปานกลาง   θ    4. มาก 

  θ    5. มากที่สุด 
 

(จบการสัมภาษณ) 
               

ขอขอบพระคุณในความรวมมืออยางสูง 
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