
 

ชื่อการศึกษาคนควาอิสระ ปจจัยการตลาดที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการโทรศัพท 

                                     เคลื่อนที ่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูศึกษา นายวีรชัย พัชโรภาสวงศ ปริญญา บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  

อาจารยที่ปรกึษา รองศาสตราจารย เสาวภา มถีาวรกลุ ปการศกึษา 2546 
 
 

บทคัดยอ 
 

 จากสภาพของการแขงขันของผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในปจจุบนัซึ่งเปนการ    แขงขันที่

รุนแรงและมีแนวโนมจะสูงขึน้ ผูวิจัยจงึสนใจที่จะศึกษาถึงประเดน็ปญหาวาปจจัย      การตลาดใดมี

อิทธิพลตอผูบริโภคในการจะตัดสินใจเลือกผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที ่และปจจัยใดเปนปจจัยทีสํ่าคัญ

ที่สุด รวมไปถงึศึกษารูปแบบพฤติกรรมการใชโทรศัพทของผูบริโภค   

 การศึกษาไดทาํการเก็บรวบรวมขอมูลปฐมภูมิจากกลุมตัวอยางในกรุงเทพมหานครจาํนวน 

400 คน ที่ไดจากการสุมที่ระดับความเชื่อมัน่ 95% โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย 

แบบสอบถามถูกแบงเปน 3 สวนคือ (1) คําถามขอมูลสวนบุคคลและสวนตลาด           (2) คําถาม

ขอมูลสวนพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที ่(3) คําถามเกี่ยวกับปจจัยอิทธพิล ซึง่    ขอมูลที่ไดรับจะ

นําไปวิเคราะหดวยวิธีเชงิพรรณนาและวิธเีชิงปริมาณ 

  ผลการศึกษาสรุปไดวาบริการโทรศัพทเคลื่อนที่มกีารกระจายตัวไปสูผูใชบริการทุกเพศ ทุก

ชวงอายุ พฤตกิรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่จะใชในเรื่องสวนตัวและใชรับสายเปน        สวนใหญ การใช

บริการเสริมยงัไมเปนที่สนใจมากนัก ปจจัยทางดานราคา เปนปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอตลาดโดยรวมในการ

จะเลือกผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่มากทีสุ่ด และทางแนวการตัดสินใจในการเลือกผูใหบริการ

โทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภค จะมีอิทธิพลมาจากปจจัยยอยที่สําคัญคือปจจัยราคาคาบริการตอนาท ี 

การลดราคาคาบริการ พื้นทีค่รอบคลุมในการใหบริการ ความแรงชัดของสัญญาณ ราคาคาบริการราย

เดือน นอกจากนี้ชื่อเสยีงและความนาเชื่อถือของผูใหบริการนัน้ จะมีสงผลตอการตัดสินใจโดยออมดวย

เชนกนั  

  ผลที่ไดจาการศึกษาสามารถจะนาํไปใชเปนแนวทางในการวางแผนกลยุทธทาง    

การตลาดของการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่เพื่อใหสอดคลองกับสภาพตลาดและการแขงขัน 

 

 

คําสําคัญ การตัดสินใจเลือกผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที ่



 

กิตติกรรมประกาศ 
 

 การศึกษาคนควาอิสระในหวัขอ ปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตดัสินใจเลือกผูให

บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ฉบับนี้ ผูศึกษาไดรับความอนุเคราะหอยาง

ดียิ่งจากทานรองศาสตราจารย เสาวภา มถีาวรกุล ที่ไดกรุณาใหคําแนะนาํในขัน้ตอนตางๆ อยางใกลชิด

เสมอมานับต้ังแตเร่ิมจนสําเรจ็เรียบรอยสมบูรณ ผูศึกษารูสึกซาบซึ้งในความกรุณาของทานเปนอยางยิง่

และขอกราบขอบพระคุณไว ณ โอกาสนี ้

 ผูศึกษาขอขอบคุณผูบริหารและเจาหนาทีฝ่ายการตลาดของบริษัท แอดวานซ อินโฟร

เซอรวิส จาํกัด (มหาชน) ที่ไดชวยประสานงานไปยังตวัแทนจาํหนายในการแจกแบบสอบถาม และ

ขอขอบคุณตัวแทนจาํหนายทุกทานที่ไดใหความกรุณาดําเนนิการเกบ็ขอมูลจากกลุมตัวอยางไดจน

ครบถวน  นอกจากนีย้ังขอขอบคุณไปยังเจาของผลงานวิจยัตางๆ ที่ไดนาํมากลาวอางไวในการศึกษา

คร้ังนี้  

 ประโยชนใดทีจ่ะไดรับจากการศึกษาในครั้งนี ้ผูศึกษาขอมอบใหผูสนใจในการศึกษาทั้ง

มวล 
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บทที่ 1 

บทนํา 
 

 

1.  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 

 โทรศัพทเปนหนึ่งในปจจัยพืน้ฐานที่สําคัญในการพัฒนาประเทศไปสูความเจริญ   

กาวหนา ซึ่งหากศึกษายอนไปในอดีตจะพบวาการใหบริการโทรศัพทของประเทศไทยจะเปนการ

ดําเนนิการโดยภาครัฐซ่ึงหนวยงานที่รับผิดชอบการใหบริการคือ บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จาํกดั 

(มหาชน) เพียงรายเดียว (เดิมมีฐานะเปนรัฐวิสาหกิจช่ือ องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย และได

แปรสภาพเปนบริษัท เมื่อป 2545) ทั้งนี้เนื่องจากขอจํากัดในดานงบประมาณในการลงทนุจงึทาํให

การบริการไมสามารถกระจายไปสูผูที่ตองการไดอยางทัว่ถึง อีกทั้งการที่บริการเปนไปในลักษณะ

ผูกขาด (Monopoly) โดยภาครัฐเพียงรายเดียวนั้นจงึสงผลใหการบริการไมมีการแขงขันใดๆ ทัง้สิ้น 

คุณภาพของการบริการจะอยูในระดับตํ่า ไมมีการดําเนนิการทางการตลาดเพื่อสรางลูกคาหรือ

รักษาฐานลูกคาไว  

 ภายหลงัที่สภาพเศรษฐกิจของประเทศไดเร่ิมปรับตัวไปในทิศทางที่ดีข้ึน ประชาชนมี

รายไดมากขึ้นความตองการบริการโทรศัพทจึงมีมากขึ้นเปนตามลาํดับ ถึงแมทิศทางโดยรวมของ

ประเทศจะดีข้ึนก็ตามภาครัฐเองก็ยงัคงไมสามารถที่จะจดัสรรงบประมาณมาสนับสนุนการลงทนุ

ทางดานบริการโทรศัพทนี้ไดมากขึ้นเนื่องจากความจําเปนที่จะตองลงทุนในดานปจจัยพืน้ฐานอื่น 

ที่มีความจาํเปนและมีลําดับความสาํคัญทีม่ากกวาเชน ระบบพลังงาน ระบบการคมนาคม เปนตน  

ดวยเหตนุี้ภาครัฐจึงไดผอนปรนเงื่อนไขและกฎเกณฑตางๆ ที่มีซึง่เปนอุปสรรคในการจะพัฒนา

ระบบโทรคมนาคมของประเทศ โดยภาครฐัไดเปดโอกาสใหภาคเอกชนเขามารวมเปนผูใหบริการ

โทรศัพทภายในประเทศขึน้แตการบริการนัน้ยังคงอยูภายใตการกํากับควบคุมของภาครัฐ โดย

กระทําในรูปของสัญญารวมการงานหรือสัญญาสัมปทาน ซึง่เงื่อนไขหลักภายใตสัญญานี้เอกชน 

จะเปนผูลงทนุในระบบอุปกรณทั้งหมดสําหรับการใหบริการแทนภาครัฐ โดยเอกชนจะไดสิทธิ     

ในการใหบริการและไดรับรายไดจากผูรับบริการภายในระยะเวลาที่ไดรับสิทธิ และรายไดสวนหนึ่ง

ที่ไดรับนั้นภาคเอกชนจะตองแบงคืนใหกบัภาครัฐที่เปนคูสัญญา  
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บทที่ 2 

วรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 

 

1.  แนวทฤษฎีกลยุทธทางการตลาด 
  

 การตลาด (Marketing) หมายถงึ กระบวนการทางธุรกจิในการนําสนิคาหรือบริการ

จากผูผลิตไปยังผูบริโภคสุดทายหรือผูใชเพื่อการอุตาหกรรม  

 การกําหนดกลยุทธทางการตลาดจําเปนจะตองคํานงึถงึสวนประสมทางการตลาดซึง่

คําวา สวนประสมการตลาด (Marketing mix) หมายถงึ กลุมของเครื่องมือทางการตลาด ไดแก 

ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจดัจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด 

(Promotion) ซึ่งธุรกิจใชรวมกันเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดในตลาดเปาหมาย (Kotler, 

2000:98) 

 1.1  กลยุทธทางดานผลิตภัณฑ (Product strategy) ผลิตภัณฑ หมายถงึ ส่ิงที่

นํามาเสนอกับตลาดเพื่อความสนใจ (Attention) ความอยากได (Acquisition) การใช (Using) 

หรือการบริโภค (Consumption) ที่สามารถตอบสนองความตองการหรือความจําเปน (Kotler,      

2000 :98) การกําหนดกลยทุธผลิตภัณฑทางดานตาง ๆ ประกอบดวย 

1) ขนาด รูปรางลักษณะ และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

2) ลักษณะหบีหอของผลิตภัณฑ 

3) ลักษณะการบริการที่สําคญัของผลิตภัณฑ 

4) การรับประกันของผลิตภณัฑ 

 1.2  กลยุทธทางดานราคา (Price strategy) ราคา หมายถงึ ส่ิงที่บคุคลจายออกไป

เพื่อใหไดมาของสิ่งซึง่มีมูลคาในรูปเงนิตรา (Stanton and futrell, 1987:650) ลักษณะความ

แตกตางของผลิตภัณฑ และความสามารถในการตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคทําใหเกิด

มูลคา (Value) ในตัวสนิคา ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซือ้ก็ตอเมื่อมูลคาของสิ่งนั้นมีมากกวาราคา

ของสินคา 

 1.3  กลยุทธการจัดจาํหนาย (Place or distribution strategy) กลยทุธการจัด

จําหนาย หมายถึง การเลือกและการใชผูเชีย่วชาญทางการตลาดซึ่งประกอบดวยคนกลาง บริษทั

ขนสงและบรษิัทเก็บรักษาสินคาที่เหมาะสม กับลูกคาเปาหมายโดยสรางอรรถประโยชนดานเวลา 
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สถานที ่ความเปนเจาของ (Mc Carthy, and Perreault 1990:526) การจัดจําหนายถือเปนกลยุทธ

สําคัญที่ชวยใหลูกคาเลือกหาซื้อสินคาไดงาย และสะดวกสบายที่สุด 

 1.4  กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) การสงเสริมการตลาด 

หมายถงึ การติดตอส่ือสารเกี่ยวกบัขอมูลระหวางผูขายและผูซื้อเพื่อสรางทัศนคติ (Attitudes) 

พฤติกรรมการซื้อ (Buying behavior) โดยใชการโฆษณา (Advertising) การใชพนกังานขาย 

(Personal selling) การสงเสริมการขาย (Sales promotion) และการประชาสัมพนัธ (Public 

Relation) (Mc Carthy and Perreault, 1990:730) 

 

2.  แนวทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
 

 พฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาถงึเหตุจงูใจทีท่ําใหเกดิการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

โดยเริ่มตนจากการเกิดสิง่กระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกดิความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาใน

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรยีบเทียบเสมือนกลองดาํที่ผูผลิตหรือผูขาย

ไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อแลว 

จะมีการตอบสนองของผูซื้อ หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (ศิริวรรณ, 2541) จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยู

ที่มีส่ิงกระตุนใหเกิดความตองการกอน แลวทาํใหเกิดการตอบสนองสิ่งกระตุน ดงันัน้โมเดลนี้จงึ

อาจเรียกวา Stimulus-Response (S-R Theory) ดังภาพที่ 2.1  
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ปจจัยภายนอก 
1. ปจจัยทางวัฒนธรรม 
  1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 
  1.2 วัฒนธรรมยอย 
  1.3 ชั้นสังคม 
2 ปจจัยทางสังคม 
  2.1 กลุมอางอิง 
  2.2 ครอบครัว 
  2.3 บทบาทและสถานะ 

ปจจัยเฉพาะบุคคล 
3. ปจจัยสวนบุคคล 
  3.1 อาย ุ
  3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 
  3.3 อาชีพ 
  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ 
  3.5 คานิยม 
  3.6 รูปแบบการดํารงชีวิต 

ปจจัยภายใน 
4. ปจจัยดานจิตวิทยา 
  4.1 การจูงใจ 
  4.2 การรับรู 
  4.3 การเรียนรู 
  4.4 ความเชื่อถือ 
  4.5 ทัศนคติ 
  4.6 บุคลิกภาพ 
  4.7 แนวคิดของตนเอง 

ลักษณะของผูซื้อ 
ปจจัยดานวัฒนธรรม 
ปจจัยดานสังคม 
ปจจัยสวนบุคคล 
ปจจัยดานจิตวิทยา 

   

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 

การประเมิณผลทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
   

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึกคิดของผู

ซื้อ 
(Buyer Black Box)   

สิ่งกระตุนภายนอก   
(Stimulus = S) 

สิ่งกระตุนทางการตลาด 
ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด   

สิ่งกระตุนอื่นๆ 
เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตราสินคา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

การตอบสนองของผูซื้อ 
(Response = R) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่2.1 แบบจําลองพฤตกิรรมผูบริโภค 

ศิริวรรณ เสรีรัตน  กลยุทธการตลาดและการบรหิารการตลาด  กรุงเทพมหานคร   

 พัฒนาศึกษา  2541  
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 จากภาพที ่2.1 แสดงถึงแบบจําลองพฤตกิรรมผูบริโภค ประกอบดวย 

 2.1  สิ่งกระตุนภายนอก ส่ิงกระตุนนี้อาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกายและจาก

ภายนอก ส่ิงกระตุนนี้ถือวาเปนเหตุจงูใจใหเกิดการซื้อสินคา ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล 

และใชเหตุจูงใจซื้อดานจิตวทิยา ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

      2.1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด เปนสิง่กระตุนที่สามารถควบคุมและตองจัดให

มีข้ึน ส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกบัสวนประสมการตลาด ประกอบดวย 

            1)  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ

กระตุนความตองการ เปนตน 

                2)  ส่ิงกระตุนดานราคา เชน การกาํหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ  

ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย เปนตน 

                3)  ส่ิงกระตุนดานการจัดจําหนาย เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทัว่ถงึ

เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ เปนตน 

          4)  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ   

การใชความพยายามของพนักงานขาย การลดราคา การแจกตัวอยางสินคา การสราง

ความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ เปนตน 

  2.1.2  สิ่งกระตุนอื่นๆ เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก   

องคกรซึ่งควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 

   1)  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค

เหลานี้มีอิทธพิลตอความตองการของบุคคล เปนตน 

   2)  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี เชน เทคโนโลยีดานการผลิต เครื่องจักร     

ที่ทนัสมัย เปนตน 

   3)  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง เชน กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษี

สินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิม่หรือลดความตองการของผูซื้อ เปนตน 

 2.2  กลองดําหรือความรูสกึนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึก    

นึกคิดของผูซือ้ที่เปรียบเสมอืนกลองดาํ ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จงึตองพยายาม 

คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ โดยความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลกัษณะของผูซื้อ 

และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ ดังนี ้

  2.2.1  ลักษณะของผูซ้ือ มอิีทธิพลจากปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยดานวฒันธรรม 

ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 



14 

  2.2.2  กระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูซ้ือ ประกอบดวย 5 ข้ันตอนคือ การรับรู 

ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม

ภายหลงัการซือ้ 

 2.3  ปจจัยสาํคัญที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค มีทั้งหมด 4 ปจจัย 

ดังนี ้

  2.3.1  ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Culture factors) เปนสัญลักษณและส่ิงที่

มนุษยสรางขึน้ โดยเปนที่ยอมรับจากรุนหนึง่ไปสูรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรม

ของมนุษยในสังคมหนึ่ง คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสงัคม และกาํหนดความ  

แตกตางของสงัคมหนึ่งจากสังคมอื่น วัฒนธรรมเปนสิง่ที่กําหนดความตองการและพฤติกรรมของ

บุคคล วัฒนธรรมที่แตกตางกันจะทําใหคนที่อยูอาศัยในแตละที่แตกตางกนัรวมไปถึงพฤติกรรมใน

การบริโภคที่ตางกนัปจจัยทางดานวฒันธรรมประกอบดวย    

   1)  วัฒนธรรมพื้นฐาน เปนลกัษณะพืน้ฐานของบุคคลในสังคม เชน 

ลักษณะนิสัยของคนไทยซึง่เกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหบคุคลมีลักษณะ

พฤติกรรมที่คลายคลึงกัน เปนตน 

   2)  วัฒนธรรมกลุมยอย หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี

ลักษณะเฉพาะ และแตกตางกันซึ่งมีอยูภายในสงัคมขนาดใหญและสลับซับซอน 

   3)  ชั้นของสงัคม หมายถึง การแบงสมาชกิของสังคมออกเปนระดับฐานะ

ที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกทั่วไปถือเกณฑรายได ทรัพยสิน หรืออาชพี (ตําแหนงหนาที)่ ในแตละ

ชั้นสังคมจะมสีถานะอยางเดียวกนั และสมาชิกในชั้นสงัคมที่แตกตางกันจะมีความพึงพอใจใน

ผลิตภัณฑ และ รูปแบบนิสัยการซื้อที่แตกตางกนั 

  2.3.2  ปจจัยทางดานสังคม  (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของใน

ชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ กลุมอางอิงจะมีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อของ

บุคคล รวมทัง้มีผลกระทบตอการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภค เนื่องจากทุกคนที่อยูภายใน

ชุมชนของตนมักไดรับผลกระทบจากสังคม ทกุๆ คนจะกระทําตนในลกัษณะทีเ่หมือนกับสมาชิก

คนอื่น ๆ ภายในกลุมสังคมเดียวกนัหรือเหมือนกับส่ิงทีถ่ือ่ไดวาเปนที่ยอมรับกันโดยทั่วไปของกลุม

สังคมที่อาศัยอยูปจจัยทางดานสังคม ประกอบดวย 

   1)  กลุมอางองิ  หมายถึง กลุมใด ๆ ทีม่ีความเกี่ยวของกันระหวางคนใน

กลุมและขณะเดียวกนัก็จะมอิีทธิพลตอทัศนคติ หรือพฤติกรรมของบุคคลที่อยูในกลุมอัน

เนื่องมาจากการเกี่ยวของดังกลาว เปนกลุมอางองิสําหรบัการตัดสินใจซื้อของบุคคล 
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   2)  ครอบครัว หมายถงึ  บุคคลตั้งแต 2 คนขึ้นไปซึ่งผกูพันกนัทาง

สายเลือด การแตงงานหรือการยอมรับใหอยูรวมกนั ครอบครัวจะมีอิทธิพลที่สําคัญตอพฤติกรรม

การบริโภคของสมาชกิในครอบครัว โดยสมาชิกในครอบครัวจะมีบทบาทและหนาทีเ่ฉพาะอยางซึ่ง

จะเขาไปเกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ 

   3)  บทบาทและสถานะ บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม ซึ่งจะตอง

วิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเร่ิม ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธพิล ผูซือ้ และผูใช 

  2.3.3  ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคถูก

กระทบและกาํหนดโดยอทิธพิลจากตวับุคคลเนื่องจากบคุคลซึ่งเปนผูบริโภคจะมีการกระทําในทกุ

สถานการณ การตัดสินใจซื้อที่เกิดขึ้นจริง ๆ ที่เปนผลมาจากการตัดสินใจของบุคคลทีก่ระทําขึน้ ซึง่

การซื้อสินคาและบริการทัง้หมดสุดทายจะอยูที่ตัวบุคคล ผลิตภัณฑอาจมีการซื้อสําหรับใหกลุม

บุคคลใชได แตความพอใจที่ไดรับจะเปนของบุคคลแตละคน ประกอบดวย 

   1)  อาย ุ(Age) อายทุี่แตกตางกนัจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกนั  

ดังนัน้การแบงกลุมผูบริโภคจึงตองคํานึงถงึอายุเปนปจจัยที่สําคัญในการนําไปสูพฤตกิรรมในกาซื้อ

ที่แตกตางกัน 

   2)  วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) เปนขั้นตอนการดํารงชีวติ

ของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอน เปนสิ่งที่มอิีทธิพลตอ

ความตองการ ทัศนคต ิและคานิยมของบคุคล ทําใหเกดิความตองการในผลิตภัณฑ และ        

พฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 

   3)  อาชพี (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจาํเปน

และความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกนั เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาจาํเปน

ประธานกรรมการบริษัทและภรรยาจะซื้อเสื้อผาราคาสงูหรือต๋ัวเครื่องบิน 

   4)  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) โอกาสทาง

เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานีป้ระกอบดวย

รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงนิ แนวโนมของรายไดสวน

บุคคลการออมและอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า กจิการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ 

การจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคาคงคลัง และวิธีการตาง ๆ เพื่อปองกัน การขาด

แคลนเงินทนุหมุนเวียน 

   5)  การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภค    

ผลิตภัณฑที่มคีุณภาพที่ดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
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   6)  รูปแบบการดํารงชีวิต (Life style) แบบการดํารงชวีิตขึ้นกับวฒันธรรม 

ชั้นของสงัคม และกลุมอาชพีของแตบุคคล การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกบัแบบแผนการ

ดํารงชีวิต ตวัอยางแบบการดํารงชีวิตที่เกีย่วของกับการบริโภคสินคา คนที่ชอบเที่ยวกลางคืนชอบ

การพักผอนหยอนใจ การบริโภคอาหารนอกบาน หรือเครื่องดองของเมา สวนคนที่สมถะจะบริโภค

สินคาจาํเปน 

  2.3.4  ปจจัยทางดานจิตวทิยา (Psychological factors) พฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคเปนผลมาจากการตัดสินใจของบคุคลที่กระทาํขึ้นโดยไดรับอิทธิพลจากการรับรู การจูงใจ 

การเรียนรู ความเชื่อและทัศนคติ ซึ่งเปนปจจัยทีก่ําหนดถึงพฤติกรรมและกระบวนการดานจิตใจ

ของแตละบุคคลซึ่งจะมีอิทธิพลตอการตดัสินใจของผูบริโภค ประกอบดวย 

   1)  การจงูใจ (Motivation) หมายถงึ ส่ิงกระตุนหรือความรูสึกที่เปน

สาเหตทุี่ทาํใหบุคคลมีการกระทํา หรือมพีฤติกรรมในรูปแบบที่แนนอน ทุกพฤติกรรมมีจุดมุงหมาย 

และจุดมุงหมายเปนผลมาจากพฤติกรรมการจูงใจ เพื่อตอบสนองความตองการทางดานรางกาย

และจิตใจ 

   2)  การรับรู (Perception) หมายถงึ การตีความหมายของบุคคลที่มตีอ 

ส่ิงของหรือความคิดที่สังเกตเห็นได หรืออะไรก็ตามที่ถกูนาํมาสูความสนใจของผูบริโภคโดยผาน

ประสาททั้งหา โดยผูบริโภคมีการตัดสินใจโดยถือเกณฑตามวัตถุประสงคในการซื้อ 

   3)  การเรียนรู (Learning) หมายถงึ การเปลี่ยนแปลงใด ๆ ในพฤติกรรม

และความโนมเอียงของพฤตกิรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อ

บุคคลไดรับส่ิงกระตุน และเกดิการตอบสนอง ซึง่ก็คือทฤษฎี ส่ิงกระตุนการตอบสนอง โดยการ

เรียนรูเปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดมาซึ่งความรู ประสบการณจากการซื้อ และการบริโภคซึ่ง

นําไปใชในพฤติกรรมที่เกี่ยวของในอนาคต 

   4)  ความเชื่อ (Believes) หมายถงึ ความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใด

ส่ิงหนึ่งซึง่เปนผลจากประสบการณในอดตี 

   5)  ทัศนคติ (Attitudes) หมายถงึ การประเมินความพงึพอใจหรือไมพึง

พอใจของบุคคล ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฎิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึง่ 

หรือหมายถงึความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธพิลตอความเชือ่ 

ในขณะเดียวกนัความเชื่อก็มอิีทธิพลตอทัศนคติ 

   6)  บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตาง

กันของบุคคล ซึ่งนาํไปสูการตอบสนองตอส่ิงแวดลอมทีม่ีแนวโนมเหมอืนเดิมและสอดคลองกัน 
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   7)  แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถงึ ความรูสึกนึกคิดที่บุคคล

มีตอตนเอง หรือความคิดวาบุคคลอื่นมีความคิดเหน็ตอตนอยางไร 
 

3.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

 ปรเมษฐ  ศักดิศ์รีวิธุราช  (2536)  ไดศึกษาการคาดการณตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่

ระบบดิจิตอล ในทัศนะของผูจําหนาย โดยใชระบบอนาลอ็กเปนพื้นฐานศึกษา โดยศึกษาจากกลุม

ตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 ตัวอยาง ผลการศึกษาพบวา ตวัแปรทีม่ีนัยสาํคัญใน

การกําหนดความตองการในตลาดระบบ NMT 470 คือรายได และจํานวนรอคอยเลขหมาย ตลาด

ระบบ AMPS 800 พบวาราคา เปนตัวกาํหนดความตองการโทรศัพทเคลื่อนที ่แตปจจัยดานราคา

ไมมีนัยสาํคัญตอปริมาณความตองการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ NMT 470 ราคามนียัสําคัญในการ

กําหนดความตองการของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ NMT 900 คลายกบัระบบ AMPS 800 สวน

ความตองการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดิจิตอลข้ึนอยูกับราคา ความสามารถในการรองรับสูงสุด   

ทั้งหมดของระบบอนาล็อก  และประสิทธภิาพในการทาํงานเมื่อเทียบกับระบบอนาล็อก การนํา

ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ดิจิตอลเขามาในตลาดนัน้  สงผลกระทบตอตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ 

อนาล็อกในระยะสั้นทั้งระบบ NMT 900 และระบบ AMPS 800 โดยความตองการ

โทรศัพทเคลื่อนที่ลดลงไมถึงรอยละ 1 แตในระยะยาวมีแนวโนมที่จะทําใหตลาดระบบ NMT 900 

คอย ๆ ลดลง การศึกษาไดมุงพิจารณาเฉพาะปจจัยทางการตลาดเพียงประการเดียวคือ ปจจัย

ทางดานราคา สวนปจจัยทางการตลาดอืน่ ๆ มิไดทาํการศึกษา  

 พัฒนวทิย โฆษิตธรรม (2538)  ไดศึกษาเชิงเปรียบเทียบโทรศัพทเคลือ่นที่ดิจิตอล

ระบบ PCN  และระบบ GSM โดยศึกษาจากกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานครจาํนวน 100    

ตัวอยาง ซึง่ไดศึกษาในดานของความแตกตาง ความสาํคัญและบทบาทลักษณะตลาด            

การพัฒนาการบริการ และความตองการใชบริการในอนาคตของระบบ PCN และระบบ GSM   

ผลการศึกษาสรุปไดวา ความแตกตางกนัของทั้ง 2 ระบบคือ ความถี่ทีแ่ตกตางกนั โดยระบบ PCN 

ใชคลื่นความถี่ 1,800 เมกกะเฮิรทซ และระบบ GSM ใชคลื่นความถี่ 900 เมกกะเฮริทซ ในสวน

สําคัญที่เหมือนกนัของทัง้ 2 ระบบคือ มีการใชการดชนิดพิเศษ ลักษณะการใชงานเปนสวนบุคคล

มากขึ้นและกลยุทธทางการตลาดของระบบ PCN และระบบ GSM ใชการกําหนดกลยุทธสวน

ประสมทางการตลาดใหมีประสิทธิภาพทัง้ทางดานขนาดของเครื่องโทรศัพทลูกขาย และมุงเนน
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ตลาดเปาหมายไปยังผูใชบริการที่มีรายไดสูง ผูศึกษาไดทําการศึกษาเฉพาะคุณลักษณะของสินคา 

แตมิไดศึกษาปจจัยใด ๆ ทีส่งผลตอพฤตกิรรมการเลือกใชโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภค 

 วรรณา  บานกลวย (2538) ไดศึกษาทัศนคดิของผูใชบริการที่มีตอบริการของ

องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย โดยศึกษาจากกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 450 

ตัวอยาง ผลการศึกษาพบวาปริมาณการใชเลขหมายเฉลี่ยตอเดือน ชวงเวลาการใชเลขหมาย

โทรศัพทและความตองการเลขหมายโทรศัพทเพิ่มข้ึน มคีวามสัมพันธกับผูใชบริการ สวน

ระยะเวลารอรับการ ติดตั้ง ปญหาในการใชเลขหมายโทรศัพท ความตองการเลขหมายที่ยืน่  คําขอ

ไวและการใหบริการขององคการโทรศัพทแหงประเทศไทย ไมมีความสัมพันธกับผูใชบริการ 

การศึกษาไดศึกษาถงึความสัมพันธของบริการขององคการโทรศัพทแหงประเทศไทย กับพฤติกรรม

ของผูบริโภค โดยมิไดพิจารณาปจจัยทางการตลาดแตอยางใด 

 วีรวรรณ  ปรางแฉง (2538) ไดศึกษาเปรียบเทียบการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่

เซลลูลาร 900 ระหวางกลุมนักธุรกิจกับกลุมอาชีพอืน่ ๆ ในกรงุเทพมหานคร จํานวน 300 ตัวอยาง

ผลการศึกษาพบวา  ผูบริโภคสวนใหญใชโทรศัพทเคลื่อนที่เพื่อติดตอธุรกิจการงานคิดเปนรอยละ 

82.2 รองลงมาใชเพื่อนัดหมายสวนตัว รอยละ 71.0 สนทนาทัว่ไป รอยละ 64.7 และเพื่อการนัด

หมายทางธุรกจิการงาน รอยละ 61.7 ระดับความพึงพอใจตอการใชบริการอยูในระดับตํ่า 

เนื่องจากประสิทธิภาพของระบบรวมถงึชองสัญญาณมีอยูอยางจํากัด ทําใหโทรเขา-ออก ยากเมื่อ

ทําการเปรียบเทียบความพึงพอใจในการใชบริการของกลุมนักธุรกิจกบักลุมอาชพีอืน่ ๆ พบวามี

ความพึงพอใจไมแตกตางกนั ความเหน็เกีย่วกับประโยชนจากการใชบริการ ความสนใจบริการ

ใหมและบริการเสริมของโทรศัพทเคลื่อนทีข่องกลุมตัวอยางทัง้ 2 อาชพี ไมแตกตางกันใน

การศึกษาผูทาํการศึกษาไดศึกษาเฉพาะโทรศัพทเคลื่อนที่เซลลูลาร และศึกษาดานความแตกตาง

ของกลุมผูบริโภคที่จําแนกตามอาชพีเทานัน้ 

 ศศิธร อิทธานุเวคิน (2538) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอความนิยมใชโทรศพัทเคลื่อนที่

และแนวโนมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทย โดยทําการศึกษาจากกลุมตัวอยางจาํนวน   

ทั้งสิน้ 520 ตัวอยาง ซึ่งพบวาจากปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจเลือกใชโทรศัพทเคลือ่นทีท่ี่กาํหนด

ไวทั้งหมด 7 ขอ ไดแก คนรูจกั แนะนาํ ดูจากโฆษณา ทีบ่านไมมโีทรศพัท มีโทรศัพทแตไมเพียงพอ 

ความจาํเปนธรุกิจ ความสะดวกในชวีิตสวนตัวและปญหาการจราจร มเีพียง 3 ปจจัยเทานั้นที่มี

ความสัมพันธกับความนิยมใชโทรศัพทเคลื่อนที่คือ ความจําเปนทางธรุกิจ ความสะดวกในชวีิต

สวนตัวและปญหาการจราจร ผูศึกษาไดทําการศึกษาปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการเลือกใช
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โทรศัพทเคลื่อนที่ของ ผูบริโภคไวหลายประการ และเปนเพียงการศึกษาเกี่ยวกับปจจยัทางดาน

สภาพแวดลอมทั่วไปเทานัน้  

 ภาณุ  ศีติสาร (2541) ไดทําการวิจยัเชิงสาํรวจถึงการใชโทรศัพทเคลื่อนที่สาธารณะ

ของประชาชนในกรุงเทพมหานครโดยศึกษาจากกลุมตัวอยางจํานวน 175 ตัวอยาง ผลการศึกษา

พบวา ประชากรกลุมเปาหมายรอยละ 98.4 เห็นดวยกบัการติดตั้งโทรศัพทเคลื่อนทีส่าธารณะ การ

ทดสอบสมมตฐิานโดยใชคาสถิติไคสแควร ปรากฎวา อายุมีความสัมพนัธกับจํานวนครั้งของการ

ใชบริการและระยะเวลาที่คดิจะใชบริการ เพศและการศกึษาจะมีความสัมพนัธกับความเหน็ดาน

อัตราคาใชบริการที่ควรเรียกเก็บ 2 นาทีแรก ในการศึกษานีพ้ิจารณาปจจัยทางการตลาดคือ ราคา 

(อัตราคาบริการ) แตยังมิไดทําการศึกษาปจจัยทางการตลาดอื่น ๆ คอื ผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย 

การประชาสมัพันธ  

 ศิริวฒัน ศรีสุริยจันทร (2541) ไดศึกษาถงึความคิดเหน็ที่มีตอการเลือกซื้อ

โทรศัพทเคลื่อนที่ของนิสิตปริญญาโทโครงการ สปท.มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร จํานวน 80 

ตัวอยาง ไดขอสรุปวา ในกลุมที่มีโทรศัพทเคลื่อนที่ใชอยูแลวจะนิยมใชยี่หอโมโตโรลาและโนเกีย 

ระบบที่ใชคือ เอ็นเอ็มที 900 ปจจัยทีม่ีผลตอการเลือกซื้อคือระบบ ส่ิงทีเ่ขาถึงมากที่สุดไดแก

หนงัสือพมิพ ในกลุมที่มีโทรศัพทเคลื่อนทีใ่ชอยูแลว หากตองการเปลีย่นหรือซ้ือเครื่องใหม พบวา

นิยมยี่หออีริคสัน ระบบที่ใชคือ  พีซเีอ็น 1800 และ จีเอส เอ็ม 900 ปจจัยทีม่ีผลตอการเลือกซื้อคือ

ระบบ ส่ือที่เขาถึงมากที่สุดคือหนงัสือพิมพ ในกลุมที่ไมมีโทรศัพทเคลือ่นที่ใช ถามีโอกาสหรือคิดจะ

เลือกซื้อ พบวาจะนยิมยีห่อ  อีริคสัน ระบบที่ใชคือ พซีีเอ็น 1800 และ จีเอสเอ็ม 900 ปจจัยทีม่ีผล

ตอการเลือกซือ้คือยี่หอ และสื่อที่เขาถงึมากที่สุดคือหนังสือพิมพ ผลการศึกษามีขอเสนอแนะวา 

ควรเนนใหความสําคัญกับผลิตภัณฑหลักเปนเกณฑ ผูประกอบการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ควร

พิจารณาที่จะปรับปรุงผลิตภัณฑและนโยบายทางการตลาดของตนใหสอดคลองผลการศึกษาและ

ความคิดเหน็ของผูบริโภค 

 สมโชค ประเสริฐวชิรากุล (2541) ไดศึกษาธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่ดิจิตอลระบบ      

พีซีเอ็น 1800 โดยศึกษาจากกลุมตัวอยางในกรุงเทพมหานครจํานวน 280 ตัวอยาง ซึง่สรุป

ผลการวิจยัไววา ในสวนของตลาดรวมของโทรศัพทเคลือ่นที ่ระบบเอน็เอ็มที 900 เปนผูนาํ

ทางดานสวนแบงทางการตลาด ติดตามดวยระบบแอมป 800 ระบบพีซีเอ็น 1800 ระบบ จีเอสเอม็ 

900 และระบบเอ็นเอ็มที 470 ตามลําดับ สําหรับในสวนของระบบพซีีเอ็น 1800 พบวาเครื่องลกู

ขายยีห่อ  โนเกีย โมโตโรลา และอีริคสัน ไดรับความนยิมมากกวายีห่ออ่ืนๆ โดยมีสวนแบงทาง

การตลาดรวมกันมากกวารอยละ 80 สวนในเรื่องการบริการเสริมพิเศษ พบวาระบบพซีีเอ็น 1800 
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มีบริการเสริมหลากหลายกวาระบบอืน่โดยจะจัดเปนแพ็กเกจใหลูกคาไดเลือกใชตามความ

เหมาะสม เมื่อพิจารณาถึงวฏัจักรชีวิตในชวงที่ผานมาอยูในขั้นเจริญเติบโตและมีการแขงขันใน

ตลาดสูง อยางไร ก็ตามจากการที่สภาวะเศรษฐกิจในประเทศไทยเกิดการถดถอยในป พ.ศ.2540 

ไดสงผลกระทบตอผูใหบริการเปนอยางมาก ทําใหผูใหบริการจําเปนตองปรับกลยทุธในการ

ดําเนนิงานเพือ่ใหสามารถตอบสนองตอความเปลีย่นแปลงที่เกิดขึ้นไดอยางเหมาะสม 

 วีระชัย  พฒุิสกุลวงศ (2543)  ไดศึกษาพฤติกรรมและความพงึพอใจทีม่ีตอการใช

บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเวิลดโฟน 1800 ดิจิตอล  ในกรุงเทพมหานคร โดยศกึษาจากกลุม

ตัวอยาง จํานวน 180 ตัวอยาง ผลการศึกษาพบวาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมและความพงึพอใจใน

การบริการไดแก  เพศและอายุมีความสัมพันธกับเวลาในการใช จํานวนเวลาในการสนทนาแตละ

คร้ัง เพศมีความสัมพันธกับปริมาณคาใชบริการ เพศ อายุ อาชีพและสถานภาพมีความสมัพนัธกบั

จํานวนครั้งในการโทรออกแตละวัน เพศ อายุและอาชพีมีความสมัพนัธกับวนัที่ใชในการโทรศัพท 

อายุและระดับการศึกษามีความสมัพนัธกบัการเลือกใชบริการเสริม อายุ อาชีพ และระดับ

การศึกษามีความสมัพนัธกบัวิธีการชําระคาบริการ อาชีพมีความสัมพันธกับผูที่รับผิดชอบคาใช

บริการ อาชพีและสถานภาพมคีวามสัมพนัธกับความคดิจะยกเลิกการใชบริการ 

 ณัฐวิทย วยาภรณ (2544) ไดศึกษาถึงสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการซื้อ

โทรศัพทเคลื่อนที่ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ซึง่ไดศึกษาจากกลุมตัวอยางจํานวน 450 

ตัวอยาง โดยสรุปวา โทรศพัทเคลื่อนทีย่ีห่อโนเกียไดรับการระลึกถงึมากที่สุด ในขณะที่ยีห่ออีริคสัน

เปนที่รูจกัมากที่สุด คนสวนใหญจะซื้อเพื่อใชในเรื่องสวนตัวและเรื่องงานและมีเหตุผลในการเลือก

ซื้อเพราะชอบในเรื่องรูปทรง คุณสมบัติ และการใชงานของโทรศัพทเคลื่อนที่มากทีสุ่ด โดยซื้อจาก

รานจําหนายของผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนทีห่รือตัวแทนจําหนายของแตละยี่หอ และไดรับ

อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อจากเพื่อนมากทีสุ่ด ส่ิงทีท่าํใหเกิดความชอบและไมชอบใน

โทรศัพทเคลื่อนที่เครื่องปจจุยบันไดแกขนาด และคุณสมบัติการใชงาน ในกรณีที่จะตองเปลี่ยน

โทรศัพทเคลื่อนที่เครื่องใหมนั้นเลือกเปลี่ยนเปนยี่หอโนเกียมากที่สุดและกลุมที่ใชยีห้อโนเกียนั้นมี

ความจงรักภักดีใน    ตราสนิคามากที่สุด ในการหาความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาดที่

มีผลตอการซือ้โทรศัพทเคลื่อนทีน่ั้นพบวาปจจัยดานผลติภัณฑโดยเฉพาะขนาดและรูปรางของ

โทรศัพทเคลื่อนทีน่ั้นมีความสําคัญมากที่สุด และพบวาปจจัยสวนบุคคลมีความสาํคญักับปจจัย

สวนประสมการตลาดบางปจจัย 
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 งานวิจยัที่ไดตรวจสอบทําใหทราบถงึวธิีการศึกษาและการเลือกปจจัยทีจ่ะนํามา

วิเคราะหเพื่อหาความสัมพนัธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ซึง่สามารถนาํมาประยุกตใช

เปนแนวทางสาํหรับเลือกวิธกีารศึกษาและการเลือกใชตวัแปรตาง ๆ นอกจากนี้ยงัทาํใหทราบถงึ

โครงสรางตลาดและพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่และระบบโทรศัพทเคลื่อนที ่

ตลอดจนปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการตัดสินในเลอืกใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที ่

 อยางไรก็ตามจากการศึกษาที่ผานมา ยงัไมมีผูทาํการศกึษาถงึปจจัยที่จะมีอิทธพิลตอ

การเลือกผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ โดยเฉพาะอยางยิ่งการศึกษาถงึปจจัยทางดานสวนประสม

การตลาด ตลอดจนการศึกษาวาปจจัยแตละสวนนั้นมคีวามสาํคัญในระดับใด ซึ่งหากทราบถึง

อิทธิพลของปจจัยดังกลาวแลวก็สามารถจะทําใหผูใหบริการสามารถนาํไปปรับใชไดอยาง    

เหมาะสม มีแนวทางดําเนนิกลยุทธการตลาดไดอยางมปีระสิทธิภาพอันจะสงผลตอความสําเร็จใน

การดําเนินธุรกิจ 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 
 
 การวิจยัศึกษาเรื่องปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตดัสินใจเลือกผูใหบริการ

โทรศัพทเคลื่อนที ่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครนีเ้ปนการวิจัยเชงิสํารวจ (Survey 

Research) มีรายละเอียดขัน้ตอนการดําเนินการวิจยัดังนี ้
 

1.  ขอมูลที่ใชในการวิจัย 
 

 ขอมูลที่ใชมีทัง้ขอมูลทุติยภมูิ (Secondary Data) และขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

กลาวคือ 

 1.1  ขอมูลทติุยภูม ิขอมูลทุติยภูมิที่ใชในการวิจัยไดแก ขอมูลเกีย่วกับผูใหบริการ

โทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทยแตละราย ขอมูลดานการตลาดของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่แตละ

ระบบ เชน จาํนวนเลขหมายระบบโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่เปดใหบริการทัง้หมดในประเทศไทย จาํนวน

เลขหมายระบบโทรศพัทเคลือ่นทีท่ี่เปดใหบริการในประเทศไทยของแตละระบบเปนตน 

 1.2  ขอมูลปฐมภูม ิการเกบ็ขอมูลปฐมภูมิในการวิจัยจะเปนการเก็บขอมูลปฐมภูมิ

ทั้งจากแบบสอบถาม ดังตอไปนี้ 
    1.2.1  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
     1)  ประชากร (Population) ประชากรในที่นีห้มายถงึ ประชากรทีม่ี

ทะเบียนอาศยัอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จนถึงวนัที ่31 ธนัวาคม 2545 ซึ่งมีประชากรทั้งหมด 

5,726,203 คน ดังแสดงในตารางที่ 3.1 

 

ตารางที่ 3.1 จาํนวนประชากรในกรุงเทพมหานคร (ธันวาคม 2545) 

 

ลําดับที่ สํานักงานเขต ประชากร  ลําดับที่ สํานักงานเขต ประชากร 

1 พระนคร 80,118  26 ดินแดง 159,570 

2 ดุสิต 152,872  27 บึงกุม 139,424 

3 หนองจอก 97,381  28 สาทร 108,148 

4 บางรัก 61,175  29 บางซื่อ 159,466 
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ตารางที่ 3.1 (ตอ) 
 

ลําดับที่ สํานักงานเขต ประชากร  ลําดับที่ สํานักงานเขต ประชากร 

5 บางเขน 173,558  30 จตุจักร 170,717 

6 บางกะป 144,896  31 บางคอแหลม 117,327 

7 ปทุมวัน 99,919  32 ประเวศ 125,836 

8 ปอมปราบศัตรูพาย 73,979  33 คลองเตย 136,467 

9 พระโขนง 100,497  34 สวนหลวง 113,396 

10 มีนบุรี 105,877  35 จอมทอง 173,184 

11 ลาดกระบัง 121,739  36 ดอนเมือง 150,914 

12 ยานนาวา 93,032  37 ราชเทวี 102,997 

13 สัมพันธวงศ 36,899  38 ลาดพราว 109,619 

14 พญาไท 90,780  39 วัฒนา 81,427 

15 ธนบุรี 180,867  40 บางแค 177,003 

16 บางกอกใหญ 87,201  41 หลักส่ี 119,644 

17 หวยขวาง 79,404  42 สายไหม 150,906 

18 คลองสาน 109,773  43 คันนายาว 79,570 

19 ตล่ิงชัน 101,600  44 สะพานสูง 74,990 

20 บางกอกนอย 157,170  45 วังทองหลาง 109,844 

21 บางขุนเทียน 113,865  46 คลองสามวา 102,601 

22 ภาษีเจริญ 140,293  47 บางนา 100,854 

23 หนองแขม 115,560  48 ทวีวัฒนา 55,705 

24 ราษฎรบูรณะ 96,130  49 ทุงครุ 93,496 

25 บางพลัด 118,748  50 บางบอน 79,765 

      รวม 5,726,203 

 

ที่มา  : สํานกันโยบายและแผนกรุงเทพมหานคร  สถิติกรุงเทพมหานคร 2545  กรุงเทพมหานคร   

                     กรุงเทพมหานคร  2545 
 

    2)  ขนาดตัวอยาง (Sample Size) ขนาดของตัวอยางทีใ่ชเปนตัวแทนของ

ประชากรที่ใชการศึกษาจะไดจากการสุมตัวอยางแบบ Stratified Random Sampling โดยขนาด
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ตัวอยางจะถกูกําหนดที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% และใหคาความคลาดเคลื่อนไมเกนิ 5% จะได

จํานวนตวัอยาง 400 คน ซึง่คํานวณหาไดดังนี ้
 
     n = N / (1 + Ne2) 

 

     เมื่อ     n = จํานวนตัวอยาง 

               N = จํานวนประชากร  

                e = คาคลาดเคลื่อน 
 
           = 5,726,203 / (1 + 5,726,203 * 0.05 * 0.05) 

           = 399.97 

 

   3)  วิธีการเลือกตัวอยาง (Sampling Method) การสุมตัวอยางจะทาํการ

สุมตัวอยางจากประชากรที่อาศัยในเขตตางๆ ในกรุงเทพมหานคร โดยใชวิธี Stratified Random 

Sampling ซึ่งจะกําหนดจาํนวนประชากรที่สุมจากแตละเขตปกครองใหไดสัดสวนกบัจํานวนที่มีอยู 

(Proportional Allocation of Sample Size) ดังนี ้
 

ตารางที่ 3.2 จาํนวนประชากรตัวอยางแบงตามเขต 

 

ลําดับที่ สํานักงานเขต ตัวอยาง  ลําดับที่ สํานักงานเขต ตัวอยาง 

1 พระนคร 6  26 ดินแดง 11 

2 ดุสิต 11  27 บึงกุม 10 

3 หนองจอก 7  28 สาทร 8 

4 บางรัก 4  29 บางซื่อ 11 

5 บางเขน 12  30 จตุจักร 12 

6 บางกะป 10  31 บางคอแหลม 8 

7 ปทุมวัน 7  32 ประเวศ 9 

8 ปอมปราบศัตรูพาย 5  33 คลองเตย 10 

9 พระโขนง 7  34 สวนหลวง 8 

10 มีนบุรี 7  35 จอมทอง 12 

11 ลาดกระบัง 9  36 ดอนเมือง 11 
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ตารางที่ 3.2 (ตอ) 
 

ลําดับที่ สํานักงานเขต ตัวอยาง  ลําดับที่ สํานักงานเขต ตัวอยาง 

12 ยานนาวา 6  37 ราชเทวี 7 

13 สัมพันธวงศ 3  38 ลาดพราว 8 

14 พญาไท 6  39 วัฒนา 6 

15 ธนบุรี 13  40 บางแค 12 

16 บางกอกใหญ 6  41 หลักส่ี 8 

17 หวยขวาง 6  42 สายไหม 11 

18 คลองสาน 8  43 คันนายาว 6 

19 ตล่ิงชัน 7  44 สะพานสูง 5 

20 บางกอกนอย 11  45 วังทองหลาง 8 

21 บางขุนเทียน 8  46 คลองสามวา 7 

22 ภาษีเจริญ 10  47 บางนา 7 

23 หนองแขม 8  48 ทวีวัฒนา 4 

24 ราษฎรบูรณะ 7  49 ทุงครุ 7 

25 บางพลัด 8  50 บางบอน 6 

      รวม 400 

 

2.  เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยนั้นจะใชแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแนวคําถามจะ

กําหนดตามประเด็นกรอบความคิดของการวิจัยซึ่งจะแบงออกเปน 3 สวนดังนี ้

 สวนที่ 1 เปนคาํถามขอมูลสวนบุคคลและสวนตลาด 

 สวนที่ 2 เปนคาํถามขอมูลสวนพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อน  

 สวนที ่3 เปนคาํถามเกี่ยวกับความคิดเหน็เรื่องปจจัยการตลาดที่มีอิทธพิลตอผูตอบ

แบบสอบถามตามกรอบแนวคิดที่กาํหนดไว  
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3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 

 ในการเก็บรวบรวมขอมูล จะเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามตามขั้นตอนดังนี ้

 ข้ันตอนที ่1 นาํแบบสอบถามที่สรางไปทดสอบกับผูบริโภคเพื่อหาความนาเชื่อถือของ

แบบสอบถาม และนาํมาปรบัปรุงใหสมบูรณอีกครั้ง 

 ข้ันตอนที ่2 นาํแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแลวไปสอบถามผูบริโภคตามกลุมตัวอยาง

ที่ออกแบบ 

 ข้ันตอนที ่3 เก็บรวบรวมขอมลูตามจํานวนและวิธีการสุมตัวอยางที่ไดออกแบบไว 

 

4. การวิเคราะหขอมูล 
 
 กระบวนการในการวิเคราะหขอมูลนัน้จะนําขอมูลที่รวบรวมไดจากแบบสอบถามและ

นําไปประมวลผลดวยคอมพวิเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปไมโครซอฟเอ็กเซล (Microsoft Excel) 

ซึ่งจะสรุปขอมลูผลการสํารวจในเชิง สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซึ่งเปนการกําหนด

คาสถิติพืน้ฐานเพื่ออธบิายถงึลักษณะของกลุมตัวอยาง 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

 

 จากการศึกษาปจจัยการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการ

โทรศัพทเคลื่อนที ่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการสุมตัวอยางจาํนวน 400 คน ดวย

วิธีการสุมตัวอยางแบบบงัเอญิ (Accidental Sampling) ไดผลการศึกษาซึ่งสามารถสรุปไดดังนี้ 

 

1.  สถานภาพของกลุมตัวอยาง 
 

 การวิเคราะหถึงสถานภาพของกลุมตัวอยางในการศึกษานีม้ีจุดมุงหมายที่จะศึกษาถึง

ลักษณะพืน้ฐานของกลุมตัวอยางทัง้ทางกายภาพและทางสังคม ซึ่งเปนปจจัยพืน้ฐานและผล

การศึกษาจากขอมูลเหลานี้จะนําไปใชประกอบการวเิคราะหถึงพฤติกรรมในการใช

โทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภคอันจะเกีย่วของกับการใหบริการของผูใหบริการ 

 จากการวิเคราะหกลุมตัวอยางที่ทาํการสํารวจ 400 ตัวอยาง ในสวนของขอมูลกลุม

ตัวอยางโดยใชเครื่องมืออัตราสวนรอยละในการวิเคราะห สามารถสรปุผลไดซึ่งมีรายละเอียด

แสดงในดังตารางที ่4.1  

 

ตารางที่ 4.1 ลักษณะทัว่ไปของกลุมตัวอยาง 

 

                    ปจจัยสํารวจ จํานวน รอยละ 

1 เพศ   

   ชาย 205 51.2 

   หญิง 195 48.8 

2 อาย ุ   

   อายุนอยกวา 20 ป 110 27.5 

   อายุระหวาง 20-29 ป 84 23.5 

   อายุระหวา30-39 ป 109 27.3 

   อายุมากกวา 40 ป 87 21.7 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ) 

 

                    ปจจัยสํารวจ จํานวน รอยละ 

   อายุโดยเฉลีย่ (ป)  27.69 

3 สถานภาพ   

   โสด 174 43.5 

   สมรส 143 35.8 

   หมาย หรือ หยาราง 83 20.7 

4 ระดับการศึกษา   

   ไมไดศึกษา 12 3.0 

   มัธยมตนหรอืตํ่ากวา 87 21.8 

   มัธยมปลาย หรือ ปวช. 45 11.3 

   อนปุริญญา หรือ ปวส. 57 14.2 

   ปริญญาตร ี 176 44.0 

   สูงกวาปริญญาตรี 23 5.7 

5 อาชีพ   

   นักเรียน / นกัศึกษา 81 20.3 

   แมบาน  38 9.5 

   พนักงานบรษิัทเอกชน / ธนาคาร 114 28.5 

   ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ 35 8.8 

   ธุรกิจสวนตัว 49 12.2 

   อ่ืนๆ  83 20.7 

6 รายไดตอเดือนเฉลี่ย (บาท)  17,652.50 

   รายไดนอยกวา 10,000 บาท 85 21.3 

   รายไดระหวาง 10,000 - 19,999 บาท 149 37.3 

   รายไดระหวาง 20,000 - 29,999 บาท 81 20.2 

   รายไดระหวาง 30,000 - 39,999 บาท 41 10.2 

   รายไดมากกวา 40,000 บาท 44 11.0 
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 จากตาราง 4.1 แสดงลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยางสามารถสรุปไดดังนี ้

 เพศ จากกลุมตัวอยางที่สํารวจทัง้สิ้น 400 ตัวอยางเปนเพศชายรอยละ 51.2 และเปน

เพศหญงิรอยละ 48.8  

 อายุ กลุมตัวอยางมีอายโุดยเฉลี่ย 27.69 ป กลุมอายทุีม่ีจํานวนมากที่สุดคือกลุมทีม่ี

อายุนอยกวา 20 ปซึง่คิดเปนรอยละ 27.5 รองลงมาคือกลุมอายุระหวาง 30 - 39 ป กลุมอายุ

ระหวาง 20 - 29 ป และอายมุากกวา 40 ป ซึ่งคิดเปนรอยละ 27.3 รอยละ 23.5 และรอยละ 21.8 

ตามลําดับ  

 สถานภาพ ในจํานวนกลุมตัวอยางที่สํารวจพบวาสวนใหญมีสถานภาพเปนโสด   

รอยละ 43.5 สมรสรอยละ 35.8 เปนหมายหรือหยารางรอยละ 20.7  

 ระดับการศึกษา กลุมตัวอยางมกีารศึกษาในระดับปริญญาตรีเปนจํานวนรอยละ 44 

ระดับมัธยมตนหรือตํ่ากวารอยละ 21.8 ระดับอนุปริญญาหรือ ปวส.รอยละ 14.2 ระดับมัธยม

ปลายหรือ ปวช. รอยละ 11.3 ระดับที่สูงกวาปริญญาตรรีอยละ 5.7 ที่เหลือเปนกลุมตัวอยางที ่    

มิไดรับการศึกษา  

 อาชีพ พบวากลุมตัวอยางมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนเปนสวนใหญคิดเปน 

รอยละ 28.5 รองลงมาเปนกลุมของนักเรียนและนกัศึกษารอยละ 20.3 กลุมที่ประกอบธุรกิจ    

สวนตัวรอยละ 12.2 กลุมแมบานรอยละ 9.5 กลุมขาราชการหรอืพนักงานรัฐวิสาหกิจรอยละ 8.8 

และกลุมอาชพีอื่นนอกเหนอืจากที่ไดกําหนดไวรอยละ 20.7   

 รายได สําหรับในสวนของรายไดของกลุมตัวอยางที่สํารวจพบวากลุมตัวอยางมี    

รายไดโดยเฉลีย่เทากับ 17,652.50 บาท กลุมที่มีรายไดอยูระหวาง 10,000 – 19,999 บาท มี

จํานวน สูงสุดโดยคิดเปนรอยละ 37.3 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด กลุมที่มีรายไดนอยกวา 10,000 

บาท และระหวาง 20,000 – 29,999 บาท มีจํานวนใกลเคียงกนัคือรอยละ 21.3 และ รอยละ 20.2 

ตามลําดับ สวนกลุมที่มีรายไดมากกวา 30,000 บาทและ 40,000 บาทขึ้นไปคิดเปนรอยละ 10.2 

และรอยละ 11 ตามลําดับ  

 

2.  ผลการวิเคราะหขอมูลประเด็นปญหา 

 

 ในสวนนี้จะเปนการวิเคราะหในรายละเอยีดขอมูลที่ไดรับมาจากกลุมตัวอยาง โดยจะ

วิเคราะหถึงปจจัยและระดับความสาํคัญของสวนประสมการตลาดที่ผูบริโภคพิจารณาตัดสินใจใน

การจะเลือกผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที ่รวมไปถึงการพิจารณาปจจัยโดยรวม ความสัมพนัธของ
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ชื่อเสียงของผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที ่ตลอดจนการวิเคราะหถึงพฤติกรรมพื้นฐานของผูบริโภค

ตอการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที ่ซึ่งวิธีการวิเคราะหจะใชการเทยีบอตัราสวนรอยละเปนแนวทาง

หลักที่ใชพิจารณา โดยมีรายละเอียดคือ 

 2.1  พฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ การสํารวจไดมุงเนนศึกษาถงึพฤติกรรม

พื้นฐานของผูบริโภคในการใชบริการ การระลึกถึงตรายีห่อ รูปแบบการใชงาน และพฤติกรรมอื่นๆ 

ที่เกี่ยวของ โดยผลการวเิคราะหไดสรุปไวในตารางที ่4.2 ถึงตารางที่ 4.7 

 

ตารางที่ 4.2 การใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที ่

 

              ปจจัยสํารวจ จํานวน รอยละ 

 ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที ่   

   ใชบริการอยูแลว 273 68.3 

   ยงัไมเคยใชบริการ 127 31.7 

 รวม 400 100.0 

 เพศที่ใชบริการ   

   ชาย 141 51.6 

   หญิง 132 48.4 

 รวม 273 100.0 

 จํานวนเครื่องโทรศัพทที่มีใชงาน   

   มกีารใชงาน 1 เครื่อง 225 82.4 

   มกีารใชงานมากกวา 1 เครื่อง 48 17.6 

 รวม 273 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.2 แสดงการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนที่สามารถสรุปไดดังนี้  

 จํานวนผูใชบริการโทรศพัทเคลื่อนที ่จากการสํารวจกลุมตัวอยางทั้งสิน้ 400 

ตัวอยางพบวาในขณะทีท่ําการสํารวจมกีลุมตัวอยางเพียง 273 คนเปนกลุมตัวอยางที่มีการใช

บริการโทรศัพทเคลื่อนที่อยูแลวซึ่งคิดเปนรอยละ 68.3 ของจํานวนตัวอยางทั้งหมด  

 เพศที่ใชบริการ ในจํานวนของผูที่ใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที ่273 คนนัน้มี

ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่เปนเพศชายรอยละ 51.6 และเปนหญงิรอยละ 48.4  
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 จํานวนเครื่องโทรศพัททีม่ีใชงาน ในจาํนวนกลุมตัวอยางที่มกีารใชบริการ

โทรศัพทเคลื่อนที่ในปจจุบนั 273 คน มีผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่มีเครื่องโทรศัพทใชงานจํานวน 

1 เครื่องถึงรอยละ 82.4 ในขณะที่มีผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่มีเครื่องโทรศัพทใชงานมากกวา 1 

เครื่องเพียงจํานวนรอยละ 17.6  

 

ตารางที่ 4.3 การรับรูตราสินคาและการใชงานเครื่องโทรศัพท 

 

ตราสินคาเครือ่งโทรศัพท การรูจัก ใชอยูในปจจุบนั เคยใชในอดีต 

 จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

 โนเกยี 367 55.9 175 51.2 43 44.3 

 โมโตโรลา 132 20.1 75 21.9 21 21.6 

 โซนีอีริคสัน 51 7.8 38 11.1 15 15.5 

 ซีเมนส 30 4.6 18 5.3 8 8.2 

 ซัมซุง 41 6.3 23 6.7 0 0.0 

 พานาโซนิค 14 2.1 8 2.3 2 2.1 

 อัลคาเทล 16 2.4 3 0.9 3 3.1 

 อ่ืนๆ  5 0.8 2 0.6 5 5.2 

 รวม  100.0  100.0  100.0 

 

 จากตารางที่ 4.3 แสดงถงึการรับรูตราสินคาและการใชงานเครื่องโทรศพัทสามารถ

สรุปไดดังนี้ 

 การรับรูตราสินคาของเครื่องโทรศพัท ในจํานวนกลุมตัวอยางที่สํารวจ 400 

ตัวอยาง ทุกคนสามารถที่จะจดจําตรายีห่อของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนทีไ่ด โดยโทรศัพทเคลื่อนที่

ยี่หอโนเกยีเปนยีห่อที่กลุมตัวอยางรูจักมากที่สุดถงึรอยละ 55.9 จากจํานวนกลุมตัวอยางสามารถ

ระลึกถึงทั้งหมด ลําดับรองลงไปคือยี่หอโมโตโรลาจํานวนรอยละ 20.1 ยี่หอโซนีอีริคสันรอยละ 7.8 

ยี่หอซัมซงุรอยละ 6.3 ยี่หอซีเมนสรอยละ 4.6 สําหรับเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ยีห่ออ่ืนๆ นอกจาก 5 

ยี่หอทีก่ลาวจะมีสัดสวนที่กลุมตัวอยางระลึกถึงนอยมาก 

 ตราสินคาเครื่องโทรศพัทที่มีผูใชบริการในปจจุบนั เครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ของ

กลุมตัวอยางที่มีการใชบริการอยูแลวในปจจุบันทั้ง 273 คนนัน้ โทรศพัทเคลื่อนทีย่ีห่อโนเกียเปน
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โทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่มีการใชงานมากที่สุดถงึรอยละ 51.2 รองลงมาคือโมโตโรลารอยละ 21.9 ยี่หอ

โซนีอีริคสันรอยละ 11.1 ยี่หอซัมซุงรอยละ 6.7 ยี่หอซีเมนสรอยละ 5.3 และยี่หอพานาโซนิครอยละ 

2.3 สวนทีน่อกเหนือจากตรายี่หอดังกลาวมีการใชงานทีน่อยกวารอยละ 1 

 ตราสินคาเครื่องโทรศพัทที่มีผูใชบริการเคยใชในอดีต ในจํานวนกลุมตัวอยางที่

สํารวจ 400 ตวัอยาง พบวาในอดีตที่ผานมาเครื่องโทรศัพทยีห่อโนเกยีเปนยีห่อทีก่ลุมตัวเคยมีการ

ใชงานมากที่สุดถึงรอยละ 44.3 ยี่หอโมโตโรลาจํานวนรอยละ 21.6 ยี่หอโซนีอีริคสนัรอยละ 15.5 

ยี่หอซีเมนสรอยละ 8.2 สําหรับเครื่องโทรศัพทเคลื่อนทีย่ีห่ออ่ืนๆ นอกจาก 4 ยี่หอที่กลาวจะมี     

สัดสวนที่กลุมตัวอยางเคยใชงานนอยมากในขณะทีย่ี่หอซัมซุงไมเคยมีการใชงานมากอน 

 

ตารางที่ 4.4 วตัถุประสงคการใชงานโทรศพัทเคลื่อนที ่

 

                       ปจจัยสาํรวจ จํานวน รอยละ 

 ใชในงานหรือธุรกิจ 52 13.0 

 ใชในเรื่องสวนตัว 339 84.8 

 เปนทีย่อมรับของสังคม 0 0 

 อ่ืนๆ  9 2.2 

 

 จากตารางที่ 4.4 แสดงถึงวัตถุประสงคการใชงานโทรศพัทเคลื่อนที่ ซึง่สามารถจะสรุป

ไดวา ในการใชงานโทรศัพทเคลื่อนที่ของกลุมตัวอยางทัง้ 400 คนนัน้เปนการใชงานในเรื่องสวนตัว

ถึงรอยละ 84.8 สวนการใชงานในเชิงธุรกิจมีเพียงรอยละ 13.0 เทานัน้ มีกลุมตัวอยางรอยละ 2.2 

ที่มีวัตถุประสงคในการใชงานโทรศพัทเคลือ่นที่แตกตางออกไปโดยจะมีวัตถุประสงคในการใชงาน

เชนการใชในภาวะการณฉุกเฉิน ทัง้นี้ไมมีกลุมตัวอยางใดที่ใชบริการโทรศัพทเคลือ่นที่เพราะ

ตองการเปนทีย่อมรับของสังคม  
 

ตารางที่ 4.5 รูปแบบการใชงานโทรศัพทเคลื่อนที ่

 

                       ปจจัยสาํรวจ จํานวน รอยละ 

 ใชรับสายเปนสวนใหญ 203 50.8 

 ใชโทรออกเปนสวนใหญ 124 31.0 
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ตารางที่ 4.5 (ตอ) 

 

                       ปจจัยสาํรวจ จํานวน รอยละ 

 ใชโทรออกและรับสายพอๆ กัน 44 11.0 

 อ่ืนๆ  29 7.2 

   

 ในตารางที ่4.5 นี้จะแสดงถงึรูปแบบการใชงานโทรศัพทเคลื่อนที ่ซึ่งพบวากลุม       

ตัวอยางจะใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในลกัษณะที่ใชรับสายเปนสวนใหญโดยมีจาํนวนรอยละ 

50.8 สวนการใชงานโดยการโทรออกเปนสวนใหญนัน้จะมีเพยีงรอยละ 31.0 ในขณะที่ใชโทรออก

และรับสายพอๆ กันมเีพียงรอยละ 11.0 และกลุมตัวอยางจาํนวนรอยละ 7.2 จะใชงานโทรศัพท

แตกตางไปเชนใชสําหรับการรับสงขอความ สงรูปภาพ เปนตน 

 

ตารางที่ 4.6 ผูใหบริการทีก่ลุมตัวอยางใชบริการอยู 

 

              ปจจัยสํารวจ จํานวน รอยละ 

 ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที ่   

   ใชบริการอยูแลว 273 68.3 

   ยงัไมเคยใชบริการ 127 31.7 

 รวม 400 100.0 

 ผูใหบริการทีก่ลุมตัวอยางใชบริการอยู   

   AIS 142 52.0 

   DTAC 67 24.5 

   DPC 10 3.7 

   TAO 16 5.9 

   ทศท. 8 2.9 

   กสท. 30 11.0 

 รวม 273 100.0 
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 จากตารางที่ 4.6 แสดงถงึผูใหบริการที่กลุมตัวอยางใชบริการในปจจุบนั ซึง่จากการ

สํารวจกลุมตัวอยางทั้งสิน้ 400 ตัวอยางมกีลุมตัวอยางจํานวน 273 คนเปนกลุมตัวอยางที่มกีารใช

บริการโทรศัพทเคลื่อนที่อยูแลวโดยพบวาผูใหบริการ AIS จะเปนผูใหบริการที่กลุมตัวอยางใช

บริการอยูมากที่สุดถึงรอยละ 52.0 ผูใหบริการ DTAC รอยละ 24.5 ผูใหบริการ กสท. รอยละ 11.0 

ผูใหบริการ TAO รอยละ 5.9 ผูใหบริการ DPC รอยละ 3.7 และผูใหบริการ ทศท.  รอยละ 2.9 

ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.7 การใชบริการเสริม  

 

ประเภท ไมเคยใช เคยใช (ตอเดือน) รวม 

บริการเสริม  < 10 คร้ัง 11 – 20 คร้ัง > 20 คร้ัง  

 จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

รับฝากขอความ 133 48.7 90 33.0 34 12.5 16 5.9 273 100 

คาเฉลี่ย         1.75  

รับ-สงตัวอักษร 128 46.9 93 34.1 40 14.7 12 4.4 273 100 

คาเฉลี่ย         1.77  

รับ-สง ขอมูล 133 48.7 88 32.2 40 14.7 12 4.4 273 100 

คาเฉลี่ย         1.75  

ดาวนโหลด 136 49.8 81 29.7 35 12.8 21 7.7 273 100 

คาเฉลี่ย         1.78  

ขอมูลเสียง 142 52.0 71 26.0 43 15.8 17 6.2 273 100 

คาเฉลี่ย         1.76  

 

 ในตารางที ่4.7 นี้จะแสดงการใชบริการเสริมที่สํารวจจากกลุมตัวอยางจํานวน 273 

คนที่ใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่อยูแลวในปจจุบัน ซึ่งจะพิจารณาการใชงานแยกแตละประเภท

พฤติกรรมการใชงานโดยจะใชคาอัตราสวนรอยละ และจะใชคาเฉลี่ยของคะแนนที่ไดสํารวจจาก

กลุมตัวอยางนี้ใหคะแนนเรยีงตามลาํดับจากปริมาณการใชบริการเสริมมากสุดคือ 4 ไปจนถงึ

ระดับที่ไมมีการใชบริการคือ 1 เพื่อสรุปพฤติกรรมการใชบริการในภาพรวมของแตละประเภท

บริการ ซึง่แบงออกเปน 
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 ระดับที่มีการใชบริการมาก มีคาเฉลี่ยระดบัการใชบริการเทากับ 3.0 – 4.0 ระดับทีม่ี

การใชบริการปานกลาง มีคาเฉลี่ยระดับการใชบริการเทากับ 2.1 – 3.0 ระดับที่มีการใชบริการนอย 

มีคาเฉลี่ยระดบัการใชบริการเทากับ 1.1 – 2.0 และ ระดบัที่ไมเคยใชบริการ มีคาเฉลีย่ระดับการใช

บริการเทากับ 0.0 – 1.0 โดยสามารถสรุปไดดังนี ้

 บริการรับฝากขอความ (Voice Mail) กลุมตัวอยางจาํนวนรอยละ 48.7 ไมเคยใช

บริการเลย กลุมตัวอยางจํานวนรอยละ 33.0 ใชบริการนอยกวา 10 คร้ัง กลุมตัวอยางจํานวน   

รอยละ 12.5 ใชบริการระหวาง 11 – 20 คร้ัง โดยมกีลุมตัวอยางเพยีงจํานวนรอยละ 5.9 ที่ใช

บริการมากกวา 20 คร้ัง และเมื่อพิจารณาจากคาเฉลีย่ของบริการรับฝากขอความพบวากลุม      

ตัวอยางมีการใชบริการนอยโดยมีคาเฉลี่ยเพียง 1.75  

 บริการรับ-สงตัวอักษร (SMS) กลุมตัวอยางจาํนวนรอยละ 46.9 ไมเคยใชบริการ

เลย กลุมตัวอยางจาํนวนรอยละ 34.1 ใชบริการนอยกวา 10 คร้ัง กลุมตัวอยางจํานวนรอยละ 14.7 

ใชบริการระหวาง 11 – 20 คร้ัง โดยมกีลุมตัวอยางเพียงจํานวนรอยละ 4.4 ที่ใชบริการมากกวา 20 

คร้ัง และเมื่อพิจารณาจากคาเฉลี่ยของบริการรับฝากขอความพบวาพบวากลุมตัวอยางมีการใช

บริการนอยโดยมีคาเฉลี่ยเพยีง 1.77 

 บริการรับ-สงขอมูล (Data) กลุมตัวอยางจาํนวนรอยละ 48.7 ไมเคยใชบริการเลย 

กลุมตัวอยางจํานวนรอยละ 32.2 ใชบริการนอยกวา 10 คร้ัง กลุมตัวอยางจาํนวนรอยละ 14.7 ใช

บริการระหวาง 11 – 20 คร้ัง โดยมีกลุมตัวอยางเพยีงจาํนวนรอยละ 4.4 ที่ใชบริการมากกวา 20 

คร้ัง และเมื่อพิจารณาจากคาเฉลี่ยของบริการรับฝากขอความพบวาพบวากลุมตัวอยางมีการใช

บริการนอยโดยมีคาเฉลี่ยเพยีง 1.75 

 บริการดาวนโหลด (Download) กลุมตัวอยางจาํนวนรอยละ 49.8 ไมเคยใชบริการ

เลย กลุมตัวอยางจาํนวนรอยละ 29.7 ใชบริการนอยกวา 10 คร้ัง กลุมตัวอยางจํานวนรอยละ 12.8 

ใชบริการระหวาง 11 – 20 คร้ัง โดยมกีลุมตัวอยางเพียงจํานวนรอยละ 7.7 ที่ใชบริการมากกวา 20 

คร้ัง และเมื่อพิจารณาจากคาเฉลี่ยของบริการรับฝากขอความพบวาพบวากลุมตัวอยางมีการใช

บริการนอยโดยมีคาเฉลี่ยเพยีง 1.78 

 บริการขอมูลเสียง (Audio Text) กลุมตัวอยางจาํนวนรอยละ 52.0 ไมเคยใชบริการ

เลย กลุมตัวอยางจาํนวนรอยละ 26.0 ใชบริการนอยกวา 10 คร้ัง กลุมตัวอยางจํานวนรอยละ 15.8 

ใชบริการระหวาง 11 – 20 คร้ัง โดยมกีลุมตัวอยางเพียงจํานวนรอยละ 6.2 ที่ใชบริการมากกวา 20 

คร้ัง และเมื่อพิจารณาจากคาเฉลี่ยของบริการรับฝากขอความพบวาพบวากลุมตัวอยางมีการใช

บริการนอยโดยมีคาเฉลี่ยเพยีง 1.76 
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 2.2  ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลอืกผูใหบริการ
โทรศัพทเคลือ่นที่ การสํารวจในสวนนี้จะเปนการสํารวจถึงผูใหบริการรายแรกที่กลุมตัวอยาง  

นึกถงึ และสํารวจความเหน็ของกลุมตัวอยางที่เห็นวาปจจัยสวนประสมการตลาดใดจะมีอิทธพิล

ตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ โดยการสํารวจมีรายละเอียดดังแสดงใน         

ตารางที่ 4.8 และตารางที ่4.9 

  

ตารางที่ 4.8 ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนทีร่ายแรกที่ผูบริโภคนึกถงึ 

 

 ผูใหบริการ จํานวน รอยละ 

 AIS 188 47.0 

 DTAC 99 24.8 

 DPC 16 4.0 

 TAO 29 7.3 

 ทศท. 10 2.5 

 กสท. 58 14.4 

 รวม 400 100.0 

 

 จากตารางที ่4.8 แสดงถงึผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่รายแรกที่ผูบริโภคนึกถงึ พบวา

ในการสาํรวจถึงผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่จากกลุมตัวอยางทัง้ 400 ตัวอยางนั้น ผูใหบริการ AIS 

เปนผูใหบริการที่มีผูนกึถึงเปนอันดับแรกรอยละ 47.0 ผูใหบริการ DTAC รอยละ 24.8 และผู

ใหบริการ กสท. ผูใหบริการ TAO ผูใหบริการ DPC และผูใหบริการ ทศท กลุมตัวอยางที่ไดทําการ

สํารวจมีการระลึกถึงลดลงมาตามลาํดับ 

 

ตารางที่ 4.9 ระดับความสําคัญของปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการ 

 

 ปจจัยสวนประสมการตลาด คาเฉลี่ย ระดับความสําคัญ 

 ปจจัยคุณสมบัติของระบบบริการ   

  ความแรงชัดของสัญญาณ 4.27 มาก 

  พื้นที่ครอบคลุมในการใหบริการ 4.28 มาก 

 



37 

ตารางที่ 4.9 (ตอ)   

     

 ปจจัยสวนประสมการตลาด คาเฉลี่ย ระดับความสําคัญ 

  เทคโนโลยีของระบบใหบริการที่ทนัสมยั 2.82 ปานกลาง 

  ระบบบริการเสริมที่หลากหลาย 2.96 ปานกลาง 

  ความปลอดภยัของระบบในการใชงาน 4.16 มาก 

  คาเฉลี่ยปจจัยคุณสมบัติของระบบบริการ 3.70 ปานกลาง 

 ปจจัยราคา                 

  ราคาคาบริการรายเดือน 4.24 มาก 

  ราคาคาบริการตอนาท ี 4.47 มากที่สุด 

  ราคาเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที ่ 3.43 ปานกลาง 

  คาเฉลี่ยปจจัยราคา 4.05 มาก 

 ปจจัยการจัดจําหนาย   

  ความสะดวกในการเลือกซื้อบริการ 2.58 ปานกลาง 

  ความพรอมของศูนยบริการลูกคา 3.33 ปานกลาง 

  ระบบบริการหลังการขาย 3.36 ปานกลาง 

  ความสะดวกของระบบการชําระคาบริการ 3.73 มาก 

  คาเฉลี่ยปจจัยการจัดจําหนาย 3.25 ปานกลาง 

 ปจจัยการสงเสริมการตลาด   

  การลดราคาคาบริการ 4.37 มาก 

   การโฆษณาทีเ่ขาถึงและจงูใจ 1.77 นอย 

  ชื่อเสียง ความนาเชื่อถือของผูใหบริการ 3.89 มาก 

  คาเฉลี่ยปจจัยการสงเสริมการตลาด 3.34 ปานกลาง 

 

 จากตารางที ่4.9 แสดงถงึระดับความสําคญัของปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ 

ตัดสินใจเลือกผูใหบริการ ซึง่ในสวนของปจจัยการตลาดนี้เมื่อไดทาํการสํารวจจากกลุมตัวอยาง 

ทั้ง 400 คนโดยใชคาเฉลี่ยจากการใหคะแนนเรียงตามลาํดับความสาํคัญจาก 5 คือมีความสาํคัญ

มากที่สุด ไปจนถึง 1 เปนระดับที่มีความสาํคัญนอยที่สุดซึ่งแตละชวงระดับความสําคัญไดแบงเปน 

ระดับความสําคัญมากที่สุด มีคาระดับความสําคัญเทากบั 5 และคาเฉลี่ยเทากับ 4.50 – 5.00   
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ระดับความสําคัญมาก มีคาระดับความสําคัญเทากับ 4 และคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 – 4.49   

ระดับความสําคัญปานกลาง มีคาระดับความสําคัญเทากับ 3 และคาเฉลี่ยเทากับ 2.50 – 3.49   

ระดับความสําคัญนอย มีคาระดับความสําคัญเทากับ 2 และคาเฉลี่ยเทากับ 1.50 – 2.49   

ระดับความสําคัญนอยที่สุด มีคาระดับความสําคัญเทากบั 1 และคาเฉลี่ยเทากับ 1.00 – 1.49   

โดยสามารถจะสรุปผลไดดังนี ้

 ปจจัยคุณสมบติัของระบบบริการ พบวาคุณสมบัติระบบบริการดานพืน้ที่

ครอบคลุมในการใหบริการ ความแรงชัดของสัญญาณ และความปลอดภัยของระบบในการใชงาน

เปนคุณสมบัตทิี่กลุมตัวอยางใหความสาํคัญมาก สําหรับคุณสมบัติดานระบบบริการเสริมและ 

เทคโนโลยีของระบบใหบริการที่ทนัสมยันัน้ กลุมตัวอยางใหความสาํคัญในระดับปานกลาง 

 ปจจัยราคา กลุมตัวอยางจะใหความสําคัญกับราคาคาบริการตอนาทีมากที่สุด 

เชนเดียวกับราคาคาบริการรายเดือนที่มีความสาํคัญมาก สวนราคาเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่จะมี

ความสาํคัญในระดับปานกลาง 

 ปจจัยการจัดจําหนาย ความสะดวกของระบบการชาํระคาบริการจะเปนสวนทีก่ลุม

ตัวอยางใหความสําคัญมาก สําหรับระบบบริการหลงัการขาย ความพรอมของศูนยบริการลูกคา 

และความสะดวกในการเลอืกซื้อบริการจะมีความสําคญัในระดับปานกลางรองลงไปตามลําดับ 

 ปจจัยสงเสริมการตลาด กลุมตัวอยางจะใหความสําคัญกับการลดราคาคาบริการ

และชื่อเสียง ความนาเชื่อถือของผูใหบริการเปนอยางมาก สําหรับการโฆษณาทีเ่ขาถงึและจูงใจนั้น

จะมีความสําคัญในระดับนอย 

 ทั้งนี้เมื่อพิจารณาจากสวนประสมการตลาดในภาพรวมแลว พบวาปจจัยราคาจะเปน

ปจจัยสวนประสมที่มีผลตอการตัดสินใจของกลุมตัวอยางมากที่สุดในการที่จะเลือกใชบริการ

โทรศัพทเคลื่อนที ่ปจจัยที่มคีวามสาํคัญเปนลําดับรองลงไปคือคุณสมบัติของระบบบริการ การ   

สงเสริมการตลาดและการจดัจําหนายซึ่งมีความสาํคัญตอการตัดสินใจลดลงมาตามลําดับ สําหรบั

ปจจัยยอยของแตละสวนประสมการตลาดที่ไดสํารวจพบนั้น ราคาคาบริการตอนาทีเปนปจจัยยอย

ที่มีความสําคญัมากที่สุดมากกวาปจจัยยอยอื่นๆ ทั้งหมด  

  2.3  ขอสรปุการวิเคราะหตอประเด็นปญหา จากการวิเคราะหในสวนของปจจัย

อิทธิพลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการโทรศัพท สามารถสรุปผลตอประเด็นปญหาไดดังนี ้

  พฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภคที่ทําการสํารวจจะใชในเรื่องสวนตัว

และใชรับสายเปนสวนใหญ การใชบริการเสริมยังไมเปนที่สนใจมากนกั 
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  ปจจัยทางดานราคา มีคาเฉลี่ยสูงสุดจึงสามารถสรุปไดวาเปนปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอ

ตลาดโดยรวมในการจะเลือกผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่มากที่สุด 

  สําหรับแนวการตัดสินใจในการเลือกผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภค ที่มี

ระดับความสําคัญสูงสุด 5 อันดับแรกโดยมีความสาํคัญจากมากไปหานอย คือปจจัยราคา

คาบริการตอนาท ีการลดราคาคาบริการ พื้นที่ครอบคลุมในการใหบริการ ความแรงชัดของ

สัญญาณ ราคาคาบริการรายเดือน 

  ชื่อเสียงและความนาเชื่อถือของผูใหบริการนั้น จะมีผลตอการตัดสินใจเปนอันดับ ที ่7 

ซึ่งมีความสําคัญตอการตัดสินใจในระดับปานกลางรองจากปจจัยทางดานราคาและคุณภาพการ

ใหบริการ 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 

1.  สรุปผลการวิจัย 
 

 เนื่องจากสภาพตลาดโทรศพัทเคลื่อนที่โดยทั่วไปเริ่มเตบิโตในอัตราทีล่ดลง ผู

ใหบริการแตละรายจงึไดมีการนํากลยทุธสวนประสมการตลาดมาใชอยางเขมขนมากขึ้นกวาเดิมที่

เปนอยูทั้งดานของรูปแบบการใหบริการซึง่เปนผลิตภัณฑ (Product) หลักของผูใหบริการแตละราย 

ดานราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ปจจัย

การตลาดเหลานี้ผูใหบริการภาคเอกชนแตละรายไดจัดสรรงบประมาณลงไปในปริมาณที่สูงมาก 

ทั้งนี้เพื่อเรงสรางการเติบโตในดานฐานลูกคาหรือสวนครองตลาดใหเกดิการไดเปรียบและประหยดั

ในขนาด (Economy of Scale) นอกจากนี้ในดานของผูบริโภคเองก็มีพฤติกรรมการใชงานโทรศัพท

เปลี่ยนไป เนื่องจากรูปแบบของการใหบริการตลอดจนความกาวหนาทางเทคโนโลยี ผูศึกษาใน

ฐานะทีท่ํางานอยูในบริษทัทีท่ําธุรกจิในดานนี ้จึงเหน็ความสําคัญในการจะศึกษาถึง ปจจัย

การตลาดทีม่อิีทธิพลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที ่ของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 ผูศึกษาไดทาํการรวบรวมขอมูลปฐมภูมิจากการสุมตัวอยางแบบ Stratified Random 

Sampling จํานวนตัวอยาง 400 คน ซึ่งกลุมตัวอยางที่สุมไดนั้นสวนมากเปนชาย มอีายุโดยเฉลีย่ 

27.69 ป มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือน

ระหวาง 10,000 – 19,999 บาท ผลการศกึษาสามารถสรุปไดดังนี้ 

 

 1.1  สรุปผลตามวัตถุประสงคขอที่ 1 “เพื่อศึกษาถึงอทิธิพลของปจจัยทางดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ทีจ่ะสงผลตอการเลือก

ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที”่ 

 จากขอมูลผลการศึกษา พบวาในสวนของปจจัยทางดานผลิตภัณฑนัน้กลุมตัวอยาง

จะใหความสําคัญกับปจจัยความแรงชัดของสัญญาณ พื้นที่ครอบคลุมในการใหบริการและความ

ปลอดภัยของระบบการใชงาน สําหรับปจจัยอื่นไดแก เทคโนโลยีของระบบใหบริการที่ทนัสมัยและ
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ระบบบริการเสริมที่หลากหลายนัน้ จะมีอิทธิพลตอการเลือกผูใหบริการโทรศัพทเคลือ่นที่ในระดับที่

นอยลงมา 

 ในสวนปจจัยดานราคานัน้ พบวาราคาคาบริการตอนาทจีะเปนปจจัยที่มีอิทธิพลมาก

ที่สุดและมากกวาปจจัยอืน่ๆ ทั้งหมดที่จะสงผลตอการเลือกผูใหบริการโทรศัพทเคลือ่นที ่

นอกจากนี้ราคาคาบริการรายเดือนก็เปนอีกปจจัยที่มีอิทธิพลในระดบัสูงและไมแตกตางไปจาก

ปจจัยราคาคาบริการตอนาทมีากนัก และสําหรับราคาเครื่องโทรศัพทเคลื่อนทีน่ั้นจะเปนปจจัยที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจในทางออม ทัง้นีเ้นื่องจากในปจจุบันผูบริโภคจะสามารถหาซื้อเครื่อง

โทรศัพทเคลื่อนที่ไดจากแหลงจัดจําหนายทั่วไปในทองตลาดไมจําเปนตองซื้อจากผูใหบริการเหมือ

เชนในอดีต 

 ปจจัยดานการจัดจําหนาย กลุมตัวอยางมิใดในความสาํคัญกับปจจัยในสวนนี้มากนัก

เมื่อเปรียบเทยีบกบัปจจัยสวนประสมการตลาดอื่นๆ ที่ไดทําการศึกษา จะมีเพยีงปจจัยของความ

สะดวกของระบบการชําระคาบริการทีจ่ะมคีวามสาํคัญมากกวาปจจัยอ่ืนๆ ในดานนี ้ 

 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด พบวาการลดราคาคาบริการจะมีอิทธพิลตอการ

เลือกผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่เปนอยางยิง่โดยจะมคีวามสาํคัญใกลเคียงกับปจจัยดานราคา

คาบริการ สวนการโฆษณานั้นมิไดมีอิทธพิลใดๆ เมื่อเปรียบเทียบกับปจจัยอื่นๆ ทัง้หมด 

 1.2  สรุปผลตามวัตถุประสงคขอที่ 2 “เพื่อศึกษาถึงอทิธิพลของปจจัยทางดาน

การตลาดที่จะเปนปจจัยพืน้ฐาน ในการจะตัดสินใจเลือกผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที”่ 

 จากปจจัยสวนประสมการตลาดทั้ง 4 ปจจัยที่ไดทาํการศึกษาสามารถสรุปไดวา 

โดยรวมของตลาดการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่แลวปจจัยสวนประสมดานราคาจะเปนปจจัย

หลัก พืน้ฐานที่ผูบริโภคสวนใหญจะพิจารณาเปนอันดบัแรกในการจะตัดสินใจเลือกผูใหบริการ

โทรศัพทเคลื่อนที ่

 1.3  สรุปผลตามวัตถุประสงคขอที่ 3 “เพื่อศึกษาถึงระดับความสาํคัญในดาน     

ชื่อเสียงและความนาเชื่อถือของผูใหบริการโทรศัพทเคลือ่นที ่ที่จะมีอิทธิพลตอผูบริโภคการจะ    

ตัดสินใจ” 

 ระดับความสําคัญในดานชื่อเสียงและความนาเชื่อถือของผูใหบริการ

โทรศัพทเคลื่อนทีน่ั้นจะมีอิทธิพลตอการตดัสินใจในระดบัที่ไมสูงมากนักรองจากปจจัยในดาน

ราคา และปจจัยดานผลิตภณัฑในเรื่องคณุภาพความแรงชัดของสัญญาณและพื้นที่ใหบริการ  

 1.4  สรุปผลตามวัตถุประสงคขอที่ 4 “เพื่อศึกษาถึงลกัษณะทัว่ไปของผูบริโภคใน

การใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที”่ 
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 การศึกษาพบวาบริการโทรศัพทเคลื่อนทีน่ั้นมกีารกระจายตัวไปสูผูบริโภคทุกเพศ ทกุ

ชวงอายุ กลุมผูบริโภคสวนใหญจะเปนผูทีท่ํางานในบริษทัเอกชนมีรายไดปานกลาง นอกจากนี้

กลุมนกัเรียนและนักศึกษาจะเปนผูบริโภคอีกกลุมที่มีการใชบริการในสัดสวนที่สูงเชนกนั ในขณะที่

ทําการศึกษาจากกลุมตัวอยางที่เปนตัวแทนของประชากรพบวาตลาดของผูที่รับบริการ

โทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานครนัน้มีการขยายตัวไปใกลจะถงึรอยละ 70 แลว และในกลุม

ของผูที่ใชบริการอยูแลวจะเริม่พบวามีผูบริโภคสวนหนึง่จะมีการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่

มากกวา 1 เครื่อง การใชงานสวนใหญจะเปนการใชในเรื่องสวนตวัและมักจะรับสายเขามากกวา

การโทรออก ในสวนของบรกิารเสริมนัน้ยงัไมเปนทีน่ิยม 

 ผูใหบริการ AIS จะเปนผูที่ผูบริโภคใชบริการอยูและระลกึถึงไดมากที่สุดโดยมสัีดสวน

ตลาดมากกวาครึ่งหนึ่งของตลาดโดยรวม และสําหรับเครื่องโทรศัพทเคลื่อนทีน่ั้นเครื่องโทรศัพท

ยี่หอโนเกยีจะเปนยีห่อที่ไดรับความนิยมสงูสุดมากกวายีห่ออ่ืนๆ  

 
2.  ขอเสนอแนะ 
 

 จากการศึกษาสามารถนําขอมูลที่ไดรับมาจะสามารถใชเปนแนวทางและประยุกตใช

ในการวางแผนกลยทุธทางการตลาดของการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่เพื่อใหสอดคลองกับสภาพ

ตลาดและการแขงขันดังตอไปนี ้

 2.1  ลูกคาเปาหมาย เมื่อวเิคราะหจากผลการศึกษาจะเห็นวาในปจจุบันผูบริโภคใน

ตลาดสวนใหญจะเปนกลุมที่ทาํงานในภาคเอกชนและยงัไดขยายตัวไปในกลุมนักศกึษา ในขณะที่

ตลาดในสวนของกลุมแมบานและขาราชการยังมีสัดสวนในตลาดไมมากนัก ดังนัน้แลวใน

สถานะการณปจจุบันที่มีการแขงขันสูงอีกทั้งสภาพของตลาดที่มีการขยายตัวลดลงนั้น จึงเปน

ชองทางสาํหรบัผูใหบริการในการจะเพิม่ฐานลูกคาไปในกลุมแมบานและขาราชการได โดยจัดกล

ยุทธการตลาดใหเหมาะสมตามกลุมของผูใชเหลานี้โดยเฉพาะ  

 2.2  แนวการใชกลยุทธการตลาด จะเหน็ไดวาพฤติกรรมในการใชบริการ

โทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภคสวนใหญจะเปนการใชในเรื่องสวนตวัและใชในการรับสายเปน

สวนมาก บริการเสริมในรูปแบบตางๆ ยังไมเปนที่ไดรับความนิยม ผูบริโภคใหความสาํคัญกับราคา

คาบริการทีถู่กในขณะที่ยงัคงสนใจในเรื่องคุณภาพ และรับรูถึงตรายี่หอในวงจํากัดเพียงบางยี่หอ

ทั้งในสวนของผูใหบริการและและเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ จากสภาวะการณทางการตลาดที่
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ปรากฏผูใหบริการจึงควรดําเนินกลยทุธทางการตลาดดงัตอไปนี้เพื่อที่จะโนมเอยีงการตัดสินใจของ

ผูบริโภคใหหันมาใชบริการมากขึ้น 

  2.2.1 กลยุทธดานผลิตภณัฑ ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่จาํเปนอยางยิ่งที่

จะตองสรางระบบโครงขายการใหบริการที่สามารถจะสามารถใหบริการครอบคลุมไปในพืน้ที่ตางๆ 

ไดอยางทัว่ถงึ ในขณะเดียวกนัระบบโครงขายการใหบริการก็จะตองมีความแรงชัดของสัญญาณ 

เพื่อสามารถจะตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคที่ใหความสาํคัญกับปจจัยทั้งสองนี้ได  

อยางไรก็ตามการจะดําเนนิการในแนวทางดังกลาวนั้นจาํเปนตองมีการลงทุนดานโครงขายการ

ใหบริการเปนจํานวนเงนิที่สูงและใชระยะเวลาในการดําเนินการ ดงันัน้แลวเพื่อใหสามารถบรรลุยัง

วัตถุประสงคในดานผลิตภัณฑนี ้โดยเฉพาะอยางยิ่งผูใหบริการทีย่ังไมมีความพรอมในดานการ  

ลงทนุ ผูใหบริการจึงควรดําเนินแนวกลยุทธการเปนพนัธมิตรกับผูใหบริการรายอื่นในการที่จะรวม

ลงทนุและใชทรัพยากรตางๆ รวมกนั ในขณะเดียวกนัผูใหบริการก็จาํเปนจะตองพัฒนาตัว

ผลิตภัณฑของตนเองซึ่งคือรูปแบบของการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ตางๆ ใหสอดคลองกับขีด

ความสามารถในดานพืน้ที่ครอบคลุมการใหบริการอีกทั้งจะตองสอดคลองกับการใชกลยุทธ

ทางดานราคาและการโฆษณาควบคูกันไปดวย   

  2.2.2 กลยุทธดานราคา การเสนอราคาคาใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในราคา

ถูกนัน้จะเปนสิ่งที่ผูบริโภคตองการแตในขณะเดียวกนัในดานของผูใหบริการอาจจะไมสามารถ

ตอบสนองความตองการในดานนี้ไดมากนัก ซึ่งเนื่องมาจากการลุงทุนในระบบการใหบริการที่มี

มูลคาสูง นอกจากนี้ในดานผูใหบริการทีเ่ปนภาคเอกชนซึ่งมีพนัธะสญัญากับภาครัฐแลวจะยังมี

ตนทนุในดานของคาสัมปทานเพิ่มข้ึนมาอีก ดังนั้นแลวการจะใชกลยทุธดานราคาจาํเปนอยางยิ่งที่

จะตองคํานึงถงึตนทุนดงักลาว แตเพื่อใหสามารถตอบสนองตอลูกคาไดและไมกระทบกับรายได ผู

ใหบริการควรจะใชกลยทุธในรูปแบบของการใหบริการที่คิดคาบริการแบบเหมาจายเพื่อเปนการ

ประกันรายไดจากการใหบริการโดยการกาํหนดราคาใหจูงใจและหากมีการใชบริการเกินกวา

กําหนดก็คิดราคาคาบริการในสวนที่เกินนัน้ในราคาปกต ิหรือในอีกแนวทางคือการสนับสนนุให

ผูบริโภคมีการใชบริการในชวงเวลาที่แตกตางกนัไปในราคาคาใชบริการที่จงูใจ โดยเฉพาะในชวง

เวลาที่มีการใชบริการไมสูงนัก และในขณะเดียวกนักจ็ําเปนตองลดตนทนุคาใชจายลง  

  นอกจากนี้ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ควรจัดกิจกรรมทางการตลาด (Co-

Marketing) โดยรวมกับผูผลิตเครื่องโทรศัพทเคลื่อนทีย่ี่หอที่ไดรับความนิยมและเสนอการบริการ

โทรศัพทควบไปกับเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ในราคาทีถู่กกวาการจะซื้อเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่เพยีง

อยางเดยีว และในอีกแนวทางที่ควรดําเนนิการคือการรวมกับผูผลิตเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ใน
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รูปแบบของการรวมมือกนัโดยเฉพาะ (Exclusive) ที่จะจัดจําหนายเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ในรุน

พิเศษกับทางผูใหบริการรายใดรายหนึ่งเปนการเฉพาะ  

  2.2.3 กลยุทธดานการจัดจําหนาย ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ควรคิดคนและ

นําระบบการชาํระคาบริการและสถานที่จดัจําหนายบริการใหเกิดความสะดวกกับผูบริโภคใหมาก

ที่สุดโดยการใชระบบเทคโนโลยีสารสนเทศเขามาชวยจดัการ และยงัรวมไปถึงการสรางความ

ความรวมมือกับผูใหบริการในดานอืน่ๆ ทีม่ีสวนที่จะตองติดตอกับผูบริโภคโดยตรง เชนการขยาย

จุดรับชําระคาบริการไปในเครือขายของธนาคารหรือบัตรเครดิต การเพิม่ชองทางในระบบอีคอม

เมิสซ  (e-Commerce) เปนตน 

  2.2.4 กลยุทธการสงเสริมตลาด จะเหน็ไดวาการจัดกิจกรรมลดราคา (Sales 

Promotion) นัน้เปนสิง่ที่ผูบริโภคใหความสาํคัญ ผูใหบริการจึงควรใชชองทางนี้ในการกระตุน  

พฤติกรรมการใชบริการใหมมีากขึ้นเพื่อปรับพฤติกรรมจากการรับสายเพียงอยางเดยีวให

เปลี่ยนเปนมกีารโทรออกมากขึ้น และยังรวมไปถึงการกระตุนการใชบริการระบบบริการเสริมทีย่ัง

ไมไดรับความนิยม โดยการออกเปนแพก็เกจ (Package) ใหมีการโทรฟรี หรือเพิ่มเวลาการโทรใน

ขณะที่ ยงัคงมคีาใชจายเทาเดิม รวมไปถงึการใชกลยทุธในการสะสมยอดการใชบริการเพื่อรับ

รางวัลหรือขยายเวลาการใชงานเพิม่ข้ึนโดยไมมีคาใชจาย  

  นอกจากการใชกลยุทธของการลดราคาแลวผูใหบริการยังควรจะสรางกิจกรรม

ทางการตลาดอื่นๆ เพื่อสรางใหผูบริโภคไดรับรูถึงตราสินคา (Brand Recognition) ซึ่งปจจัยใน

ดานนีม้ีผลในทางออมในการจะโนมเอยีงการตัดสินใจของผูบริโภคไดเชนกนั ทั้งนี้ผูใหบริการจงึ

ควรเลือกใชชองทางการสื่อสารทั้งแบบที่เปนวงกวาง (Mass Communication) ในการสราง

ภาพลักษณทีด่ีของตราสินคา และเลือกใชชองทางการสือ่สารแบบที่เขาถึงเฉพาะกลุมในการจะ

ขยายตลาดไปยังกลุมเปาหมายที่สนใจเพื่อใหไดผลอยางมีประสิทธิภาพ 

 

3.  ขอเสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป 
 

 จากการศึกษา ผูศึกษาขอเสนอแนะใหผูทีต่องการศึกษาในเรื่องที่สืบเนือ่งกับปจจัย

สวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคในโอกาสตอไปดังนี ้

 3.1  กลุมตัวอยางที่จะทําการศึกษาควรจะเนนเฉพาะสวนตลาดที่สนใจ เนื่องจากใน

การทาํตลาดของผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในอนาคตนั้นเชื่อวาจะเปนการทําตลาดแบบเจาะจง
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เฉพาะกลุม (Target Marketing) ซึ่งการศึกษาในแนวทางดังกลาวจะสะทอนถึงพฤติกรรมของ

ผูบริโภคไดชัดเจนมากยิง่ขึ้น 

 3.2  เนื่องจากโอกาสในการจะเพิ่มการใชงานระบบบริการเสริมในกลุมของผูบริโภค

นั้นยังมีความเปนไปไดสูง ผูใหบริการจะมกีารใชกลยทุธทางการตลาดในทุกแนวทางที่จะขยาย

ตลาดในสวนนี้ ดังนัน้จึงควรเพิ่มรายละเอยีดการศึกษาใหครอบคลุมผูบริโภคสวนนี้ใหมากขึ้น 

 3.3  ควรศึกษาถึงพฤติกรรมและสาเหตุในการที่ผูรับบริการอยูแลวตัดสินใจเลิกใช

บริการจากผูใหบริการรายเดิมแลวเปลี่ยนไปรับบริการจากผูใหบริการรายใหม ทัง้นี้จากการที่ไดมี

โอกาสศึกษาขอมูลของผูใหบริการบางรายพบวาปรากฎการณดังกลาวมีแนวโนมจะเกิดมากขึ้น 

และในภาพรวมของธุรกิจแลวตนทนุที่เกิดข้ึนจากการหาลูกคารายใหมเขามาจะสูงกวาตนทนุที่จะ

รักษาลูกคาเดิมไว 

 3.4 ศึกษาผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนทีท่ีป่ระสบความสําเร็จในการดําเนนิธุรกิจ โดย

ศึกษาถงึแนวกลยุทธการตลาดที่ผูใหบริการเหลานัน้ใช และควรศึกษาเปรียบเทียบกับผูใหบริการ

โทรศัพทเคลื่อนที่รายอ่ืนๆ เพื่อใหเห็นถึงความแตกตางของแนวทางกลยุทธการตลาด 
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แบบสอบถาม 
 
คําชี้แจง 

 แบบสอบถามชุดนี้จัดทําขึ้นเพื่อใชในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยสวนประสมการตลาด

ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่” โดยขอมูลที่ไดรับจะนําไปใชประโยชน

เพื่อการศึกษาเทานั้น จะไมมีผลกระทบตอผูตอบแบบสอบถามแตประการใด จึงขอความกรุณา

ตอบแบบสอบถามใหเปนจริงตามความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 การศึกษาครั้งนี้จะสําเร็จลุลวงลงไดก็ดวยความรวมมือจากทาน จึงขอขอบคุณไว

ลวงหนามา ณ โอกาสนี้ 

       นายวีรชัย พัชโรภาสวงศ 

        นิสิตปริญญาโทสาขาวิทยาการจัดการ 

             มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
ตอนที่ 1: ขอมูลสวนบุคคลและสวนตลาด 
1. เพศ (   ) ชาย   (   ) หญิง 

2. อายุ ______________________ ป 

3. สถานภาพ (   ) โสด   (   ) สมรส (   ) หมาย / หยาราง 

 

4. ระดับการศึกษาสงูสุด  (   ) ไมไดศึกษา  (   ) มัธยมตนหรือตํ่ากวา 

                                      (   ) มัธยมปลาย / ปวช. (   ) อนุปริญญา / ปวส. 

  (   ) ปริญญาตรี   (   ) สูงกวาปริญญาตรี 

 

5. อาชีพ (   ) นักเรียน / นักศกึษา 

 (   ) แมบาน  

 (   ) พนักงานบริษัทเอกชน / ธนาคาร 

 (   ) ขาราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 

 (   ) ธุรกิจสวนตัว 

 (   ) อ่ืนๆ ระบุ ___________________________________________________ 

 

6. รายไดตอเดือน     ______________ บาท  



ตอนที่ 2: ขอมูลสวนพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
7. พฤติกรรมการเลือกใชเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่  

     โปรดขีด X ลงในชองของตารางที่ตรงกับทานมากที่สุด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

พฤติกรรมการใชเครื่องโทรศพัท    การรับรู มีการใชในปจจุบัน มีการใชในอดตี 

ยี่หอ รูจัก ไมรูจัก ใช ไมใช เคยใช ไมเคยใช 

7.1 โนเกีย       

7.2 โมโตโรลา       

7.3 โซนี่อีริคสนั       

7.4 ซีเมนส       

7.5 ซัมซุง       

7.6 พานาโซนคิ       

7.7 อัลคาเทล       

7.8 อ่ืนๆ__________________       

 

8. ทานตัดสินใจเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ดวยวัตถุประสงคใดมากที่สุด 

     (   ) ใชในงานหรือธุรกิจ  

 (   ) ใชในเรื่องสวนตัว   

 (   ) เปนที่ยอมรับของสังคม 

     (   ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) _______________________________ 

 

9. ทานใชโทรศัพทเคลื่อนทีใ่นรูปแบบเชนไร 

     (   ) ใชรับสายเปนสวนใหญ  

 (   ) ใชโทรออกเปนสวนใหญ    

 (   ) ใชโทรออกและรับสายพอๆ กนั 

 (   ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) _______________________________ 

 

10. ปจจุบันทานใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่จากผูใหบริการรายใด  

     (โปรดขามไปทําขอ 12 หากทานไมเคยมีการใชบริการโทรศัพทเคลือ่นที่มากอน) 

 (   ) เอไอเอส (AIS)   ใหบริการระบบ จีเอสเอ็ม 900 และระบบวัน-ท-ูคอล 



 (   ) ดีแทค (DTAC)   ใหบริการระบบ ดีแทด 1800 และดีพรอม 

 (   ) ดีพีซี (DPC)    ใหบริการระบบ จีเอสเอ็ม 1800 

            (   ) ทีเอโอ (TAO)   ใหบริการระบบออเรนจจัสทอลค และทอรคแพลน  

 (   ) กสท. (CAT)  ใหบริการระบบฮัช ซีดีเอ็มเอ             

 (   ) ทศท (TOT)  ใหบริการระบบไทยโมบาย 1900  

 

11. ทานใชบริการเสริมของบริการโทรศัพทเคลื่อนที่เปนเชนไร        

      โปรดขีด X ลงในชองของตารางที่ตรงกับทานมากที่สุด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
ประเภทของบริการเสริม ไมเคยใช เคยใช (ปริมาณ ตอเดือน) 

  < 10 ครั้ง 11 – 20 ครั้ง > 20 ครั้ง 

10.1 บริการรับฝากขอความเสียง (Voice Mail)     

10.2 บริการ รับ-สง ขอความตัวอักษร (SMS)     

10.3 บริการ รับ-สง ขอมูล (Data)     

10.4 บริการดาวนโหลด (Download)     

10.5 บริการขอมูลเสียง (Audio Text)     

 
ตอนที่ 3 ปจจัยอิทธิพล 
12. เมื่อกลาวถึงบริการโทรศัพทเคลื่อนที ่ทานคิดถึงผูใหบริการรายใดเปนอันดับแรก 

    (   ) เอไอเอส (AIS)      (   ) ดีแทค (DTAC)   (   ) ดีพีซี (DPC) 

 (   ) ทีเอโอ (TAO)  (   ) กสท. (CAT)    (   ) ทศท (TOT) 

 

 13. ทานคิดวาปจจัยดังตอไปนี้มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของทานในการเลือกใชบริการจากผูให 

       บริการโทรศัพทเคลื่อนที่อยางไร 

       โปรดขีด X ลงในชองของตารางที่ตรงกับทานมากที่สุด 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ ระดับความสําคัญตอการตัดสินใจ 

 มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยมาก 

คุณสมบัติดานระบบการใหบริการ      

   1. ความแรงชัดของสัญญาณ      

   2. พื้นที่ครอบคลุมในการใหบริการ      

   3. เทคโนโลยีของระบบใหบริการที่ทันสมัย      



ปจจัยอิทธิพล (ตอ)  

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ ระดับความสําคัญตอการตัดสินใจ 

 มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยมาก 

   4. ระบบบริการเสริมที่หลากหลาย      

   5. ความปลอดภัยของระบบในการใชงาน      

คุณสมบัติดานราคาคาบริการ      

   6. ราคาคาบริการรายเดือน      

   7. ราคาคาบริการตอนาที      

   8. ราคาเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่      

คุณสมบัติดานการจัดจําหนาย      

   9. ความสะดวกในการเลือกซื้อระบบการบริการ      

   10. ความพรอมของศูนยบริการลูกคา      

   11. ระบบบริการหลังการขาย      

   12. ความสะดวกของระบบการชําระคาบริการ      

คุณสมบัติดานการสงเสริมการตลาด      

   13. การลดราคาคาบริการ      

   14. การโฆษณาที่เขาถึงและจูงใจ      

   15. ชื่อเสียง ความนาเชื่อถือของผูใหบริการ      

 

ผูจัดทําขอขอบพระคุณทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามนี ้
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