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 การศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศ มี
วตัถุประสงค์ของการศึกษา เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 
ตลอดจนศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นลกัษณะส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใช้บริการ
โทรศพัทร์ะหว่างประเทศ ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการ
ใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ และความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 
 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) โดยสาํรวจตวัอยา่งซ่ึง
เป็นผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ จาํนวน 430 ราย โดยใชว้ิธีสุ่มตวัอยา่งแบบ Two Stage 
Sampling และเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม แลว้นาํมาวิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงพรรณา 
ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพ่ืออธิบายถึงลกัษณะโดยทัว่ไปของตวัอยา่งท่ี
ศึกษา  พร้อมทั้ งใช้ส ถิ ติ เ ชิ งอนุมาน  ได้แ ก่  สถิติทดสอบสมมติฐานด้วย ค่า  Chi-square,  
t-test และ F-test เพื่ออธิบายถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัต่างๆ 
 ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีเป็นตวัอย่างของการศึกษาในคร้ังน้ีส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุในช่วง 21-40 ปี มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี โดยส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น
พนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดอ้ยูร่ะหว่าง 10,001-25,000 บาท ผลการศึกษา พบว่า พฤติกรรม
การใชโ้ทรศพัทพ์บว่าส่วนใหญ่ใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศรหสั 009 เป็นจาํนวนมากท่ีสุด 
โดยประเทศปลายทางท่ีมีการติดต่อไปบ่อยท่ีสุดไดแ้ก่ สหรัฐอเมริกา วตัถุประสงคข์องการติดต่อ
ไปต่างประเทศเพื่อพูดคุยธุระส่วนตัว สําหรับช่วงเวลาท่ีติดต่อไปต่างประเทศบ่อยท่ีสุด คือ 
ช่วงเวลาระหว่าง 18.01-24.00 น. ประเภทโทรศพัทท่ี์ใชส่้วนใหญ่เป็นโทรศพัทพ์ื้นฐานท่ีทาํงาน 
โดยมีระยะเวลาเฉล่ียในการสนทนาต่อคร้ังประมาณ 7.21 นาที และความถ่ีในการติดต่อไปยงั
ต่างประเทศประมาณ 6.41 คร้ังต่อเดือน ทั้งน้ี บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใชบ้ริการมากท่ีสุด 
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ส่วนใหญ่เป็นการตดัสินใจจากตนเองมากกว่า ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของบริการ
โทรศัพท์ระหว่างประเทศท่ีผูใ้ช้บริการให้ความสําคัญมากท่ีสุด ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์
รองลงมาเป็นปัจจยัดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามลาํดบั 
 ผลการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ พบว่า 
ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล โดยเฉพาะอยา่งยิง่ปัจจยัดา้นอาย ุอาชีพและรายได ้และปัจจยัส่วนประสม
การตลาดทั้งในดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ ส่วนความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัลกัษณะส่วน
บุคคลกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ พบว่า อายุ ระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายได้ มีความสัมพนัธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบริการ
โทรศพัท์ระหว่างประเทศ แต่พบว่าปัจจยัด้านเพศไม่มีความสัมพนัธ์ต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดงักล่าว 
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Abstract 
 
 The study of influencing factors of consumer behavior on international phone 
services is aimed at studying the consumer behavior in terms of using the services and the 
correlation between the personal factors and the behavior in using the services. Moreover, the 
study of the correlations between marketing mix of the international phone services and the 
consumer behavior, and between the personal factors and marketing mix of the international 
phone services are also the objectives of the study. 
 The research is classified as a survey research by which 430 consumers of 
international phone services were surveyed using the two stage sampling technique. The 
instrument used to collect data in this study is questionnaire. The data collected are then analyzed 
using the descriptive statistics namely, percentage, mean, and standard deviation in order to 
describe the general characteristics of the subjects. Furthermore, these inferential statistics; Chi-
square, t-test, and F-test, are used to find out the correlation between personal factors, marketing 
mix, and consumer behavior on international phone services. 
 Consumers, who are the subjects of the study are females in 21 – 40 years of age 
whose educational background is Bachelor Degree.  The majority of the subjects are working in 
private company. Most of the subjects have monthly income approximately 10,001 – 25,000 baht. 
In term of the consumer behavior on international phone services, it was found that the 009 
service is the most frequently used, and the highest frequency of call destination is the United 
State of America. The main objective of calling is on personal purpose. The time between 06.01 
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p.m. to 12.00 p.m. is found as a prime time. The fixed line telephone at office is most frequently 
used. Mostly consumers spend 7.21 minutes per call on average, and use the service 
approximately 6.41 times per month. Moreover, most of the consumers make decision on  
international phone calls by themselves.  In the aspects of marketing mix on the international 
phone service, the most important factors that the consumers concern are the product factor, price 
factor, distribution channel factor, and the promotion factor, respectively.  
 The results of the study in terms of the influencing factors on international phone 
services reveal that the personal factors especially those related to age, occupation and income, 
and the marketing mix factors in all aspects, namely, product, price, distribution, and the 
promotion are correlated to the behavior on international phone services. In the light of the study 
of the correlation between the personal factors and the marketing mix factors found that age, 
educational background, occupation, and income are correlated to the marketing mix factors. 
However, there is no significant correlation between the gender factor and the marketing mix 
factors. 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
 

1.1 ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 
 
 มนุษยเ์ป็นสตัวส์งัคมซ่ึงตอ้งมีการติดต่อส่ือสารระหว่างกนั  ทั้งระหว่างชนเผา่พนัธ์ุและ
เช้ือชาติเดียวกนั ทั้งภายในสงัคม ชุมชนและประเทศเดียวกนั  และระหวา่งผูค้นต่างเผา่พนัธ์ุ ต่างเช้ือ
ชาติ ท่ีอยู่ในอีกสังคม ชุมชนหรือประเทศอ่ืนๆ  ในอดีตการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคลท่ีอยู่
ห่างไกลกันคนละซีกโลกอาจจะเป็นเ ร่ืองท่ียากลําบากสําหรับผู ้คนในสมัยก่อน  ท่ีความ
เจริญกา้วหนา้ทางวิทยาการและเทคโนโลยียงัไม่เจริญรุดหนา้ดงัเช่นทุกวนัน้ี  แต่สาํหรับปัจจุบนัน้ี
ระยะทางมิได้เป็นอุปสรรคสําหรับเราอีกต่อไป ดว้ยเทคโนโลยีทางการส่ือสารโทรคมนาคมท่ี
กา้วหนา้และทนัสมยั ทาํให้โลกท่ีเคยมีอาณาเขตกวา้งใหญ่ไพศาลมีสภาพแคบเขา้หากนัเสมือนอยู่
ในประเทศเดียวกนั ประเทศไทยก็เช่นเดียวกนัท่ีจาํเป็นตอ้งมีการติดต่อส่ือสารกบัประเทศอ่ืนๆ ทั้ง
ในภาคธุรกิจ ภาครัฐ และภาคประชาชน  ซ่ึงการติดต่อส่ือสารขั้นพื้นฐานกบัต่างประเทศในปัจจุบนั
ท่ีเราทุกคนรู้จกัและคุน้เคยเป็นอยา่งดี ไดแ้ก่ โทรศพัท ์โดยปัจจุบนัการให้บริการโทรศพัทร์ะหว่าง
ประเทศ ยงัถูกผกูขาดการใหบ้ริการโดยหน่วยงานของรัฐ  ซ่ึงมี“การส่ือสารแห่งประเทศไทย” (ปัจจุบนั
เปล่ียนเป็น บริษทั กสท โทรคมนาคม จาํกดั (มหาชน))เป็นผูใ้หบ้ริการรายแรกของประเทศไทย ตั้งแต่
ปี พ.ศ. 2520  ต่อมาภายหลงัไดมี้การอนุญาตให้ “องคก์ารโทรศพัท์แห่งประเทศไทย” (ปัจจุบนั
เปล่ียนเป็น บริษทั ทศท คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน)) เป็นผูใ้ห้บริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ
เพิ่มเติม เม่ือปี พ.ศ. 2537 โดยในระยะแรกให้บริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศเฉพาะกบัประเทศ
เพื่อนบา้นท่ีมีชายแดนติดกบัประเทศไทยเท่านั้น ต่อมาในปี พ.ศ. 2547 จึงไดข้ยายการให้บริการ
โทรศพัทร์ะหวา่งประเทศไปยงัทัว่โลกเช่นเดียวกบั บริษทั กสท โทรคมนาคมฯ 
 
 จากการขยายตวัทางเศรษฐกิจของโลกในช่วงทศวรรษท่ีผ่านมา ประกอบกับความ
เจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีด้านการส่ือสาร สนับสนุนให้การดาํเนินกิจกรรมทางเศรษฐกิจ
ระหว่างประเทศมีการขยายตวัเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว  ส่งผลให้เกิดการติดต่อส่ือสารระหว่างกนัเพิ่ม
มากข้ึนตามไปดว้ย โดยจากขอ้มูลการใชโ้ทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ ตั้งแต่ ปี 2539 ถึง 2545 แสดงให้
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เห็นว่า จาํนวนคร้ังของการใช้โทรศพัท์ระหว่างประเทศมีจาํนวนเพ่ิมมากข้ึนอย่างต่อเน่ือง ดัง
รายละเอียดตามภาพท่ี 1.1   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 จากภาพท่ี 1.1 ซ่ึงแสดงขอ้มูลจาํนวนคร้ังของการใชโ้ทรศพัทร์ะหว่างประเทศ แสดงให้
เห็นว่าความตอ้งการใชบ้ริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศยงัคงมีแนวโน้มเพ่ิมมากข้ึนอย่างต่อเน่ือง
ส่งผลใหผู้ป้ระกอบการในธุรกิจดงักล่าวยงัคงมีโอกาสท่ีจะสร้างรายไดแ้ละผลกาํไรใหแ้ก่กิจการได้
เป็นอย่างมาก  อย่างไรก็ตาม รัฐบาลยงัคงไม่อนุญาตให้มีการแข่งขนัในการดาํเนินธุรกิจการ
ให้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศได้อย่างเสรี ทาํให้ บริษัท กสท โทรคมนาคมฯ (เดิมคือ
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ภาพท่ี 1.1  จาํนวนคร้ังของการใชโ้ทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ ปี 2539 - 2545 

ท่ีมา :  รายงานประจาํปี  2546 บริษทั กสท โทรคมนาคม จาํกดั (มหาชน) 
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การส่ือสารแห่งประเทศไทย) ยงัเป็นผูน้าํตลาดเน่ืองจากดาํเนินกิจการในลกัษณะผูกขาดมาเป็น
เวลานาน  ต่อมาในปีพ.ศ. 2547 จากสภาวะการเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจและสังคมในประเทศไทย 
ตลอดจนขอ้กาํหนดให้ประเทศไทยเปิดเสรีทางการคา้และบริการตามขอ้ตกลงกบัองคก์รการคา้
ระหว่างประเทศ (WTO) รัฐบาลจึงสนบัสนุนให้มีการแข่งขนัในการให้บริการโทรศพัทร์ะหว่าง
ประเทศมากยิง่ข้ึน โดยให ้บริษทั ทศท คอร์ปอเรชัน่ฯ ขยายขอบเขตการใหบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่ง
ประเทศไปยงัประเทศต่างๆ ทัว่โลก โดยมีอตัราค่าบริการท่ีถูกลงกว่าราคาเดิมในตลาด เพ่ือให้เกิด
การแข่งขนักนัให้บริการดงักล่าว และให้ประชาชนมีทางเลือกท่ีจะไดรั้บบริการท่ีมีคุณภาพดีใน
ราคาท่ีเหมาะสม เพื่อสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างพึงพอใจสูงสุด ปัจจุบนัจึงมีบริการ
โทรศพัท์ระหว่างประเทศระบบเรียกอตัโนมติัอยู่ 5 บริการดว้ยกนั คือ บริการ 007 บริการ 002  
บริการ 008 ให้บริการโดย บริษทั ทศท คอร์ปอเรชัน่ฯ และ บริการ 001 และบริการ 009 ให้บริการ
โดย บริษทั กสท โทรคมนาคมฯ 
 
 จากนโยบายของรัฐบาลท่ีสนับสนุนให้ทั้ ง 2 องค์กรแข่งขนักันให้บริการดังกล่าว
ขา้งตน้นั้น ประกอบกบัสภาวะทางเศรษฐกิจท่ีฟ้ืนตวัข้ึนจากในช่วงก่อน และมีแนวโน้มของการ
เจริญเติบโตอย่างต่อเน่ือง การคา้ขายและการดาํเนินธุรกิจกบัต่างประเทศขยายตวัเพิ่มมากข้ึนตาม
สภาวะเศรษฐกิจของประเทศ  สภาวะต่างๆ ดงักล่าวน้ีมีผลต่อตลาดธุรกิจบริการโทรศพัทร์ะหว่าง
ประเทศเป็นอยา่งมาก กล่าวคือ ทาํใหป้ริมาณการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศมีการขยายตวั
เพิ่มมากข้ึน  ในขณะเดียวกนัทางผูใ้หบ้ริการต่างก็มีการแข่งขนักนัเป็นอยา่งสูงเพื่อแยง่ชิงส่วนแบ่ง
ทางการตลาดและสร้างฐานลูกคา้ของตนเองใหม้ากท่ีสุด ซ่ึงต่างก็มีการสรรหากลยทุธ์ทางการตลาด
และการส่ือสารทางกาตลาดทุกรูปแบบเพ่ือจูงใจให้ผูบ้ริโภคเลือกใช้บริการโทรศพัท์ระหว่าง
ประเทศของตนเอง  ดงันั้น  หากผูใ้ห้บริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศมีความรู้ความเขา้ใจถึงความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคและปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ ย่อม
เป็นประโยชน์ต่อการนาํไปคน้หาแนวทางในการพฒันาผลิตภณัฑห์รือบริการของตนเอง  รวมทั้ง
สามารถนาํไปใชเ้ป็นขอ้มูลประกอบการกาํหนดแนวทางการให้บริการและกลยุทธ์การตลาดท่ีจะ
นาํมาใชใ้หเ้กิดประสิทธิผลและประสิทธิภาพไดอ้ยา่งสูงสุด 
 
 ในฐานะท่ีผูว้ิจัยเป็นผูป้ฏิบัติงานท่ีบริษัท ทศท คอร์ปอเรชั่นฯ ซ่ึงเป็นผูใ้ห้บริการ
โทรศพัทร์ะหวา่งประเทศรายหน่ึงของประเทศไทย  จึงมีความสนใจในการศึกษาใหท้ราบวา่มีปัจจยั
อะไรบา้งท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ  ซ่ึงผลการศึกษาท่ีไดจ้ะเป็น
ขอ้คน้พบท่ีเป็นประโยชน์ต่อการดาํเนินงานและเป็นขอ้มูลท่ีสามารถนาํมาใชใ้นการกาํหนดกลยทุธ์
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และการวางแผนการตลาดในการให้บริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศของบริษทั ทศท คอร์ปอเรชัน่ฯ 
ไดเ้ป็นอย่างมาก อนัจะส่งผลต่อการเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขนัและสนับสนุนให้การ
ดาํเนินธุรกิจขององค์กรประสบความสําเร็จ ตลอดจนทาํให้ผูบ้ริโภคในตลาดยงัไดรั้บบริการท่ี
สามารถตอบสนองไดต้รงกบัความตอ้งการ และเกิดความพึงพอใจในการใชบ้ริการอยา่งย ัง่ยนื 
 
1.2 วตัถุประสงค์ของการศึกษา 
 

1.2.1 เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศของผูใ้ชบ้ริการใน
ประเทศไทย 

1.2.2 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นลกัษณะส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการ
ใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศของผูใ้ชบ้ริการในประเทศไทย 

1.2.3 เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการ
ใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศของผูใ้ชบ้ริการในประเทศไทย 

1.2.4 เพื่อศึกษาถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลกบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 
 
1.3 สมมติฐานของการวจัิย 
 

1.3.1 ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการโทรศพัท์
ระหวา่งประเทศ ดงัน้ี 

1.3.1.1 เพศมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 
1.3.1.2 อายมีุความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 
1.3.1.3 ระดับการศึกษามีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์

ระหวา่งประเทศ 
1.3.1.4 อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่าง

ประเทศ 
1.3.1.5 รายได้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่าง

ประเทศ 
1.3.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ

โทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ ดงัน้ี 
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1.3.2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 

1.3.2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 

1.3.2.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการจดัจาํหน่ายมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 

1.3.2.4 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 

1.3.3 ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของ
บริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ ดงัน้ี 

1.3.3.1 เพศมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบริการ
โทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 

1.3.3.2 อายุมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบริการ
โทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 

1.3.3.3 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของ
บริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 

1.3.3.4 อาชีพมีความสัมพนัธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบริการ
โทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 

1.3.3.5 รายได้มีความสัมพนัธ์กับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของบริการ
โทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 
 
1.4 ขอบเขตของการวจัิย 
 
 1.4.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ ในช่วง
ระหว่างเดือนมกราคม – ธนัวาคม 2548  ซ่ึงมีจาํนวนเลขหมายท่ีมีการโทรศพัทไ์ปยงัต่างประเทศ 
เฉล่ียเดือนละประมาณ 450,000 เลขหมาย 
 กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี เลือกมาจากผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ เป็น
จาํนวนประมาณ 400 คน โดยทาํการสุ่มเลือกหมายเลขโทรศพัทท่ี์มีการโทรออกไปยงัต่างประเทศ ดว้ย
วิธีการสุ่มอยา่งแบบ Two Stages Sampling   
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 1.4.2 ตัวแปรทีศึ่กษา  
  1.4.2.1 ตัวแปรอสิระ  ไดแ้ก่ 
 1) ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย  เพศ  อายุ  ระดบัการศึกษา  
อาชีพ  และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 
 2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ 
ปัจจัยด้านราคา  ปัจจัยด้านการจัดจาํหน่าย  และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ของบริการ
โทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 
  1.4.2.2 ตัวแปรตาม ไดแ้ก่ พฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ 
ไดแ้ก่  บริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีเลือกใช ้ประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป  วตัถุประสงคข์อง
การใชบ้ริการ  ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ  ประเภทโทรศพัทท่ี์ใช ้ ระยะเวลาท่ีสนทนา ความถ่ีท่ีใชบ้ริการ 
และบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใชบ้ริการ 
 

 

1.5 นิยามศัพท์เชิงปฏิบตัิการ 
 

1.5.1 บริการรหัส 007 หมายถึง บริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศระบบเรียกอตัโนมติั
ผ่านโครงข่ายโทรศพัทพ์ื้นฐาน ดว้ยเทคโนโลยีระบบชุมสายในการเช่ือมต่อ ซ่ึงบริการรหัส 007 
เป็นบริการของ บริษทั ทศท คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน)  

1.5.2 บริการรหัส 008  หมายถึง  บริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศระบบเรียกอตัโนมติั
ผา่นโครงข่ายส่ือสารขอ้มูล ดว้ยเทคโนโลย ี Internet Protocol ในการเช่ือมต่อ โดยบริการรหสั 008 
เป็นบริการของ บริษทั ทศท คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน)  

1.5.3 บริการรหัส 002  หมายถึง บริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศระบบเรียกอตัโนมติั
ผา่นโครงข่ายส่ือสารขอ้มูล ดว้ยเทคโนโลย ี Internet Protocol ในการเช่ือมต่อ ซ่ึงสามารถโทรไปยงั
ประเทศมาเลเซียไดเ้พียงประเทศเดียวเท่านั้น โดยบริการรหสั 002 เป็นบริการของ บริษทั ทศท คอร์
ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน)  

1.5.4 บริการรหัส 001 หมายถึง บริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศระบบเรียกอตัโนมติั
ผ่านโครงข่ายโทรศพัทพ์ื้นฐาน ดว้ยเทคโนโลยีระบบชุมสายในการเช่ือมต่อ โดยเป็นบริการรหัส 
001 เป็นบริการของ บริษทั กสท โทรคมนาคม จาํกดั (มหาชน) เป็นผูใ้หบ้ริการดงักล่าว 

1.5.5 บริการรหัส 009  หมายถึง  บริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศระบบเรียกอตัโนมติั
ผา่นโครงข่ายส่ือสารขอ้มูล ดว้ยเทคโนโลย ี Internet Protocol ในการเช่ือมต่อ โดยบริการรหสั 009 
เป็นบริการของ บริษทั กสท โทรคมนาคม จาํกดั (มหาชน)  
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1.5.6 ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล หมายถึง คุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของ
ประชากรท่ีศึกษา ซ่ึงในการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ ระดบัการศึกษา และรายได ้

1.5.7 พฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ หมายถึง การตดัสินใจและการ
กระทาํท่ีเก่ียวขอ้งกับการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ ซ่ึงในท่ีน้ีประกอบด้วย บริการ
โทรศพัท์ระหว่างประเทศท่ีเลือกใช ้ประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป วตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการ 
ช่วงเวลาท่ีใช้บริการ ประเภทของโทรศพัท์ท่ีใชโ้ทรไปต่างประเทศ ระยะเวลาท่ีสนทนาต่อคร้ัง
(จาํนวนนาที) ความถ่ีท่ีใช้บริการต่อเดือน(จาํนวนคร้ัง) และบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใช้
บริการ 

1.5.8 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของบริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ หมายถึง บริการ
โทรศพัท์ท่ีทาํให้ผูใ้ช้บริการในประเทศไทยสามารถสนทนากบัผูรั้บสายในต่างประเทศ โดยมี
องคป์ระกอบ ดงัน้ี 

1.5.8.1 คุณภาพของเสียงสนทนา โดยมีความชัดเจน ไม่มีเสียงก้อง ไม่มีเสียง
สะทอ้น ไม่มีเวลาล่าชา้ (Delay) ของเสียงสนทนาระหวา่งกนั 

1.5.8.2 การต่อสายติด โดยสามารถโทรติดง่าย 
1.5.8.3 สายไม่หลุดในขณะสนทนา 

1.5.9 ปัจจัยด้านราคาของบริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ หมายถึง ค่าใช้จ่ายท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งชาํระให้แก่ผูใ้ห้บริการจากการท่ีผูบ้ริโภคใชบ้ริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศ โดย
พิจารณาในประเด็นของค่าบริการท่ีถูกกว่า การคิดค่าบริการตามเวลาท่ีสนทนาเป็นวินาที การคิด
ค่าบริการตามช่วงเวลาของวนั ทั้งน้ี ปัจจุบนัผูใ้หบ้ริการไดก้าํหนดอตัราค่าบริการในหลายลกัษณะ 
ไดแ้ก่ อตัราค่าบริการตามช่วงเวลา (Time Rate) อตัราค่าบริการแบบคงท่ีตลอดวนั (Flat Rate)  

1.5.10 ปัจจัยด้านการจัดจําหน่ายของบริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ หมายถึง 
ช่องทางท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคสามารถใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศได ้ไดแ้ก่ กระบวนการขอเปิด
ใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีรวดเร็ว ประเภทของโทรศพัทท่ี์สามารถใชบ้ริการโทรศพัท์
ระหว่างประเทศได้ โดยสามารถใช้ได้จากทั้ งโทรศัพท์พื้นฐาน โทรศัพท์เคล่ือนท่ี โทรศัพท์
สาธารณะ ตลอดจนมีสถานท่ีรับชาํระค่าใชบ้ริการหลายแห่งและสะดวกในการไปติดต่อ 

1.5.11 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ หมายถึง 
การให้ขอ้มูลข่าวสารของผูใ้ห้บริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศแก่ผูบ้ริโภค เพื่อเป็นการแจง้ให้
ทราบ ชกัชวน โนม้นา้ว จูงใจ ใหผู้บ้ริโภคทาํการตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการ ซ่ึงในท่ีน้ีประกอบดว้ย 
การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ การจดัแสดงสินคา้/บริการ การลดราคาค่าบริการ การจดักิจกรรมเพ่ือ
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สังคม การให้ของท่ีระลึก/ของสมมนาคุณ การแนะนาํบริการโดย Call Center การเขา้พบของ
พนกังานขาย (ทศท. หรือ กสท.) เพื่อแนะนาํใหท้ราบถึงบริการ 
 
1.6 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 

1.6.1 ทาํให้ทราบถึงขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลและพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัท์
ระหว่างประเทศของผูใ้ชบ้ริการดงักล่าว ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีสามารถนาํมาใช้ประกอบการแบ่งส่วน
ตลาดและการจดักลุ่มลูกคา้ (Segmentation) ไดอ้ยา่งเหมาะสม 

1.6.2 ทาํใหท้ราบว่ามีปัจจยัใดบา้งท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่าง
ประเทศ  เพื่อนําไปใช้เป็นขอ้มูลประกอบการกาํหนดแนวทางการให้บริการและกลยุทธ์ทาง
การตลาดของการให้บริการดงักล่าว เพื่อสามารถตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของ
ลูกคา้ไดสู้งสุด 
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บทที ่2 
แนวความคดิ ทฤษฎ ีและผลงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 การศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ ผูว้ิจยัได้
ศึกษาคน้ควา้ แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง มีผลการศึกษาซ่ึงนาํเสนอตามลาํดบัดงัน้ี 
  

2.1 แนวความคิดเก่ียวกบัการใหบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 
2.1.1 รูปแบบของบริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 
2.1.2 ผูใ้หบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศในประเทศไทย 
2.1.3 บริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศในประเทศไทย 

2.2 แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบับริการ 
2.2.1 ความหมายของการบริการ 
2.2.2 ลกัษณะเฉพาะของบริการ 
2.2.3 การจาํแนกประเภทบริการ 
2.2.4 การตลาดของบริการ 

2.3 แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.3.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.3.2 ประเภทของผูบ้ริโภคในตลาด 
2.3.3 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.3.4 ตวัแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.3.5 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.3.6 รูปแบบการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
2.3.7 ประเภทของผูรั้บผลิตภณัฑใ์หม่มาใช ้

2.4 แนวความคิดและทฤษฎีทางการตลาด 
2.4.1 ความหมายของการตลาด 
2.4.2 แนวความคิดทางการตลาด 

2.5 ส่วนประสมทางการตลาด 
2.5.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
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2.5.2 องคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาด 
2.6 ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 
2.1 แนวความคดิเกีย่วกบัการให้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 
 
2.1.1 รูปแบบของบริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 

 บริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ (International Phone Services) เป็นบริการส่งข่าวสาร
ระหว่างบุคคลโดยการพูดทางโทรศพัทร์ะหว่างประเทศผ่านส่ือโทรคมนาคม เช่น ดาวเทียมหรือ
เคเบ้ิลใตน้ํ้ า หรือระบบโทรคมนาคมอ่ืนๆ  ปัจจุบนัมีการให้บริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศใน
รูปแบบต่างๆ ดงัน้ี 

2.1.1.1 บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศระบบเรียกอัตโนมัติ เป็นบริการประเภทท่ีให้
ผูบ้ริโภคใช้บริการเอง โดยการกดรหัสเพ่ือเรียกเขา้ชุมสาย ตามด้วยรหัสประเทศ รหัสเมืองท่ี
ตอ้งการติดต่อ และหมายเลขโทรศพัทข์องผูรั้บในต่างประเทศ  ปัจจุบนับริการโทรศพัทร์ะหว่าง
ประเทศระบบเรียกอตัโนมติัมีการใชเ้ทคโนโลยใีนการใหบ้ริการ 2 ลกัษณะ คือ 

1) บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศระบบเรียกอัตโนมัติผ่านโครงข่าย
โทรศพัทพ์ื้นฐาน โดยใชเ้ทคโนโลยรีะบบชุมสาย Circuit Switching ในการเช่ือมต่อวงจรโทรศพัท ์
เพื่อทาํการส่งขอ้มูลเสียงผา่นโครงข่ายโทรศพัทพ์ื้นฐานแบบ Public Switch Telephone Network  
(PSTN) หรือเรียกว่าลกัษณะการใหบ้ริการท่ีใชเ้ทคโนโลยน้ีีว่า International Direct Dialing (IDD) 
ปัจจุบนัมีการให้บริการประเภทน้ีอยู่ดว้ยกนั  2 บริการ ไดแ้ก่ บริการ 007 ของ บริษทั ทศท คอร์
ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) และ บริการ 001 ของ บริษทั กสท โทรคมนาคม จาํกดั (มหาชน) 

2) บริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศระบบเรียกอตัโนมติัผ่านโครงข่ายส่ือสาร
ขอ้มูล โดยใชเ้ทคโนโลย ี Internet Protocol ในการเช่ือมต่อวงจรโทรศพัท ์เพื่อทาํการส่งขอ้มูลเสียงใน
ลกัษณะ Packet Switch ผา่นโครงข่ายอินเตอร์เน็ต หรือเรียกลกัษณะการใหบ้ริการท่ีใชเ้ทคโนโลยน้ีีว่า 
Voice over Internet Protocol (VoIP) ปัจจุบนัมีการใหบ้ริการประเภทน้ีอยูด่ว้ยกนั 3 บริการ ไดแ้ก่ 
บริการ 008 บริการ 002 ของ บริษทั ทศท คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) และ บริการ 009 ของ 
บริษทั กสท โทรคมนาคม จาํกดั (มหาชน) 

2.1.1.2 บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศผ่านพนักงานต่อสาย (Operator Assisted Call) 

โดยกดรหัสเพื่อติดต่อไปยงัพนกังานต่อสาย โดยจะตอ้งแจง้เลขหมายปลายทางให้พนกังานทราบ
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เพื่อทาํการต่อสายไปยงัผูรั้บในต่างประเทศ  โดยบริการดงักล่าวน้ี ผูใ้ชบ้ริการสามารถเลือกประเภท
บริการไดด้งัน้ี 

1) ประเภทไม่เจาะจงตวัผูพ้ดูปลายทาง (Station Call) เป็นบริการท่ีพนกังานต่อ
สายไปยงัเลขหมายปลายทางท่ีผูใ้ชบ้ริการระบุไว ้โดยผูรั้บสายปลายทางเป็นบุคคลใดกไ็ด ้

2) ประเภทเจาะจงตวัผูพู้ด (Personal Call) เป็นบริการท่ีพนกังานต่อสายให้
ผูใ้ชบ้ริการพดูกบัผูรั้บสายปลายทางตามท่ีระบุไวเ้ท่านั้น 
 ปัจจุบนัมีการให้บริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศผ่านพนักงานต่อสาย ได้แก่ 
บริการ 101 ของ บริษทั ทศท คอร์ปอเรชั่น จาํกัด (มหาชน) และ บริการ 100 ของ บริษทั กสท 
โทรคมนาคม จาํกดั (มหาชน)  อยา่งไรก็ตาม ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศผา่นพนกังานต่อ
สายในปัจจุบนัมีจาํนวนลดนอ้ยลงเป็นอยา่งมาก  เน่ืองจากบริการดงักล่าวน้ีมีอตัราค่าบริการสูงกว่า
บริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศระบบเรียกอตัโนมติั ประกอบกบัปัจจุบนัการใชบ้ริการโทรศพัท์
ระหว่างประเทศระบบเรียกอัตโนมัติมีความสะดวกและประหยดัมากกว่า ตลอดจนยงัทาํให้
ผูใ้ชบ้ริการสามารถติดต่อกบัผูรั้บสายในต่างประเทศไดภ้ายในระยะเวลาอนัรวดเร็ว 
 
2.1.2 ผู้ให้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศในประเทศไทย 

 การให้บริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในปัจจุบนัมีผูใ้หบ้ริการหลกัซ่ึงเป็นหน่วยงาน
รัฐวิสาหกิจท่ีได้รับอนุญาตให้ดาํเนินธุรกิจให้บริการดังกล่าวแก่ประชาชน 2 หน่วยงาน ได้แก่ 
บริษทั ทศท คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ซ่ึงเดิมคือ องคก์ารโทรศพัทแ์ห่งประเทศไทย และ บริษทั 
กสท โทรคมนาคม จาํกดั (มหาชน) ซ่ึงเดิมคือ การส่ือสารแห่งประเทศไทย  ในอดีตหน่วยงานทั้ง
สองอยู่ภายใตก้ารกาํกบัดูแลของกระทรวงคมนาคม แต่ปัจจุบนัจากการเปล่ียนแปลงหน่วยงาน
ราชการ โดยไดมี้การจดัตั้งกระทรวงเทคโนโลยีและสารสนเทศ หรือ กระทรวงไอซีที ข้ึนมาใหม่ 
จึงไดมี้การโอนยา้ยหน่วยงานทั้งสองมาอยู่ภายใตส้ังกดักระทรวงไอซีที  ประวติัความเป็นมาของ
หน่วยงานท่ีใหบ้ริการโทรศพัทท์างไกลระหวา่งประเทศ สรุปไดด้งัน้ี 

2.1.2.1 บริษัท ทศท คอร์ปอเรช่ัน จํากดั (มหาชน) 
 ก่อนท่ีจะมีการแปรสภาพเ ป็น  บริษัท  ทศท  คอร์ปอเรชั่น  จํากัด  (มหาชน ) 
องคก์ารโทรศพัทแ์ห่งประเทศไทย (ทศท.) เป็นหน่วยงานรัฐวิสาหกิจ จดัตั้งข้ึนตามพระราชบญัญติั
องค์การโทรศัพท์แ ห่ งประ เทศไทย  พ .ศ .  2497  โดยแยกกอง ช่ างโทรศัพท์ออกจาก
กรมไปรษณียโ์ทรเลขมาสถาปนาเป็นองคก์ารโทรศพัทแ์ห่งประเทศไทย สังกดักระทรวงคมนาคม 
เม่ือวนัท่ี 24 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2497 (รายงานประจาํปีองคก์ารโทรศพัทแ์ห่งประเทศไทย พ.ศ.2529, 
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58)  นโยบายของกระทรวงคมนาคมในช่วงนั้นไดก้าํหนดให้องคก์ารโทรศพัทแ์ห่งประเทศไทย มี
บทบาทและหนา้ท่ี ดงัน้ี 

1) ใหบ้ริการโทรศพัทพ์ื้นฐานและบริการเสริมต่างๆ แก่ประชาชนในประเทศ  
2) ให้บริการโทรศัพท์ทางไกลระหว่างประเทศโดยมีเ ง่ือนไขว่าประเทศ

ปลายทางท่ีจะไหบ้ริการ จะตอ้งมีพรมแดนติดต่อกบัประเทศไทย  
 จากกรอบการดาํเนินงานท่ีกระทรวงคมนาคมไดก้าํหนดไว ้ ทาํใหใ้นระยะแรกไดมี้การ
เปิดให้บริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศผ่านรหัส 007 ไปยงัประเทศมาเลเซีย และสาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว ตั้งแต่ปี 2537 ต่อมาไดเ้ปิดให้บริการเพิ่มเติมไปยงัประเทศพม่า และ
ประเทศกมัพูชา  จนกระทัง่ปัจจุบนัเม่ือไดมี้การจดัตั้งกระทรวงเทคโนโลยีและสารสนเทศ หรือ
กระทรวงไอซีทีข้ึน และได้มีการโอนยา้ยองค์การโทรศัพท์แห่งประเทศไทยไปสังกัดภายใต้
กระทรวงไอซีที  ซ่ึงต่อมาไดมี้การแปรสภาพเป็นบริษทั ทศท คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) เม่ือ
วนัท่ี 31 กรกฎาคม 2545 โดยหลงัจากท่ีไดมี้การแปรสภาพองคก์รแลว้ บริษทั ทศท คอร์ปอเรชัน่ 
จาํกัด (มหาชน) ยงัคงเป็นหน่วยงานรัฐวิสาหกิจอยู่  และอยู่ในระหว่างรอการนําหุ้นเขา้ตลาด
หลกัทรัพยเ์พื่อเปล่ียนสภาพเป็นบริษทั มหาชน อย่างเต็มรูปแบบ  ในช่วงปี 2547 รัฐบาลโดย
กระทรวงไอซีทีไดมี้นโยบายสนบัสนุนให้มีการแข่งขนัในการให้บริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ 
เพื่อเป็นการเตรียมพร้อมรับการแข่งขนัหลงัการเปิดเสรีกิจการโทรคมนาคมตามขอ้ตกลงกบัองคก์ร
การคา้โลก (WTO) ทาํให้ บริษทั ทศท คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ไดมี้การขยายการให้บริการ
โทรศพัท์ระหว่างประเทศไปยงัประเทศต่างๆ ทัว่โลก เม่ือเดือนสิงหาคม 2547 โดยมีการเสนอ
บริการใหม่เขา้สู่ตลาด คือ บริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศราคาประหยดัดว้ยเทคโนโลยี Voice 
over IP ดว้ยรหสั 008  

2.1.2.2 บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากดั (มหาชน) 
 บริษทั กสท โทรคมนาคม จาํกดั (มหาชน) แปรสภาพมาจากการส่ือสารแห่งประเทศไทย 
โดยในอดีตเป็นหน่วยงานรัฐวิสาหกิจ สังกดักระทรวงคมนาคม เช่นเดียวกบัองคก์ารโทรศพัทแ์ห่ง
ประ เทศไทย  จัด ตั้ ง ข้ึ น เ ม่ื อ วัน ท่ี  2 5  กุ มภ าพัน ธ์  พ .ศ .  2 5 2 0  ต ามพระร าชบัญญั ติ
การส่ือสารแห่งประเทศไทย พ.ศ. 2520 ดาํเนินกิจการดา้นการส่ือสารไปรษณียแ์ละโทรคมนาคม 
โดยมีขอบเขตหนา้ท่ีและความรับผดิชอบ ดงัน้ี (ไปรษณียนิ์เทศ อา้งถึงใน วิราชิน ดิลกวิลาศ, 2541: 2) 

1) ใหบ้ริการไปรษณียใ์นประเทศและระหว่างประเทศ เช่น การรับฝากส่ง และ
นาํจ่ายจดหมาย ของตีพิมพ ์พสัดุไปรษณีย ์ ไปรษณียด่์วนพิเศษ เป็นตน้ 

2) ให้บริการโทรคมนาคมในประเทศและระหว่างประเทศ เช่น โทรเลข   
เทเลก็ซ์  โทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ  วิทยติุดตามตวั  วิทยคุมนาคมระบบเซลลูล่า เป็นตน้ 
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3) ให้บริการการเงินในประเทศและระหว่างประเทศในส่วนท่ีเก่ียวกบัการรับ
ฝากและจ่ายเงินใหผู้รั้บ เช่น ธนาณติั  ตัว๋แลกเงินไปรษณีย ์ พสัดุไปรษณียเ์กบ็เงิน  เป็นตน้ 

4) ให้บริการอ่ืนๆ ท่ีต่อเน่ืองใกลเ้คียงกนั หรือซ่ึงเป็นประโยชน์แก่กิจการของ
การส่ือสารแห่งประเทศไทย  เช่น  การส่งเสริมการสะสมตราไปรษณียากร  การจาํหน่ายกล่องกระดาษ
ลูกฟูกและซองมาตรฐาน  การจาํหน่ายวสัดุกนักระแทก  การจาํหน่ายตูรั้บไปรษณีย ์ การให้บริการ
หุม้ห่อ ฯลฯ   
 การส่ือสารแห่งประเทศไทยได้เปิดให้บริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศระบบเรียก
อตัโนมติัผ่านรหัส 001 เม่ือปี 2524  และต่อมาไดมี้การให้บริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศราคา
ประหยดัดว้ยเทคโนโลย ีVoice over IP ดว้ยรหสั 009 เม่ือปี 2544  
 
2.1.3 บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศในประเทศไทย 

 ปัจจุบนัมีการนาํเสนอบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในตลาดของประเทศไทยจากผู ้
ให้บริการหลกัทั้ง 2 รายดงักล่าวขา้งตน้อยู่ดว้ยกนัหลายบริการ ซ่ึงในท่ีน้ีจะขอกล่าวถึงบริการ
โทรศพัทร์ะหวา่งประเทศแบบระบบเรียกอตัโนมติั เน่ืองจากเป็นบริการท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอยา่ง
มากในปัจจุบนั เพราะเป็นบริการท่ีมีความสะดวกและรวดเร็วในการใชง้าน โดยมีลกัษณะบริการ
และความสามารถในการใชง้าน (ขอ้มูล ณ เดือนกุมภาพนัธ์ 2548) (Website http://www.tot.co.th 
และ http://cattelecom.co.th) ดงัน้ี 

2.1.3.1 บริการ 007 
- จาํนวนประเทศปลายทาง  212 ประเทศ 
- อตัราค่าบริการ 9-45 บาทต่อนาที (ตามประเทศ 

              ปลายทาง) 
- วิธีการใชบ้ริการ รหสั 007 ตามดว้ย รหสัประเทศ ตามดว้ย รหสัเมือง/รหสั

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ตามดว้ย เลขหมายปลายทาง 
- ผูใ้หบ้ริการ บริษทั ทศท คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 

2.1.3.2 บริการ 008 
- จาํนวนประเทศปลายทาง  152 ประเทศ 
- อตัราค่าบริการ  6-32 บาทต่อนาที (ตามประเทศ        

                           ปลายทาง) 
- วิธีการใชบ้ริการ รหสั 007 ตามดว้ย รหสัประเทศ ตามดว้ย รหสัเมือง/

รหสัโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ตามดว้ย เลขหมายปลายทาง 
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- ผูใ้หบ้ริการ   บริษทั ทศท คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 
2.1.3.3 บริการ 002 

- จาํนวนประเทศปลายทาง  1 ประเทศ  
(ใหบ้ริการเฉพาะการโทรไปประเทศมาเลเซีย) 

- อตัราค่าบริการ  
- อตัรากลางวนั (07.00-17.59 น.)   

10    บาทต่อนาที 
- อตัรากลางคืน (18.00-06.59 น.)    

6.50    บาทต่อนาที 
- วิธีการใชบ้ริการ รหสั 002 ตามดว้ย รหสัประเทศมาเลเซีย ตามดว้ย รหสั

เมือง/รหสัโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ตามดว้ย เลขหมายปลายทาง 
- ผูใ้หบ้ริการ   บริษทั ทศท คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 

2.1.3.4 บริการ 001 
- จาํนวนประเทศปลายทาง  230 ประเทศ 
- อตัราค่าบริการ  

- อตัราปกติ (07.00-21.00 น.) 
  9-45   บาทต่อนาที (ตามประเทศปลายทาง) 

- อตัราประหยดั (21.00-24.00 น. และ 05.00-07.00 น.) 
  9-36   บาทต่อนาที (ตามประเทศปลายทาง) 
 - อตัราลด (24.00-05.00 น.) 
  9-32   บาทต่อนาที (ตามประเทศปลายทาง) 
 

- วิธีการใชบ้ริการ รหสั 001 ตามดว้ย รหสัประเทศ ตามดว้ย รหสัเมือง/
รหสัโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ตามดว้ย เลขหมายปลายทาง 

- ผูใ้หบ้ริการ   บริษทั กสท โทรคมนาคม จาํกดั (มหาชน) 
2.1.3.5 บริการ 009 

- จาํนวนประเทศปลายทาง  152 ประเทศ 
- อตัราค่าบริการ  7-39 บาทต่อนาที (ตามประเทศ 

                           ปลายทาง) 
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- วิธีการใชบ้ริการ รหสั 009 ตามดว้ย รหสัประเทศ ตามดว้ย รหสัเมือง/รหสั
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ตามดว้ย เลขหมายปลายทาง 

- ผูใ้หบ้ริการ บริษทั กสท โทรคมนาคม จาํกดั (มหาชน) 
 
2.2 แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบับริการ 
 บริการถือเป็นสินคา้ชนิดหน่ึงซ่ึงอยู่ในรูปท่ีไม่มีตวัตน  สัมผสัไม่ได ้แต่ก็มีผูต้อ้งการ 
พอใจและเตม็ใจท่ีจะแลกเปล่ียนดว้ยเงิน เพ่ือให้ไดรั้บบริการ  มีผูท่ี้ให้ความหมาย รวมทั้งนาํเสนอ
แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการใหบ้ริการไวด้งัน้ี 
2.2.1 ความหมายของการบริการ  

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ กล่าวว่า (2534 : 142) “การบริการ (Services) หมายถึง 
กิจกรรม ผลประโยชน์ หรือความพึงพอใจท่ีสนองความตอ้งการแก่ลูกคา้” 
 สมาคมการตลาดอเมริกัน ได้ให้ความหมายของคาํว่าการบริการ คือ “กิจกรรม 
ประโยชน์ หรือความพอใจซ่ึงไดเ้สนอเพื่อขาย หรือกิจกรรมท่ีจดัข้ึนรวมกบัการขายสินคา้” (สุมนา  
อยูโ่พธ์ิ, 2544 : 3) 
 คริสเตียน  กรุนรูซ (Christian  Gronroos, 2000 : 46) ไดนิ้ยามความหมายของการ
ให้บริการไวว้่า “การบริการเป็นกิจกรรม หรือชุดของกิจกรรม ซ่ึงโดยทัว่ไปแลว้เป็นส่ิงท่ีจบัตอ้ง
ไม่ได ้ไม่มากก็น้อย และโดยปกติไม่จาํเป็นเสมอไป เกิดข้ึนจากปฏิสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้และผู ้
ใหบ้ริการ หรือระบบของผูใ้หบ้ริการ ซ่ึงไดต้ระเตรียมไวส้าํหรับแกปั้ญหาใหก้บัลูกคา้ดว้ย” 
 
2.2.2 ลกัษณะเฉพาะของบริการ 

 บริการมีลกัษณะเฉพาะท่ีแตกต่างจากผลิตภณัฑท์ัว่ไป (ตารางท่ี 2-1) ดงัน้ี 
1) ไม่มีตวัตนและจบัตอ้งไม่ได ้(Intangibility) 

 การบริการไม่มีตวัตนและเป็นส่ิงจบัตอ้งหรือสมัผสัไม่ไดด้ว้ยประสาททั้งหา้ก่อนท่ีจะมี
การซ้ือ และการซ้ือบริการเป็นการซ้ือส่ิงท่ีจะให้ประโยชน์แก่ลูกคา้ ไม่ใช่เป็นการโอนความเป็น
เจา้ของสินคา้ ดงันั้น ปัญหาการขายจึงอยูท่ี่การพยายามทาํใหผู้บ้ริโภคเช่ือถือและเห็นถึงประโยชน์ท่ี
จะไดรั้บจากบริการ โดยการใชก้ารส่งเสริมทางการตลาดต่างๆ เช่น พนกังานขาย  การจดัโฆษณา 
เพื่อช้ีใหเ้ห็นถึงประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากบริการ 

2) ลกัษณะแตกต่างกนัทาํใหก้ารกาํหนดมาตรฐานทาํไดย้าก (Heterogeneous) 
 การบริการจะไม่ค่อยเป็นมาตรฐานเหมือนกบัสินคา้และไม่สามารถผลิตคร้ังละมากๆ 
ได ้ การบริการจากคนเดียวกนัแต่ต่างวาระกนัไม่เหมือนกนั  ลูกคา้แต่ละคนจึงอาจจะไดรั้บการ
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บริการท่ีแตกต่างกนัไป เช่น บริการตดัผม  จากลกัษณะดงักล่าวจึงเกิดปัญหาการพิจารณาคุณภาพ
ของการบริการก่อนซ้ือ 

3) แยกออกจากกนัไม่ได ้(Inseparability) 
 การบริการจะตอ้งมีการใหบ้ริการและรับบริการในเวลาเดียวกนั ดงันั้น ผูข้ายบริการคน
เดียวกนัจึงไม่สามารถขายบริการในตลาดหลายแห่งไดใ้นเวลาเดียวกนั การขายบริการในตลาดจึง
มกัเป็นการขายตรง (Direct Sale) ซ่ึงแตกต่างจากสินคา้ท่ีมีการผลิต การเก็บรักษาไวเ้พื่อนาํไปจาํหน่าย 
โดยอาจผ่านผูจ้าํหน่ายหลายคน และสามารถนาํไปบริโภคไดภ้ายหลงั  แต่สาํหรับการบริการผูซ้ื้อ
และผูข้ายเป็นส่วนประกอบหน่ึงของการบริการ การบริการตอ้งอาศยัความร่วมมือจากทั้งสองฝ่าย 
โดยการแลกเปล่ียนการบริการในสถานท่ีและเวลาท่ีถูกตอ้งเป็นส่ิงสําคญัมาก เพื่อให้เป็นท่ีพอใจ
ของทั้งสองฝ่าย 

4) ไม่อยูค่งทน เกบ็รักษาไวไ้ม่ได ้(Perishability) 
 การบริการไม่สามารถเก็บรักษาหรือเก็บสต็อคไวไ้ด้เช่นสินคา้ ดังนั้ น หากความ
ตอ้งการบริการเปล่ียนแปลงไป เช่น มีความตอ้งการเพิ่มข้ึนมาก จะทาํใหเ้กิดปัญหาต่อกิจการได ้
 
ตารางที ่2.1   เปรียบเทยีบความแตกต่างระหว่างสินค้าและบริการ 

สินค้า (Physical Goods) บริการ (Services) 
มีตวัตน ไม่มีตวัตน 
มีลกัษณะเหมือนกนัและมีมาตรฐานท่ีแน่นอน ลกัษณะไม่เหมือนกนัและไม่มีมาตรฐานท่ี

แน่นอน 
การผลิต การจาํหน่ายและการบริโภค เป็น
กระบวนการท่ีแยกออกจากกนั 

การผลิต การจาํหน่าย และการบริโภคเป็น
กระบวนการท่ีเกิดข้ึนพร้อมกนั 

เป็นวตัถุหรือส่ิงของ เป็นกระบวนการหรือกิจกรรม 
คุณค่าหลกัของสินคา้เกิดจากขั้นตอนการผลิต คุณค่าหลกัของบริการเกิดจากปฏิสมัพนัธ์

ระหวา่งผูข้ายและผูซ้ื้อ 
ส่วนใหญ่ลูกคา้จะไม่มีส่วนร่วมในกระบวนการ
ผลิตสินคา้ 

ลูกคา้ตอ้งมีส่วนร่วมในกระบวนการผลิตบริการ
ดว้ย 

สามารถเกบ็รักษาหรือเกบ็สตอ็คไวไ้ด ้ ไม่สามารถเกบ็รักษาไวไ้ด ้
สามารถเปล่ียน/โอนความเป็นเจา้ของได ้ ไม่สามารถเปล่ียน/โอนความเป็นเจา้ของได ้
ท่ีมา :  Christian Gronroos. (2000). Service Management and Marketing. หนา้ 47. 
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2.2.3 การจําแนกประเภทบริการ 
 ประเภทของการบริการจาํแนกประเภทไดห้ลายลกัษณะดว้ยกนั (สุมนา  อยูโ่พธ์ิ, 2544 : 
13-18) ไดแ้ก่ 

1) การจาํแนกตามลกัษณะของผูข้ายบริการ โดยแยกไดด้งัน้ี 
1.1) กิจการท่ีทาํโดยเอกชน ซ่ึงจะรับผดิชอบเองทั้งหมดไม่วา่จะมีกาํไร หรือขาดทุน 
1.2) กิจการท่ีทาํโดยเอกชนแต่ไม่มุ่งหวงัผลกําไร เช่น สถาบันการศึกษา หรือ

สมาคมบางแห่ง เช่น สมาคมผูบ้าํเพญ็ประโยชน์ 
1.3) กิจการท่ีทําโดยรัฐ  ซ่ึงรวมถึงกิจการสาธารณูปโภคต่างๆ   การขนส่ง  

สวนสาธารณะ  การท่องเท่ียว  อาจจะมีเอกชนถือหุน้ร่วมบางส่วนได ้
2) การจาํแนกตามลกัษณะของผูซ้ื้อ  

 การใชบ้ริการเพื่อประโยชน์ส่วนตวัหรือในครัวเรือนหรือใชป้ระโยชน์ในกิจการถือเป็น
แบบหน่ึงของการจาํแนกตามลกัษณะของผูซ้ื้อ  โดยบริการส่วนตวั เช่น ตดัผม  ตดัเส้ือ  บริการ
บนัเทิง  บริการขนส่ง ฯลฯ ซ่ึงมกัเป็นการใช้บริการตามความพอใจของแต่ละบุคคลหรือแต่ละ
ครอบครัว   

3) การจาํแนกตามเหตุจูงใจในการซ้ือ 
 เหตุจูงใจในการซ้ือสินคา้และบริการเป็นเร่ืองท่ีนกัการตลาดจะตอ้งใหค้วามสนใจเสมอ
ไม่ว่าจะซ้ือดว้ยเหตุผลหรือดว้ยอารมณ์ก็ตาม ยอ่มมีผลกระทบกระเทือนต่อการตดัสินใจในการซ้ือ 
เช่น การซ้ือเพราะความเคยชิน ซ้ือเพราะแรงกระตุน้ หรือซ้ือโดยมีแผนล่วงหนา้มาก่อน โดยทัว่ไป 
การใชบ้ริการไม่ว่าจะเป็นการใชส่้วนตวัหรือการใชข้องกิจการมกัจะเป็นเพราะเหตุจูงใจทางดา้น
เหตุผล (Rational) มากกว่าการตดัสินใจใชบ้ริการดว้ยอารมณ์  ทั้งน้ีเน่ืองจากบริการเป็นส่ิงท่ีไม่มี
ตวัตน ไม่สามารถครอบครองเป็นเจา้ของไดเ้หมือนสินคา้  ดงันั้น บริการจะดีหรือไม่ในความรู้สึก
ของผูบ้ริโภคจึงข้ึนอยู่กบัการปฏิบติังานของผูใ้ห้บริการ แต่การตดัสินใจซ้ือดว้ยอารมณ์ก็อาจมีข้ึน
ไดส้ําหรับบริการบางประเภท เช่น บริการบนัเทิง บริการรักษาสุขภาพ หรืออาจเป็นการเลือกใช้
บริการเพื่อช่ือเสียงหรือฐานะทางสังคม เช่น การชมการแสดงท่ีมีราคาค่าเขา้ชมแพง การเล่นกอลฟ์
ในสนามท่ีดีท่ีสุดซ่ึงมีค่าใชบ้ริการแพง เป็นตน้ 

4) การจาํแนกตามลกัษณะการซ้ือในทางปฏิบติั 
 การตกลงซ้ือสินคา้โดยทัว่ไปจะตกลงซ้ือขายกนัเป็นจาํนวนหน่วย (Unit) นอกจากนั้น 
การซ้ือสินคา้ยงัเป็นการซ้ือเพื่อไปบริโภค หรือซ้ือใหเ้ป็นของขวญัแก่ผูอ่ื้น แต่การซ้ือบริการใหเ้ป็น
ของขวญันั้นโดยทัว่ไปมกัจะมีน้อยกว่าการซ้ือสินคา้ให้  อาจมีไดบ้า้งสําหรับบริการบางประเภท 
เช่น การให้บตัรไปชมภาพยนตร์หรือการแสดง เป็นตน้  การจาํแนกบริการในลกัษณะน้ีอาจนาํ
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หลักเกณฑ์เดียวกับการจาํแนกสินค้ามาใช้ได้ โดยแบ่งเป็น การซ้ือตามสะดวก (Convenience 
Services) สําหรับบริการท่ีอาศยัความชาํนาญน้อย  การซ้ือโดยเลือกซ้ือ (Shopping Services) 
สาํหรับบริการท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัสินคา้เลือกซ้ือ  และการซ้ือโดยเจาะจงซ้ือ (Specialty Services) 
สําหรับการเจาะจงใช้บริการกบัผูใ้ห้บริการท่ีมีความชาํนาญในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงเป็นพิเศษ เช่น 
แพทยเ์ฉพาะทาง  ทนายความ เป็นตน้ 

5) การจาํแนกตามลกัษณะของผลิตภณัฑ ์
 บริการบางอย่างจําแนกตามลักษณะของผลิตภัณฑ์หลักท่ีเก่ียวข้อง เช่น บริการ
สาธารณูปโภค  หรือผลิตภณัฑบ์ริการบางอยา่งเป็นการออกแบบไวเ้ฉพาะตามความตอ้งการของผูซ้ื้อ 
เช่น บริการดา้นการประกนัภยั  บริการตกแต่งทรงผม เป็นตน้ 

6) การจาํแนกตามระเบียบขอ้บงัคบัท่ีมีอยู ่ 
 บางคร้ังบริการอาจจะถูกจาํแนกตามระดบัความเขม้งวดของกฎขอ้บงัคบัท่ีมีอยู ่โดยอาจ
แบ่งไดด้งัน้ี 
 กลุ่มท่ี 1 บริการท่ีมีกฎขอ้บงัคบัมากท่ีสุด ส่วนใหญ่มกัเป็นบริการท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ผลประโยชน์ของคนจาํนวนมาก หรือของสาธารณชน  เช่น  บริการดา้นสาธารณูปโภค  บริการ
ทางการเงิน  บริการดา้นการขนส่งและคมนาคม  เป็นตน้ 
 กลุ่มท่ี 2   บริการท่ีมีกฎขอ้บงัคบัเขม้งวดรองลงมาจากกลุ่มแรก เช่น บริการคนกลาง
เก่ียวกบัการขายสินคา้  บริการทัว่ไป เช่น โรงแรม  โรงภาพยนตร์ เป็นตน้ 
 กลุ่มท่ี 3  บริการท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัสาธารณชน และกฎหมายมกัไม่เขา้ไปแทรกแซง เช่น 
บริการส่วนตวั  บริการทางธุรกิจหรือทางวิชาชีพ  บริการซ่อมแซม เป็นตน้ 
 
 อย่างไรก็ตาม การเขา้มายุ่งเก่ียวของรัฐกับตลาดบริการ นับเป็นเร่ืองปกติธรรมดา
เช่นเดียวกบัตลาดสินคา้ทัว่ไป  Standard Industrial Classification หรือ SIC ไดมี้การจาํแนกประเภท
บริการต่างๆ ไวด้งัน้ี 

1) บริการดา้นการส่ือสาร (Communication Services) เช่น โทรศพัท์ โทรเลข วิทย ุ
โทรทศัน์ การแปลข่าวหรือส่งข่าวทางดาวเทียม 

2) บริการดา้นท่ีปรึกษาและบริการทางธุรกิจ (Consulting and Business Facilitating 
Services) เช่น ตวัแทนโฆษณา  การเขียนโปสเตอร์ การผลิตโฆษณาทางวิทยุและโทรทศัน์ 
สาํนกังานจดัหาคนงาน  ท่ีปรึกษาเก่ียวกบัธุรกิจ  การวิจยัและการคน้ควา้ในหอ้งทดลอง 

3) บริการดา้นการศึกษา (Educational Services) เช่น โรงเรียน มหาวิทยาลยั  หอ้งสมุด 
และศูนยข่์าว  
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4) บริการดา้นการเงิน (Financial Services) เช่น ธนาคาร  บริษทัเงินทุน ตลาด
หลกัทรัพย ์ 

5) บริการเพื่อสุขภาพ (Health Services) เช่น คลินิก  โรงพยาบาล  สถานบริการ
กายภาพบาํบดั 

6) บริการเก่ียวกบัครัวเรือน (Household Operation Services) เช่น ไฟฟ้า  นํ้ าประปา  
บริการซกัรีดเส้ือผา้  บริการซ่อมแซมเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและเฟอร์นิเจอร์ 

7) บริการท่ีอยู่อาศยั (Housing Services) เช่น อพาร์ตเมนท ์ ตวัแทนจดัหาบา้นเช่า  
โรงแรม  บา้นจดัสรร  บา้นพกัตากอากาศ 

8) บริการประกนัภยั (Insurance) เช่น ประกนัชีวิต ประกนัสุขภาพ  ประกนัอุบติัภยั 
9) บริการทางกฎหมาย (Legal Services) เช่น สาํนกังานทนายความ 
10) บริการส่วนตวั เช่น ร้านเสริมสวย  ช่างตดัเส้ือ ช่างซ่อมนาฬิกา เป็นตน้ 
11) บริการกีฬาและบนัเทิง เช่น ภาพยนตร์  โรงละคร  พิพิธภณัฑ ์ สวนสนุก 
12) บริการขนส่ง (Transportation) เช่น รถไฟ รถเมล ์ รถบรรทุกสินคา้  บริการสถานท่ี

จอดรถ   
13) บริการอ่ืนๆ เช่น สมาคมการกศุล  พรรคการเมือง  องคก์ารทางศาสนา 

 
  นอกจากการจาํแนกประเภทบริการตามลกัษณะขา้งตน้แลว้ ยงัมีการจาํแนกบริการใน
อีกลกัษณะอ่ืนอีก โดย คริสเตียน กรุนรูซ (Christian Gronroos, 2000 : 49-50) ไดจ้าํแนกลกัษณะ
ของบริการดงัน้ี 

1) บริการท่ีผลิตโดยใชค้นเป็นหลกั กบั บริการท่ีผลิตโดยใชเ้ทคโนโลยีเป็นหลกั (High-
touch Services and High-tech Services) 
 บริการในลกัษณะแรกซ่ึงผลิตโดยใชค้นเป็นหลกั จะเป็นการใหบ้ริการในลกัษณะท่ีตอ้ง
มีปฏิสัมพนัธ์กนัโดยตรงระหว่างผูใ้ห้บริการและลูกคา้  ในขณะท่ีบริการท่ีใชเ้ทคโนโลยีเป็นหลกั 
เช่น บริการส่ือสารโทรคมนาคม บริการอินเตอร์เน็ต จะเป็นการใหบ้ริการโดยอาศยัเทคโนโลยเีป็น
ส่ือกลางเพื่อให้เกิดมีบริการข้ึนมา  อย่างไรก็ตาม การให้บริการท่ีใชค้นเป็นหลกัยงัคงตอ้งอาศยั
ทรัพยากรและวตัถุดิบ ตลอดจนเทคโนโลยีต่างๆ ผสมผสานกนั เพื่อให้เกิดเป็นบริการให้แก่ลูกคา้  
ในขณะท่ีบริการท่ีผลิตโดยใชเ้ทคโนโลยีเป็นหลกั ก็ยงัคงตอ้งอาศยัคนในกระบวนการให้บริการ
บางส่วน จึงจะทาํใหบ้ริการมีความสมบูรณ์ 

2) บริการท่ีมีความต่อเน่ือง และ บริการท่ีไม่มีความต่อเน่ือง (Continuous rendered 
services and Discretely rendered services) 
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  การจาํแนกบริการในลกัษณะน้ี อาศยัการพิจารณาถึงความสัมพนัธ์กบัลูกคา้เป็นหลกั 
บริการในลกัษณะการทาํความสะอาด  การรักษาความปลอดภยั  การส่งสินคา้ บริการธนาคาร ฯลฯ 
เป็นกระบวนการท่ีมีความต่อเน่ืองระหว่างผูใ้ห้บริการและลูกคา้ และเป็นบริการท่ีทาํให้เกิดการ
พฒันาความสัมพนัธ์ระหว่างผูใ้ห้บริการและลูกคา้ข้ึน  ในขณะท่ีบริการท่ีไม่มีความต่อเน่ือง เช่น 
การออกแบบทรงผม  บริการท่ีพกัของโรงแรม  บริการซ่อมแซมอุปกรณ์เคร่ืองใชบ้างประเภท ฯลฯ 
มีลกัษณะท่ียากลาํบากมากกวา่ในสร้างความสมัพนัธ์อนัต่อเน่ืองกบัลูกคา้  
 
2.2.4 การตลาดของบริการ  

 การท่ีจะเขา้ใจถึงแนวคิดทางการตลาดของบริการไดน้ั้น ก่อนอ่ืนจะตอ้งเขา้ใจถึงส่ิง
สาํคญัประการหน่ึง คือ การบริโภคสินคา้ประเภทบริการ จะเป็นการบริโภคส่ิงท่ีเป็นกระบวนการ
หรือกิจกรรม มากกว่าท่ีจะเป็นการบริโภคผลลพัธ์สุดทา้ยของบริการ ทั้งน้ีเน่ืองจากผลลพัธ์สุดทา้ย
ท่ีเกิดข้ึนเม่ือกระบวนการใหบ้ริการส้ินสุดลงแลว้ แทบจะไม่มีความแตกต่างกนั เช่น การให้บริการ
เดินทางโดยเคร่ืองบินจากท่ีหน่ึงไปยงัอีกท่ีหน่ึง  ไม่ว่าจะโดยสายการบินใด  ผลลพัธ์สุดทา้ยท่ีเกิดข้ึน
คือ ลูกคา้สามารถไปถึงท่ีหมายปลายทางไดเ้ช่นเดียวกนั  ดงันั้น จึงไม่มีความแตกต่างระหว่างผลลพัธ์
สุดท้ายท่ีเกิดข้ึน  แต่ส่ิงท่ีทาํให้ลูกคา้หรือผูบ้ริโภครู้สึกถึงความแตกต่างได้ คือ กระบวนการ
ให้บริการ ซ่ึงเขาจะตอ้งเป็นส่วนหน่ึงในระหว่างท่ีกระบวนการให้บริการดาํเนินไป ส่ิงท่ีลูกคา้
ไดรั้บจากบริการจึงเป็นความรู้สึกท่ีเป็นประสบการณ์หน่ึงของเขา  จะเห็นไดว้่า การผลิตและการ
บริโภคบริการ เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนพร้อมๆ กนั  ซ่ึงแตกต่างจากสินคา้ท่ีการผลิตและการบริโภคสินคา้
เป็นคนละส่วนท่ีแยกออกจากกนั และไม่ไดเ้กิดข้ึนในเวลาเดียวกนั  
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ท่ีมา :  Christian Gronroos. (2000). Service Management and Marketing. หนา้ 52. 
 
 
 
 จากลกัษณะดังกล่าวขา้งตน้ของบริการ ทาํให้การรับรู้ถึงคุณภาพบริการเป็นเร่ืองท่ี
สาํคญัมากท่ีจะก่อใหเ้กิดความพึงพอใจต่อลูกคา้ได ้ ลูกคา้จะสร้างความคาดหวงัเก่ียวกบับริการจาก
ประสบการณ์ในอดีต  คาํบอกเล่าจากปากต่อปาก และจากโฆษณา  ลูกคา้จะเปรียบเทียบ “บริการท่ี
เกิดจากการรับรู้ดว้ยตนเอง” (Perceived service) กบั “บริการท่ีตนคาดหวงั” (Expected service) ถา้
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สินค้า : การบริโภคทีผ่ลลพัธ์หรือผลติผล 

การตลาด 
(Marketing) 

บริการ : การบริโภคทีก่ระบวนการ 

กระบวนการผลิตบริการ 
(Service Production Process) 

 
 

การบริโภคบริการ 
(Service Consumption) 

ภาพท่ี 2.1  เปรียบเทียบลกัษณะของการบริโภคสินคา้กบัการบริโภคบริการและบทบาทของการตลาด 
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บริการท่ีรับรู้ตํ่ากว่าท่ีคาดหวงัจะทาํให้ลูกคา้ผิดหวงั แต่ถา้บริการท่ีรับรู้ตรงกับหรือเกินกว่าท่ี
คาดหวงั ลูกคา้ก็พร้อมจะใชบ้ริการจากผูใ้หบ้ริการรายนั้นอีก  Perasuraman , Zeithaml และ Berry 
ไดส้ร้างโมเดลคุณภาพบริการโดยเนน้ส่ิงสาํคญัท่ีจาํเป็นตอ้งทาํเพื่อส่งมอบคุณภาพการบริการ ดงั
แสดงในแผนภาพท่ี 2-1 ซ่ึงโมเดลน้ีช้ีให้เห็นช่องว่าง 5 ช่องว่างท่ีเป็นสาเหตุทาํให้การบริการไม่
ประสบความสาํเร็จ (อุไรวรรณ แยม้นิยม, 2546 : 592) ดงัน้ี 

1) ช่องว่างระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภคกับการรับรู้ของฝ่ายจัดการ  ฝ่ายจดัการ
อาจรับรู้ความตอ้งการของลูกคา้ไม่ถูกตอ้งเสมอไป เช่น ผูบ้ริหารโรงพยาบาลอาจคิดว่าผูป่้วย
ตอ้งการอาหารท่ีดีกวา่ แต่ผูป่้วยอาจใหค้วามสนใจกบัการดูแลของพยาบาลมากกวา่ 

2) ช่องว่างระหว่างการรับรู้ของฝ่ายจัดการกับข้อกาํหนดคุณภาพบริการ  ฝ่ายจดัการอาจ
รับรู้ความตอ้งการของลูกคา้ถูกตอ้ง แต่ไม่ไดก้าํหนดมาตรฐานการปฏิบติังานไว ้เช่น ผูบ้ริหาร
โรงพยาบาลอาจแจ้งพยาบาลให้บริการผูป่้วยอย่างรวดเร็ว แต่ไม่ได้กาํหนดเวลาไวว้่าจะต้อง
ใหบ้ริการในก่ีนาที 

3) ช่องว่างระหว่างข้อกาํหนดคุณภาพการบริการและการส่งมอบบริการ  บุคลากรอาจ
ได้รับการฝึกอบรมไม่เพียงพอ หรือไม่สามารถปฏิบัติงานได้ตามข้อกําหนด หรือไม่เต็มใจ
ปฏิบติังานตามมาตรฐาน หรือถูกยึดติดดว้ยมาตรฐานท่ีขดัแยง้กนั เช่น ใชเ้วลารับฟังลูกคา้นานแต่
ตอ้งใหบ้ริการลูกคา้อยา่งรวดเร็ว 

4) ช่องว่างระหว่างการส่งมอบบริการและการส่ือสารภายนอก  ความคาดหวงัของ
ผูบ้ริโภคข้ึนอยูก่บัข่าวสารเก่ียวกบับริการจากตวัแทนของบริษทัหรือช้ินงานโฆษณา เช่น แผน่พบั
โฆษณาของโรงพยาบาลแสดงใหเ้ห็นถึงหอ้งพกัท่ีสวยงาม แต่เม่ือคนไขเ้ขา้มาพกัแลว้พบว่าหอ้งพกั
มีสภาพเก่า แสดงวา่การส่ือสารภายนอกทาํใหค้วามคาดหวงัของลูกคา้ผดิไปจากความเป็นจริง 

5) ช่องว่างระหว่างการบริการท่ีรับรู้และการบริการท่ีคาดหวัง  ช่องว่างน้ีเกิดข้ึนเม่ือ
ผูบ้ริโภครับรู้ว่าคุณภาพบริการท่ีไดรั้บผิดไปจากความเป็นจริง เช่น แพทยไ์ปเยี่ยมคนไขเ้พ่ือแสดง
ความเอาใจใส่ แต่คนไขตี้ความผดิคิดวา่มีบางส่ิงผดิปกติกบัตนเอง ทาํใหแ้พทยม์าตรวจดูอาการบ่อย 
เป็นตน้ 
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ท่ีมา :  อุไรวรรณ แยม้นิยม. (2546). การจัดการตลาด. หนา้ 593. 

การส่ือสารจากปากต่อปาก 
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ความตอ้งการของบุคคล 
Personal needs 

ประสบการณ์ในอดีต 
Past experience 

การบริการท่ีคาดหวงั 
Expected service 

การบริการท่ีรับรู้ 
Perceived service 

การส่งมอบบริการ 
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External communications to 
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การแปลการรับรู้ใหเ้ป็น
ขอ้กาํหนดคุณภาพบริการ 

Translation of perceptions into 
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การรับรู้ของฝ่ายจดัการถึง
ความคาดหวงัของผูบ้ริโภค 
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ช่องวา่งท่ี 5 
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ภาพท่ี 2.2   โมเดลคุณภาพการบริการ (Service-Quality Model) 
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 นอกจากนั้น นกัวิชาการดงักล่าวยงัพบวา่มีปัจจยัท่ีกาํหนดคุณภาพการบริการ 5 ลกัษณะ 
เรียงตามลาํดบัความสาํคญั ดงัน้ี 

1) ความเช่ือถือได้ (Reliability) คือ ความสามารถในการให้บริการตามพนัธะสัญญา
อยา่งถูกตอ้งและวางใจได ้

2) การตอบสนอง (Responsiveness) คือ ความเตม็ใจช่วยเหลือลูกคา้และใหบ้ริการโดย
ฉบัพลนั 

3) การสร้างความเช่ือมั่น (Assurance) คือ พนักงานมีความรู้ อัธยาศรัย และ
ความสามารถในการทาํงานดว้ยความซ่ือสตัยแ์ละความเช่ือมัน่ 

4) ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) คือ การให้ความเอาใจใส่และสนใจดูแลลูกคา้เป็น
รายบุคคล 

5) ส่ิงท่ีจับต้องได้ (Tangibles) คือ คุณลกัษณะของส่ิงอาํนวยประโยชน์ทางกายภาพ 
เคร่ืองมือ บุคลากร และวสัดุส่ือสารท่ีปรากฏใหเ้ห็น 
 
2.3 แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
2.3.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 จุดมุ่งหมายของการตลาดคือตอ้งการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้ไดรั้บ
ความพึงพอใจสูงสุด ดงันั้น นกัการตลาดจึงจาํเป็นตอ้งเขา้ใจวา่ผูบ้ริโภคเป็นใคร ชอบส่ิงใด ไม่ชอบ
ส่ิงใด และตอ้งการอะไร  ซ่ึงนักวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมายเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ดงัน้ี 
 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล (2545 : 6) ไดใ้หค้าํจาํกดัความของพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคว่าเป็น “กิจกรรมต่างๆ ท่ีบุคคลกระทาํเม่ือไดรั้บ บริโภคสินคา้หรือบริการ รวมไปถึงการ
ขจดัสินคา้หรือบริการหลงัการบริโภคดว้ย โดยการไดรั้บมา เป็นกิจกรรมท่ีนาํไปสู่และรวมถึงการ
ซ้ือหรือการรับผลิตภณัฑไ์ว ้ ส่วนการบริโภค หมายถึงวิธีใด ท่ีไหน เม่ือใด และภายใตส้ถานการณ์
ใดท่ีผูบ้ริโภคทาํการบริโภคผลิตภณัฑ์ และการขจดัสินคา้ไป เป็นวิธีการท่ีผูบ้ริโภคจัดการกับ
ผลิตภณัฑแ์ละหีบห่อเม่ือเลิกใช”้ 
 
 ยุทธนา  ธรรมเจริญ (2544 : 188) ให้ความหมายว่า “พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง 
กิจกรรมและกระบวนการตดัสินใจของบุคคลท่ีจะประเมินและใหไ้ดม้าซ่ึงการใชสิ้นคา้และบริการ” 
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 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association) (Peter and 
Olsen, 1990 : 5) ไดใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า “การกระทาํซ่ึงส่งผลต่อกนัและกนั
ตลอดเวลาของความรู้ ความเขา้ใจ พฤติกรรม และเหตุการณ์ภายใตส่ิ้งแวดลอ้มท่ีมนุษยไ์ดก้ระทาํ
ข้ึนในเร่ืองของการแลกเปล่ียน สาํหรับการดาํเนินชีวิตมนุษย”์ 
 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538 : 3) ใหค้วามหมายว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรม
ซ่ึงบุคคลทาํการคน้หา การซ้ือ  การใช ้ การประเมินผล  และการใชจ่้ายในผลิตภณัฑ์และบริการ 
โดยคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการของเขา  
 
 เองเกล  แบลค็เวล และ มินาร์ด  (Engle, Blackwell and Miniard, 1990 : 3) ใหค้าํจาํกดั
ความของพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ “การกระทาํต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าซ่ึงการ
บริโภค และการจบัจ่ายใชส้อยซ่ึงสินคา้และบริการ รวมทั้งกระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนก่อนและ
หลงัการกระทาํดงักล่าวดว้ย 
 
 ชิฟแมน ลิออน จี เลชลี และ คนุค เลชาร์ (Schiffman, Leon G., Leslid and Kanuk, 
Lazar, 1978 : 5) ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ “พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคทาํการคน้หา 
การซ้ือ  การใช ้ การประเมินผล  และการใชส้อยผลิตภณัฑ์และบริการ  ซ่ึงคาดว่าจะสนองความ
ตอ้งการของเขา” 
 
 จากความหมายทั้งหมดดงักล่าวขา้งตน้สรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นพฤติกรรม
ของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้และบริการ (ผลิตภณัฑ์) โดยผ่านกระบวนการ
แลกเปล่ียนท่ีบุคคลตอ้งตดัสินใจทั้งก่อนและหลงัการกระทาํดงักล่าว โดยบุคคลท่ีจะถือว่าเป็น
ผูบ้ริโภคในท่ีน้ี คือ บุคคลผูซ่ึ้งมีสิทธิในการไดม้าและใชไ้ปซ่ึงสินคา้และบริการท่ีไดมี้การเสนอขาย
โดยสถาบนัทางการตลาด 
 
2.3.2 ประเภทของผู้บริโภคในตลาด 

 ผูซ้ื้อผลิตภณัฑ์สามารถแบ่งออกเป็นประเภทไดห้ลายลกัษณะ  ซ่ึงการรู้และเขา้ใจถึง
ความแตกต่างของประเภทผูบ้ริโภคจะเป็นประโยชน์ในการนาํไปใชใ้นลกัษณะท่ีแตกต่างกนัได ้
ผูบ้ริโภคสามารถจาํแนกไดเ้ป็น 4 กลุ่ม ดงัน้ี 

2.3.2.1 ผูบ้ริโภคเพื่อส่วนตวักบัผูบ้ริโภคท่ีเป็นองคก์าร 
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 ผูบ้ริโภคเพ่ือส่วนตวั (Personal consumers) คือ บุคคลผูซ่ึ้งซ้ือสินคา้และบริการสาํหรับ
การใชส่้วนตวัของเขา หรือสําหรับการใชส้อยภายในครัวเรือนของเขา หรือแมแ้ต่การซ้ือให้เป็น
ของขวญัสาํหรับผูอ่ื้น   สินคา้ท่ีซ้ือนั้นจึงเป็นสินคา้ท่ีซ้ือไปสาํหรับการใชข้ั้นสุดทา้ยของบุคคลซ่ึง
เราเรียกบุคคลผูใ้ชสิ้นคา้นั้นว่า ผูใ้ชค้นสุดทา้ย (End users) หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Ultimate 
consumers) 
 สาํหรับผูบ้ริโภคท่ีเป็นองคก์าร (Organizational consumers) คือ ผูบ้ริโภคท่ีเป็นหน่วย
ธุรกิจทั้งท่ีแสวงหากาํไรและไม่แสวงหากาํไร องคก์รของรัฐและสถาบนัต่างๆ เช่น วดั มูลนิธิ เป็น
ตน้ ซ่ึงมีการซ้ือผลิตภณัฑ ์เคร่ืองมือ หรือบริการ เพื่อใชใ้นการดาํเนินงานขององคก์รของตน 

2.3.2.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพกบัผูบ้ริโภคท่ีแทจ้ริง 
 บุคคลคนหน่ึงอาจเป็นผูท่ี้กระทาํการซ้ือหรือไม่ได้ซ้ือผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหน่ึง
โดยเฉพาะก็ได ้นกัการตลาดจึงตอ้งทราบถึงสถานภาพของผูบ้ริโภคในกระบวนการบริโภคว่าเป็นแบบ
ใด  สถานภาพท่ีเป็นไปไดข้องผูบ้ริโภคในกระบวนการบริโภคมี 3 ประการ คือ 

1) ผูท่ี้ไม่ใช่ผูบ้ริโภค (Nonconsumers) หมายถึง บุคคลใดๆ ซ่ึงไม่มีความ
ตอ้งการผลิตภณัฑ์ท่ีมีอยู่ในปัจจุบนัและมีแนวโน้มว่าจะไม่มีความตอ้งการผลิตภณัฑ์ในอนาคต
อนัใกลน้ี้ดว้ย  

2) ผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพ (Potential consumers) หมายถึง บุคคลใดๆ ท่ีปัจจุบนั
ยงัไม่ไดซ้ื้อผลิตภณัฑแ์ต่เป็นผูท่ี้อาจไดรั้บอิทธิพลบางอย่างในเวลาต่อมาให้ซ้ือได ้ ทั้งน้ี บุคคลใด
บุคคลหน่ึงอาจเป็นผูท่ี้มีศกัยภาพสําหรับผลิตภัณฑ์ทัว่ไปบางชนิด หรืออาจเป็นผูท่ี้มีศกัยภาพ
สําหรับผลิตภณัฑ์ตราใดตราหน่ึงหรือสําหรับร้านคา้ใดร้านคา้หน่ึงก็ได้  ผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพ
เกิดข้ึนไดโ้ดยมีคุณสมบติัใดคุณสมบติัหน่ึงใน 5 ประการต่อไปน้ี คือ การไม่รู้ถึงความตอ้งการของ
ตน หรือ ความเขม้ขน้ของความตอ้งการปัจจุบนัท่ีมีอยูมี่ปริมาณนอ้ยหรือตํ่า หรือ การขาดขอ้มูลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑท่ี์มีจาํหน่ายอยู่ในตลาด หรือ การซ้ือจากธุรกิจท่ีเป็นคู่แข่งขนั หรือการขาด
ส่ือกลางสําหรับการซ้ือในขณะนั้น (ไม่มีเงิน) ผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพเหล่าน้ีมีความสําคญัต่อธุรกิจ
เป็นอยา่งมาก เพราะบุคคลเหล่าน้ีเป็นเคร่ืองแสดงถึงความสามารถในการเพ่ิมยอดขายและการขยาย
ตลาดของกิจการได ้

3) ผูบ้ริโภคท่ีแทจ้ริง (Realized consumers) ซ่ึงจะมีความหมายเหมือนกบัคาํว่า 
ผูซ้ื้อ (Purchasers) หรือผูจ่้าย เน่ืองจากเป็นผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือสินคา้และบริการ ธุรกิจมีความ
จาํเป็นท่ีจะตอ้งรักษาลูกคา้เหล่าน้ีใหย้งัคงไดรั้บความพอใจ เพื่อว่าจะทาํใหเ้กิดการเพิ่มของยอดขาย
จากการขายซํ้าได ้
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2.3.2.3 ผูบ้ริโภคท่ีเป็นครัวเรือนกบัผูบ้ริโภคท่ีเป็นอุตสาหกรรม 
 ตลาดครัวเรือน (Household markets) หรือตลาดผูบ้ริโภค คือ ตลาดท่ีประกอบไปดว้ย
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสําหรับการบริโภคส่วนบุคคล หรือสําหรับสนองความตอ้งการท่ีใชร่้วมกนัภายใน
ครอบครัวหรือครัวเรือน ซ่ึงเราเรียกบุคคลเหล่าน้ีว่า ผูบ้ริโภคท่ีเป็นครัวเรือน หรือ ผูบ้ริโภคคน
สุดทา้ย ผูบ้ริโภคประเภทน้ีจะไม่มีการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์หรือการขายต่อไปยงัผูอ่ื้นอีก โดยจะมี
จุดมุ่งหมายของการบริโภคเพียงอยา่งเดียว คือ การใชผ้ลิตภณัฑน์ั้นเพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงความพอใจเท่านั้น 
 ตลาดอุตสาหกรรม (Industrial markets) คือ ตลาดท่ีประกอบดว้ยองคก์รธุรกิจท่ีซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์พื่อนาํไปขายต่อ ผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคประเภทน้ีจะนาํไปขายต่อ เป็นไดใ้นทั้ง 2 กรณี คือ 
(1) เป็นผลิตภณัฑท่ี์ใชเ้ป็นส่วนหน่ึงของผลิตภณัฑส์าํเร็จรูปท่ีจะขายออกไป หรือ (2) เป็นผลิตภณัฑ์
ท่ีนาํไปใชใ้นการผลิตผลิตภณัฑส์าํเร็จรูปก็ได ้ ผูบ้ริโภคท่ีเป็นอุตสาหกรรมจึงไดแ้ก่ องคก์รธุรกิจ 
ผูผ้ลิต ผูค้า้ส่ง ผูค้า้ปลีก เป็นตน้ 

2.3.2.4 ลูกคา้กบัผูบ้ริโภค/ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย  กบั ผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม/ผูค้าดหวงั 
 ลูกคา้กบัผูบ้ริโภค (Customers and consumers)  ลูกคา้ มกัจะใชใ้นกรณีท่ีหมายถึง 
บุคคลบางคนท่ีซ้ือสินคา้และบริการเฉพาะจากร้านคา้ใดร้านคา้หน่ึง หรือเฉพาะจากบริษทัใดบริษทั
หน่ึง  ส่วนคาํว่า ผูบ้ริโภค จะเป็นคาํท่ีใชท้ัว่ไปมากกว่า โดยมกัหมายถึง บุคคลใดๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบั
กิจกรรมอย่างใดอย่างหน่ึงของพฤติกรรมผูบ้ริโภค อนัไดแ้ก่ กิจกรรมทางกายภาพท่ีเก่ียวกบัการ
ประเมิน  การไดม้า  การใชห้รือการจบัจ่ายใชส้อยซ่ึงสินคา้และบริการ  ดงันั้น คาํว่า ลูกคา้ จะใช้
สาํหรับฉพาะธุรกิจใดธุรกิจหน่ึง ในขณะท่ีคาํว่า ผูบ้ริโภค ใชท้ัว่ไปสาํหรับทุกกิจการ  นอกจากนั้น 
คาํวา่ ผูบ้ริโภค ยงัหมายถึง ผูซ้ื้อท่ีมีศกัยภาพของสินคา้และบริการท่ีไดน้าํเสนอสู่ตลาดเพ่ือขาย 
 ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Ultimate consumers) ซ่ึงไดก้ล่าวมาแลว้ขา้งตน้ หมายถึง บุคคลใด
บุคคลหน่ึงผูซ่ึ้งกระทาํการซ้ือโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อการบริโภคของส่วนบุคคลหรือครัวเรือน  หรือ
เรียกอีกช่ือว่า ผูซ้ื้อท่ีเป็นผูบ้ริโภค (Consumer buyers) ซ่ึงเป็นกลุ่มผูซ้ื้อส่วนใหญ่ของสังคม 
เน่ืองจากทุกคนกคื็อผูบ้ริโภคท่ีมีการซ้ือและใชสิ้นคา้ใดสินคา้หน่ึงเสมอในการดาํรงชีพ ในขณะท่ีผู ้
ซ้ือทางอุตสาหกรรม (Industrial buyers) จะเป็นบุคคลท่ีจุดมุ่งหมายในการซ้ือเพ่ือองคก์ารธุรกิจหรือ
สถาบนัใดสถาบนัหน่ึง โดยซ้ือสินคา้และบริการเพื่อนาํไปใชใ้นการผลิตหรือการดาํเนินงานของ
องคก์ร จึงเรียกอีกช่ือหน่ึงวา่ ผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial users)  
 ผูค้าดหวงั (Prospects) หมายถึง กลุ่มคนหรือกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีธุรกิจตอ้งการจะมุ่งเนน้ทาํ
การส่งเสริมการตลาดเพื่อขายสินคา้และบริการของธุรกิจ นกัการตลาดจึงตอ้งพิจารณาว่าใครคือผู ้
คาดหวงัสาํหรับสินคา้และบริการของตน นกัการตลาดบางคนเห็นว่าผูซ้ื้อสินคา้เป็นผูค้าดหวงัท่ีดี
ท่ีสุด ในขณะท่ีบางคนเห็นว่าผูใ้ชสิ้นคา้เป็นผูค้าดหวงัท่ีดีท่ีสุด อยา่งไรก็ตาม เพ่ือความไม่ประมาท
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นกัการตลาดบางคนเห็นว่าควรทาํการส่งเสริมการตลาดไปยงัทั้งผูซ้ื้อและผูใ้ช ้เช่น ในกรณีของแม่
และเด็ก ซ่ึงเด็กและเป็นผูใ้ช้สินค้าท่ีไม่มีอาํนาจซ้ือแต่จะมีอิทธิพลต่อแม่ให้ยอมซ้ือสินคา้ได ้
ในขณะท่ีการส่งเสริมการตลาดไปยงัแม่จะทาํใหแ้ม่มีความพอใจและยอมรับสินคา้ดงักล่าวดว้ยเม่ือ
ลูกเรียกร้องใหซ้ื้อ 

 
2.3.3 การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

 ในฐานะผูซ้ื้อ เป้าหมายของการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคคือ การไดรั้บความพอใจในสินคา้ท่ี
ซ้ือมา  ผูบ้ริโภคจึงมกักาํหนดรูปแบบการตดัสินใจให้ไดว้่าจะซ้ือหรือไม่ (Whether) ซ้ืออะไร 
(What) ซ้ือเม่ือใด (When) ซ้ือท่ีไหน (Where) ซ้ืออยา่งไร (How) ดงันั้น ในมุมมองของนกัการตลาดจึง
ตอ้งพิจารณาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในลกัษณะต่างๆ ดงัน้ี 
 
 การตดัสินใจซ้ือคือเป้าหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงมีประเด็นพื้นฐานของการ
ตดัสินใจซ้ือ 5 ประการ ดงัน้ี 

2.3.3.1 ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจอนัดบัแรกว่าจะซ้ือสินคา้หรือไม่ซ้ือ (Whether to purchase 
at all or not) ซ่ึงการตดัสินใจในประเด็นน้ีผูบ้ริโภคสามารถตดัสินใจก่อนหรือหลงัจากท่ีมีความ
ตอ้งการกไ็ด ้

2.3.3.2 การตัดสินใจในเร่ืองน้ีจะเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกับการเลือกสรรสินคา้ท่ีต้องการ
โดยตรง ความพอใจสามารถเกิดข้ึนได้โดยการได้เป็นเจ้าของสินคา้และบริการ  และการท่ีมี
ผลิตภณัฑเ์กิดข้ึนมากมายเป็นการเปิดโอกาสให้ผูบ้ริโภคไดเ้ก็บความพอใจไวจ้นกว่าจะเกิดความ
ตอ้งการข้ึนมาได ้ การรับรู้ถึงการขาดสินคา้จึงเป็นตวักระตุน้ท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคตอ้งเขา้สู่ตลาด โดย
บุคคลอาจเกิดการขาดไดจ้ากทั้งกรณีท่ีสินคา้ท่ีมีอยู่แลว้หมดไป หรือกรณีท่ีตอ้งการจะมีสินคา้
เพิ่มข้ึนจากท่ีมีอยูแ่ลว้กไ็ด ้

2.3.3.3 ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจว่าจะตอ้งซ้ือสินคา้เม่ือใด (When to buy) ซ่ึงจะเป็นการ
ตดัสินใจในเร่ืองระยะเวลาท่ีจะทาํการซ้ือ  ช่วงเวลาการซ้ือของผูบ้ริโภคจะแตกต่างกนัไปสาํหรับ
สินคา้ท่ีแตกต่างกนั  การซ้ือสินคา้บางอยา่งจะทาํให้เกิดช่วงเวลาของการซ้ือท่ีเป็นนิสัย แต่สาํหรับ
สินคา้บางชนิดจะไม่เป็นช่วงเวลา 

2.3.3.4 ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจว่าจะซ้ือสินคา้ท่ีตอ้งการจากท่ีไหน (Where to purchase) 
ซ่ึงมีขอบเขตมากกว่าการพิจารณาว่าจะซ้ือจากร้านใด  การเลือกร้านคา้หรือย่านการคา้สาํหรับการ
ไปซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคนับเป็นการตดัสินใจท่ีสําคญัมากท่ีสุดของการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภค 
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2.3.3.5 การตดัสินใจว่าจะซ้ือสินคา้โดยวิธีใด (How to purchase) การตดัสินใจใน
ประเดน็น้ีจะตอ้งเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการตดัสินใจอ่ืนๆ ดว้ย เช่น จาํนวนของระยะเวลา และการใช้
ความพยายามในการไดม้าซ่ืงสินคา้หรือการซ้ือท่ีจะตอ้งใชไ้ป  ปริมาณของสินคา้ท่ีตอ้งแสวงหา  
วิธีการชาํระเงินค่าสินคา้  รูปแบบพาหนะท่ีใชใ้นการไปซ้ือ เส้นทางการเดินทางและลาํดบัท่ีของ
ร้านคา้ท่ีจะแวะไปซ้ือ  ตลอดจนลกัษณะการไปซ้ือเป็นการไปซ้ือตามลาํพงัหรือมีคนอ่ืนไปดว้ย 
 
 จากรูปแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภคดงักล่าวขา้งตน้ จึงไดมี้การกาํหนดคาํถามท่ีช่วย
ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อให้ไดค้าํตอบเก่ียวกบัลกัษณะและความตอ้งการและ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดว้ย Who What Why Who When Where 
และ How เพื่อคน้หาคาํตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึงประกอบดว้ย Occupants Objects Objectives 
Organizations Occasions และ Outlets and Operations 
 
ตารางที ่2.2   คาํถามและคาํตอบในการวเิคราะห์ลกัษณะและพฤติกรรมของผู้บริโภค 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบทีต้่องการทราบ (7Os) 
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
(What does the consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคต้องการซ้ือ (Objects) หรือ 
คุณสมบติั ผลิตภณัฑ ์(Products) 

3. ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) ผูบ้ริโภค
ซ้ือเพื่อสนองความตอ้งการทางดา้นร่างกายและ
ดา้นจิตใจ ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลจากทั้งปัจจยัภายใน  
ปัจจยัภายนอก และปัจจยัเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 
(Who participates in the buying?) 

องคก์าร (Organizations) บทบาทของบุคคลท่ีมี
อิทธิพลในการตัดสินใจ ซ้ือ  ประกอบด้วย  
1) ผูริ้เร่ิม 2) ผูมี้อิทธิพล 3) ผูต้ดัสินใจซ้ือ 4) ผูซ้ื้อ 
5) ผูใ้ช ้

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the consumer buy?) 

แหล่ง (Outlets) หรือ ช่องทาง (Channels) ท่ี
ผูบ้ริโภคไปซ้ือ 
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ตารางที ่2.2   (ต่อ)  

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบทีต้่องการทราบ (7Os) 
7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
(How does the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Operations or 
buying process) ซ่ึงประกอบดว้ย 1) การรับรู้
ปัญหาหรือความตอ้งการ 2) การคน้หาขอ้มูล 3) 
การประเมินผล 4) การตดัสินใจซ้ือ 5) ความรู้สึก
หลงัการซ้ือ 

ท่ีมา :  ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2538). พฤติกรรมผู้บริโภค. หนา้ 34. 
 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะเร่ิมข้ึนเม่ือบุคคลไดรู้้ถึงการขาดผลิตภณัฑบ์างอยา่งซ่ึงจะเป็นการ

กระตุน้ (Stimulus) ท่ีตอ้งกลัน่กรองดว้ยประสบการณ์ท่ีบุคคลมีอยูเ่พื่อตรวจสอบกบัขอ้มูลต่างๆ ท่ี
ได้เก็บสะสมไว้ว่ามีข้อมูลเก่ียวกับปัญหาดังกล่าวหรือไม่  ประสบการณ์จะมีผ่านเข้ามาใน
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเสมอ เพราะว่าบุคคลจะทดสอบสถานการณ์ในปัจจุบนักบัความรู้ในอดีตท่ี
ผา่นมา  ประสบการณ์อาจช้ีใหเ้ห็นว่าผูบ้ริโภคไดซ้ื้อผลิตภณัฑม์าแลว้  หรือผลิตภณัฑน์ั้นผูบ้ริโภค
ไม่ตอ้งการ หรือผลิตภณัฑน์ั้นเป็นส่ิงท่ีอยากไดแ้ต่ไม่รู้จะหาซ้ือไดจ้ากท่ีไหน  ผูบ้ริโภคจะโยงการ
รับรู้ถึงการขาดผลิตภณัฑก์บัความตอ้งการเฉพาะท่ีเกิดข้ึนโดยผา่นทางปัจจยัพื้นฐาน  ถา้ผลิตภณัฑ์
นั้นเป็นผลิตภณัฑท่ี์อยูใ่นข่ายท่ีตอ้งการ แสดงวา่ผูบ้ริโภคเร่ิมรู้ถึงความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของตนแลว้  
ซ่ึงการรู้น้ีจะเป็นการกระทาํร่วมกนัของการรับรู้ ทศันคติ และการเรียนรู้ของผูบ้ริโภค  เป็นผลให้
ผูบ้ริโภคไดรั้บการกระตุน้ใหต้อ้งกระทาํการบางอยา่ง โดยผูบ้ริโภคจะทาํการตดัสินใจท่ีสอดคลอ้ง
กบับุคลิกภาพของตวัผูบ้ริโภคเองดว้ย  ดงันั้น ผูบ้ริโภคจึงเร่ิมพฒันาความตั้งใจในการซ้ือของตนข้ึน
จากปัจจยัพื้นฐานท่ีอยู่ภายใน ซ่ึงปัจจยัพื้นฐานเหล่าน้ีไดรั้บอิทธิพลมาจากส่ิงแวดลอ้มดว้ย โดย
ส่ิงแวดล้อมจะมีส่วนช่วยในการก่อตัวของทัศนคติ  การกําหนดรูปแบบของการเรียนรู้  การ
สนบัสนุนความตอ้งการ และการซ้ีถึงทิศทางของการจูงใจท่ีไดรั้บจากตวักระตุน้ ทั้งน้ี ส่ิงแวดลอ้ม
อาจมีอิทธิพลนาํไปสู่การตดัสินใจสาํหรับการซ้ือสินคา้ใดๆ ไดโ้ดยตรงดว้ย  ผูบ้ริโภคอาจแสวงหา
คาํแนะนาํหรือแนวทางเพิ่มเติมในการตดัสินใจไดจ้ากบุคคลต่างๆ ท่ีประกอบกนัเป็นส่ิงแวดลอ้มได ้ 
สาํหรับบางกรณีท่ีกาํลงัพิจารณาตดัสินใจอยู่  ผูบ้ริโภคตอ้งรู้ถึงปัญหาให้ชดัเจนเพียงพอในจิตใจ
เสียก่อนจึงจะเร่ิมทาํการตดัสินใจซ้ือได ้โดยจะตอ้งตดัสินใจสาํหรับผลิตภณัฑแ์ละการกระทาํท่ีจะ
ไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑน์ั้นดว้ย  ผลของการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บมีทั้งความพอใจและไม่พอใจ และ
ผลของการตดัสินใจน้ีอาจจะปรากฏได้ในทนัทีท่ีซ้ือหรือไม่ก็ได้ ขอ้มูลเหล่าน้ีจะยอ้นกลบัมาเป็น
ประสบการณ์ของบุคคล ถา้ผูบ้ริโภคไดรั้บความพอใจ ผลของความพอใจจะถูกเก็บสะสมไวแ้ละ
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ส่งผลต่อการตดัสินในซ้ือแบบเดียวกนัในคร้ังต่อไปของบุคคลดว้ย แต่ถา้ผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึนเป็นความ
ไม่พอใจ แสดงว่าปัญหาของผูบ้ริโภค (ความตอ้งการ) ยงัไม่ไดรั้บการบาํบดั ซ่ึงจะเป็นตวักระตุน้
ใหม่ท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคตอ้งเขา้สู่กระบวนการของพฤติกรรมผูบ้ริโภคอีกคร้ัง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ท่ีมา : ศุภร เสรีรัตน์. (2540). พฤติกรรมผู้บริโภค. หนา้ 29. 

 
 
 

ประสบการณ์ 
ขอ้มูลท่ีเกบ็
สะสมไว ้

ปัจจยัพื้นฐาน 
-ความตอ้งการ 
-แรงจูงใจ 
-บุคลิกภาพ 
-การรับรู้ 

การตดัสินใจซ้ือ 
-ซ้ือหรือไม่ซ้ือ 
-ซ้ืออะไร 
-ซ้ือเม่ือไร 
-ซ้ือจากท่ีไหน 
-ซ้ือโดยวิธีใด 

ผลลพัธ์ท่ีได ้
ความพอใจ
หรือไม่พอใจ 

อิทธิพลของส่ิงแวดลอ้ม 
-ครอบครัว 
-สงัคม 
-วฒันธรรม 
-รายได ้

ตวักระตุน้ 

การขาดของ
ผลิตภณัฑ ์

ภาพท่ี 2.3   แบบจาํลองท่ีแสดงถึงการเกิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
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2.3.4 ตัวแบบพฤติกรรมของผู้บริโภค (Models of Consumer Behavior) 
 ในการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค มีผูค้น้คิดตวัแบบข้ึนมามากมายหลายทฤษฎี เพ่ือ
นาํมาใชอ้ธิบายพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีตวัแบบต่างๆ ดงัน้ี (พิบูล ทีปะปาล, 
2545 : 153-156) 

2.3.4.1 ตัวแบบพฤติกรรมการซ้ือของ ฟิลปิ คอตเลอร์  
 คอตเลอร์ไดน้าํเสนอตวัแบบเพื่ออธิบายพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคโดยอาศยัทฤษฎี
พื้นฐานเก่ียวกบัพฤติกรรมของมนุษยท่ี์ว่าพฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดจ้ะตอ้งมีสาเหตุทาํให้เกิด ดงันั้น 
ตามตวัแบบของคอตเลอร์ ตวัท่ีเป็นสาเหตุทาํใหเ้กิดพฤติกรรม ประกอบดว้ยส่ิงเร้า 2 ส่วน ไดแ้ก่ ส่ิง
เร้าทางการตลาด (Marketing stimuli) ประกอบดว้ย ส่วนประสมทางการตลาด หรือ 4 P’s ซ่ึงเป็น
ปัจจยัท่ีควบคุมได ้และ ส่ิงเร้าภายนอกอ่ืนๆ ซ่ึงไม่สามารถควบคุมได ้ไดแ้ก่ ปัจจยัและเหตุการณ์ใน
สภาพแวดลอ้มต่างๆ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงไดแ้ก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมืองและ
วฒันธรรม เป็นตน้  ส่ิงเร้าทั้ง 2 ส่วนดงักล่าวซ่ึงเป็นเหตุก่อให้เกิดพฤติกรรมในการซ้ือ จะเป็นตวั
ป้อนเขา้ (Input) เขา้สู่ “กล่องดาํ” (Black box) ผา่นกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อภายใตอิ้ทธิพล
ของวฒันธรรม สังคม และจิตวิทยาท่ีบุคคลนั้นไดรั้บ และจะปรากฏผล (Output) ออกมาเป็นการ
แสดงพฤติกรรมตอบสนอง (Response) ต่อส่ิงเร้าในรูปของการตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือ  เน่ืองจากตวั
แบบของคอตเลอร์เป็นตวัแบบท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ิงเร้าและการตอบสนอง ดงันั้นจึงเรียกตวัแบบน้ีว่า 
“Stimulus-response model” ดงัแสดงในภาพท่ี 2.4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา :  พิบูล  ทีปะปาล. (2545). หลกัการตลาดยุคใหม่ในศตวรรษที ่21. หนา้ 153. 

การเลือกผลิตภณัฑ ์

การเลือกตรายีห่อ้ 

การเลือกผูจ้าํหน่าย 

เวลาในการซ้ือ 

จาํนวนท่ีจะซ้ือ 

การตดัสินใจซ้ือ 

ผลิตภณัฑ ์

ราคา 

การจดัจาํหน่าย 

การส่งเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลย ี

การเมือง 

วฒันธรรม 

ส่ิงกระตุ้นทาง 
การตลาด 

ส่ิงกระตุ้น
อืน่ๆ 

วฒันธรรม 

สังคม 

ลกัษณะส่วนบุคคล 

จิตวทิยา 

รับรู้ปัญหา 

แสวงหาขอ้มูล 

ประเมินทางเลือก 

ตดัสินใจซ้ือ 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

คุณลกัษณะของ 
ผู้ซ้ือ 

กระบวนการ 
ตดัสินใจซ้ือ 

ภาพท่ี 2.4   ตวัแบบพฤติกรรมในการซ้ือของผูบ้ริโภค 
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2.3.4.2 ตัวแบบพฤติกรรมการซ้ือของวิลเลีย่ม เจ สแตนตันและคณะ 
 สแตนตันและคณะได้คิดตัวแบบเพื่ออธิบายพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคไวว้่า 
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีแสดงออกมาในรูปของกระบวนการตดัสินใจเป็นขั้นตอนนั้น เกิด
จากพลงัผลกัดนั 4 ประการ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค พลงัผลกัดนั
ดงักล่าวไดแ้ก่ 

1) ขอ้มูลข่าวสาร (Information) การตดัสินใจซ้ือจะเกิดข้ึนไดจ้ะตอ้งมีขอ้มูล
ข่าวสารเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์ ตรายี่ห้อ ราคา ลกัษณะ ผลประโยชน์ และสถานท่ีท่ีจะซ้ือ เป็นตน้ 
ขอ้มูลข่าวสารจะเกิดจาก 2 แหล่งสาํคญั คือ จากการโฆษณาการคา้ผ่านส่ือต่างๆ (Commercial 
sources) และแหล่งข่าวสารจากสังคม (Social sources) เช่น ครอบครัว เพื่อนฝูง และผูคุ้น้เคย  
เป็นตน้ 

2) สังคมและกลุ่มสังคม (Social and group forces) อนัประกอบดว้ย
วฒันธรรมวฒันธรรมย่อย (Subculture) ชนชั้นทางสังคม กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว และสมาชิกใน
ครอบครัว เป็นตน้ ส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีมีอิทธิพลโดยตรงต่อการตดัสินใจซ้ือ และการก่อใหเ้กิดลกัษณะ
ทางจิตวิทยาของผูซ้ื้อดว้ย 

3) จิตวิทยา (Psychological forces) พลงัผลกัดนัทางดา้นจิตวิทยา ไดแ้ก่ แรงจูงใจ 
การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิก และทศันคติ ส่ิงเหล่าน้ีจะเป็นตวักระตุน้ให้เกิดความตอ้งการเลือกซ้ือ
และตดัสินใจซ้ือ รวมทั้งนิสยัในการซ้ือ และการภกัดีในตราสินคา้ เป็นตน้ 

4) สถานการณ์ (Situational factors) ปัจจยัทางดา้นสถานการณ์มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ เวลาและโอกาส สถานท่ี จุดมุ่งหมาย รวมทั้งเง่ือนไขในการซ้ือ ส่ิงเหล่าน้ีเป็น
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ และผลกัดนัใหผู้ซ้ื้อตดัสินใจแตกต่างกนัไป 
 สาํหรับการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะประกอบดว้ย 6 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การตระหนกัถึง
ความตอ้งการ การพิจารณาระดับความสําคญัในส่ิงท่ีจะซ้ือ การกาํหนดทางเลือก การประเมิน
ทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ดงัแสดงในภาพท่ี 2.5 
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ท่ีมา :  พิบูล  ทีปะปาล. (2545). หลกัการตลาดยุคใหม่ในศตวรรษที ่21. หนา้ 155. 
 
 

ตระหนกัถึงความตอ้งการ 
 

การพิจารณาระดบัความสาํคญั 
 

การกาํหนดทางเลือก 
 

การประเมินทางเลือก 
 

การตดัสินใจซ้ือ 
 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

แหล่งโฆษณาการคา้ผา่นส่ือต่างๆ  
 
 
 
 
 
 
 

แหล่งจากสังคม 

ขอ้มูลข่าวสาร 

เวลา โอกาสท่ีซ้ือ 

สถานท่ีซ้ือ 
 
 
 
 
 

จุดมุ่งหมายในการซ้ือ 

เง่ือนไขในการซ้ือ 

ปัจจยัทางดา้นสถานการณ์ 

วฒันธรรม 

วฒันธรรมยอ่ย 

ชนชั้นทางสังคม 

กลุ่มอา้งอิง 

ครอบครัวและสมาชิก 

พลงัผลกัดนัของสังคม
และกลุ่มสังคม 

แรงจูงใจ 

การรับรู้ 

การเรียนรู้ 

บุคลิกภาพ 

ทศันคติ 

พลงัผลกัดนัดา้นจิตวทิยา 

ภาพท่ี 2.5   ตวัแบบพฤติกรรมในการซ้ือและพลงัผลกัดนั 

DPU



 

 

2.3.5 ปัจจัยทีมี่อทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมการซ้ือหรือพฤติกรรมการบริโภคของบุคคลเป็นการตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้
หรือพลงัผลกัดนั โดยส่ิงกระตุน้ภายนอกและสภาวะแวดลอ้มทางการตลาดจะเขา้ไปสู่จิตใจของผูซ้ื้อ  
ในขณะท่ีคุณลกัษณะของผูซ้ื้อและส่ิงท่ีเกิดข้ึนในจิตใจ จะนาํไปสู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือ  ซ่ึง 
นักการตลาดตอ้งพยายามทาํความเขา้ใจเพื่อไขปริศนาดังกล่าว ส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีเป็นปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและการบริโภคของบุคคล ดงัน้ี 

2.3.5.1 ส่ิงกระตุ้นภายนอก 
1) ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาด

จดัใหมี้ข้ึนและสามารถควบคุมได ้ซ่ึงไดแ้ก่ ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย 
- ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์  
นกัการตลาดตอ้งวางแผนการจดัการเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หดี้ เพื่อใหลู้กคา้พึง

พอใจและบรรลุเป้าหมายของธุรกิจ เช่น การผลิตสินคา้ท่ีมีคุณภาพไดม้าตรฐาน มีประสิทธิภาพใน
การใชง้านไดดี้ การออกแบบผลิตภณัฑแ์ละบรรจุภณัฑใ์ห้สวยงาม สะดวกต่อการขนยา้ย และการ
เกบ็รักษา เป็นตน้ 

- ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา   
การกาํหนดราคาสินคา้หรือบริการควรคาํนึงถึงปัจจยัหลายประการ เช่น 

นโยบายของกิจการ ภาวะเศรษฐกิจ นโยบายของรัฐ เป็นตน้ นอกจากนั้น การกาํหนดราคาสินคา้
บริการตอ้งมีความเหมาะสมกบัผลิตภณัฑแ์ละกลุ่มเป้าหมายดว้ย 

- ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัจาํหน่าย  
นกัการตลาดตอ้งวางแผนในการนาํผลิตภณัฑท่ี์ถูกตอ้งออกสู่ตลาดเป้าหมาย

ในเวลาท่ีกาํหนดและเหมาะสม โดยการจาํหน่ายสินคา้อาจตอ้งมีคนกลางในการช่วยกระจายสินคา้
เพื่อไปสู่ผูบ้ริโภค การกระตุน้ดา้นการจาํหน่าย เช่น การกระจายผลิตภณัฑใ์ห้ทัว่ถึง การจดัสถานท่ี
จาํหน่ายใหเ้ป็นท่ีน่าสนใจ สร้างความสะดวกใหแ้ก่ผูบ้ริโภคในการหาซ้ือ เพื่อเป็นการกระตุน้ความ
ตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค 

- ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด  
เป็นการติดต่อส่ือสารถึงผลิตภณัฑ์ระหว่างผูจ้าํหน่ายและตลาดเป้าหมาย 

เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ รู้จกั และมีความสนใจในผลิตภณัฑ ์ซ่ึงนาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือ 
ซ่ึงมีกิจกรรมหลกั ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และการขายโดย
พนกังานขาย 
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2)  ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ (Other stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเกิดจากปัจจยัภายนอกกิจการ 
ซ่ึงนกัการตลาดไม่สามารถควบคุมได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 

- ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ 
นกัการตลาดตอ้งใหค้วามสนใจส่ิงแวดลอ้มทางเศรษฐกิจ เน่ืองจากการ

เปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจส่งผลกระทบต่ออุปสงค ์อุปทาน อาํนาจซ้ือ และระดบัการใชจ่้ายของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงก่อให้เกิดเป็นโอกาสหรืออุปสรรคในการดาํเนินธุรกิจไดท้ั้งส้ิน การเปล่ียนแปลงทาง
เศรษฐกิจมีลกัษณะเป็นวฏัจกัรใน4 ลกัษณะ ไดแ้ก่ ภาวะรุ่งเรือง ภาวะถดถอย ภาวะตกตํ่า และภาวะ
ฟ้ืนตวั 

- ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี
การเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีส่งผลกระทบทั้ งต่อรูปแบบและ

พฤติกรรมการบริโภค และการดาํเนินงานของกิจการ ความกา้วหนา้ของเทคโนโลยีอาจทาํให้เกิด
ผลิตภณัฑใ์หม่ข้ึนมาทดแทนผลิตภณัฑเ์ดิม หรืออาจนาํมาใชป้ระโยชน์ในการดาํเนินกิจกรรมทาง
การตลาดเพื่อสร้างความไดเ้ปรียบเหนือคู่แข่ง 

- ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง 
กฎหมาย ขอ้กาํหนดของรัฐ นโยบายของรัฐบาล ลว้นแต่มีผลกระทบต่อ

การพฒันาผลิตภณัฑ์ การกาํหนดราคาสินคา้บริการ การกาํหนดช่องทางการจาํหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาดทั้งส้ิน เช่น การกาํหนดโควตาการผลิต  การกาํหนดอตัราภาษีสาํหรับการนาํเขา้
หรือส่งออกสินคา้บริการควบคุม การกาํหนดราคาขั้นตํ่าสําหรับสินคา้บริการบางประเภท การ
กาํหนดเวลาการจาํหน่ายสินคา้บางประเภท เช่น สุรา หรือการควบคุมการใชส่ื้อโฆษณาสําหรับ
สินคา้ประเภทแอลกอฮอลแ์ละเคร่ืองด่ืมบาํรุงกาํลงั เป็นตน้ 

- ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรมและสังคม 
วฒันธรรม ค่านิยม ขนบธรรมเนียม บรรทดัฐานของแต่ละสังคมย่อมมี

ความแตกต่างกนั ซ่ึงส่งผลกระทบต่อผลิตภณัฑแ์ละการดาํเนินกิจกรรมทางการตลาดไม่มากก็นอ้ย 
ดงันั้น นักการตลาดควรคาํนึงถึงปัจจยัดงักล่าวน้ีดว้ย เพื่อไม่ให้เกิดปัญหาการถูกต่อตา้นหรือไม่
ยอมรับในผลิตภณัฑข์องกิจการ 

 

2.3.5.2 ความรู้สึกนึกคดิของผู้ ซ้ือหรือกล่องดํา 
 คุณลกัษณะของผูซ้ื้อของแต่ละบุคคล มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือเป็นอย่าง
มาก ซ่ึงนักการตลาดตอ้งพยายามคน้หาให้เขา้ใจถึงส่ิงท่ีเกิดข้ึนในสภาวะจิตใจของผูซ้ื้อคืออะไร 
โดยมีปัจจยัต่างๆ ดงัน้ี (ยทุธนา ธรรมเจริญ, 2546 : 253-270) 
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1) ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural factors) 
1.1) วฒันธรรม (Culture) หมายถึง รูปแบบหรือวิถีการดาํเนินชีวิตท่ีคนใน

สังคมส่วนใหญ่ยอมรับ ซ่ึงประกอบด้วย ค่านิยม การแสดงออก การใช้วสัดุส่ิงของ และมีการ
ถ่ายทอดจากคนรุ่นหน่ึงไปสู่คนอีกรุ่นหน่ึง วฒันธรรมเป็นปัจจัยพื้นฐานในการกาํหนดความ
ตอ้งการและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย ์ นกัการตลาดควรคาํนึงถึงการเปล่ียนแปลงทางวฒันธรรม 
ซ่ึงจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภค 

1.2) วฒันธรรมยอ่ย (Subculture) วฒันธรรมยงัประกอบดว้ยวฒันธรรมยอ่ย 
ซ่ึงเป็นวฒันธรรมของแต่ละกลุ่มสังคม ซ่ึงมีลกัษณะเฉพาะไม่เหมือนกนั วฒันธรรมย่อยจะเป็นตวั
กาํหนดการจาํแนกลกัษณะและกระบวนการทางสังคมเฉพาะอย่างสําหรับสมาชิกในสังคมนั้นๆ 
วฒันธรรมย่อย หมายรวมถึง กลุ่มเช้ือชาติ กลุ่มศาสนา กลุ่มชนชาติ กลุ่มภูมิภาค ซ่ึงนกัการตลาด
ควรคาํนึงถึงลกัษณะของวฒันธรรมยอ่ย เพ่ือออกแบบผลิตภณัฑใ์ห้เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายท่ีมี
ความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั  

1.3) ชนชั้นทางสังคม (Social class) ในสังคมมนุษยโ์ดยทัว่ไปจะมีการแบ่ง
ชั้นทางสงัคม ซ่ึงสมาชิกท่ีอยูใ่นแต่ละชนชั้นจะมีค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรมแตกต่างกนั ตวั
บ่งช้ีชนชั้นในสังคม เช่น รายได ้อาชีพ การศึกษา ชาติกาํเนิด สถานท่ีอยู่อาศยั เป็นตน้ โดยชนชั้น
ทางสงัคมจะมีลกัษณะต่างๆ ดงัน้ี 

- คนท่ีอยู่ในแต่ละชั้นทางสังคมระดับเดียวกนัมกัมีแนวโน้มของ
พฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกนั แต่จะแตกต่างไปจากชนชั้นในระดบัอ่ืน 

- บุคคลมกัจะถูกมองหรือถูกตดัสินว่าครอบครองฐานะท่ีเหนือกว่าหรือ
ดอ้ยกวา่ไปตามชนชั้นทางสงัคมของเขา 

- ชนชั้นทางสังคมสามารถบ่งช้ีไดจ้ากตวัแปรหลายประการ เช่น อาชีพ 
ตาํแหน่งหนา้ท่ีการงาน รายได ้ระดบัการศึกษา ฯลฯ มากกว่าท่ีจะดูจากตวัแปรใดตวัแปรหน่ึงเพียง
ประการเดียว 

- บุคคลสามารถโยกยา้ยจากชนชั้นทางสังคมระดบัหน่ึงไปสู่ชนชั้นทาง
สังคมอีกระดบัหน่ึงไดท้ั้งในระดบัท่ีสูงข้ึนหรือตํ่าลง โดยจะทาํไดม้ากนอ้ยเพียงใดข้ึนอยูก่บัความ
เคร่งครัดในการแบ่งชนชั้นทางสงัคมท่ีบุคคลเป็นสมาชิกอยู ่

การแบ่งชนชั้นทางสังคมสามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 ระดบัใหญ่ๆ โดยในแต่
ละระดบัใหญ่ แบ่งออกเป็นชนชั้นระดบัยอ่ย ดงัน้ี  

1.3.1) ชนชั้นสูง แบ่งเป็น 2 ระดบัยอ่ย ไดแ้ก่ 
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- ชนชั้ นสูงระดับบน บุคคลในชนชั้ นน้ีเป็นคนในสังคมท่ีมี
ทรัพยส์มบติัสืบทอดต่อกนัมานาน และมกัเป็นครอบครัวท่ีมีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จกักนัเป็นอย่างดี มีท่ี
พกัอาศยัหรูหรา มีรสนิยมในการบริโภคของดีราคาแพง แต่ไม่โออ้วด คนกลุ่มน้ีมีขนาดเล็กจึงมี
ลกัษณะเป็นกลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจดา้นการบริโภคของคนในชนชั้นอ่ืนๆ 

- ชนชั้นสูงระดบัล่าง เป็นบุคคลท่ีมีรายไดสู้งหรือมีรายไดม้ัน่คง
จากความสามารถพิเศษในอาชีพการงานหรือการดาํเนินธุรกิจ คนกลุ่มน้ีมกัจะเล่ือนชั้นข้ึนมาจากชน
ชั้นกลางและมีความกระตือรือร้นท่ีจะร่วมกิจกรรมของสังคม นิยมซ้ือส่ิงของท่ีเป็นสัญลกัษณ์หรือ
แสดงออกซ่ึงสถานภาพของตนเอง  

1.3.2) ชนชั้นกลาง แบ่งเป็น 3 ระดบัยอ่ย ไดแ้ก่ 
- ชนชั้นกลางระดบับน บุคคลท่ีอยูใ่นชนชั้นน้ีไม่ไดมี้สถานภาพ

ทางครอบครัวหรือมีฐานะมัง่คัง่เป็นพิเศษ คนในกลุ่มน้ีเป็นผูท่ี้ประสบความสาํเร็จจากการประกอบ
อาชีพการงานพอสมควร หรือเป็นผูท่ี้ประกอบอาชีพอิสระ มีการศึกษาสูง ต้องการประสบ
ความสาํเร็จในอาชีพการงานและมีรายไดสู้ง แมค้นกลุ่มน้ีจะไม่ร่ํารวยแต่ตอ้งการมีชีวิตความเป็นอยู่
ท่ีดี และมกัจะซ้ือสินคา้คุณภาพดี ราคาแพง เพื่อแสดงออกถึงสญัลกัษณ์แห่งความสาํเร็จ 

- ชนชั้นกลาง เป็นคนทาํงานประเภทใชแ้รงงานหรือทาํงานใน
สาํนกังานซ่ึงมีรายไดป้านกลาง อาศยัอยูใ่นยา่นท่ีพกัอาศยัทัว่ไป และพยายามทาํในส่ิงท่ีถูกตอ้งและ
เหมาะสมเสมอ  เช่น ซ้ือผลิตภณัฑบ์างอยา่งเพื่อใหท้นัสมยัเหมือนเพื่อนฝงู ใชสิ้นคา้ท่ีมียีห่อ้ดีเป็นท่ี
นิยมโดยทัว่ไป 

- ชนชั้นแรงงาน เป็นกลุ่มคนผูใ้ชแ้รงงานท่ีดาํเนินชีวิตแบบชน
ชั้นแรงงานทัว่ไป คนกลุ่มน้ีส่วนใหญ่มกัอาศยัความช่วยเหลือทางเศรษฐกิจ คาํแนะนาํเก่ียวกับ
โอกาสทาํงาน คาํแนะนาํในเร่ืองการใชจ่้ายและความช่วยเหลือเม่ือประสบปัญหาจากญาติพี่น้อง
ค่อนขา้งมาก   
 

1.3.3) ชนชั้นล่าง แบ่งเป็น 2 ระดบัยอ่ย ไดแ้ก่ 
- ชนชั้นล่างระดบับน เป็นผูท่ี้ทาํงานหาเล้ียงตวัเองไม่ได ้ดาํเนิน

ชีวิตอยู่ได้โดยความช่วยเหลือหรือเงินสวสัดิการของรัฐ มีมาตรฐานการครองชีพสูงกว่าระดับ
ยากจนเพียงเลก็นอ้ย ส่วนใหญ่จะประกอบอาชีพการงานท่ีไม่ตอ้งใชท้กัษะ ความชาํนาญ และเป็น
พวกท่ีมีรายไดค่้อนขา้งตํ่า มีความรู้นอ้ย 

- ชนชั้นล่างระดบัล่าง เป็นกลุ่มท่ีดาํรงชีวิตอยู่ไดด้ว้ยสวสัดิการ
ของรัฐ มีความเป็นอยู่ท่ียากจน ตกงานหรือไม่มีงานทาํ มีรายไดต้ ํ่ามาก บางคนตอ้งพ่ึงพิงความ
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ช่วยเหลือจากรัฐหรือหน่วยงานการกุศล ท่ีอยู่อาศยั เคร่ืองนุ่งห่มมกัสกปรก และอยู่ในสภาพทรุด
โทรม 
 

2)  ปัจจัยทางสังคม (Social factors) 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัทางสังคม เช่น กลุ่มอา้งอิง 

ครอบครัว และบทบาทและสถานภาพ ดงัน้ี 
2.1) กลุ่มอา้งอิง (Reference groups)  เป็นบุคคลหรือกลุ่มบุคคลทั้งหมดท่ีมี

อิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีกลุ่มต่างๆ ดงัน้ี 
- กลุ่มสมาชิกภาพ (Membership groups) เป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลโดยตรง 

ซ่ึงสมาชิกในกลุ่มจะมีความสัมพนัธ์ และมีการทาํกิจกรรมต่างๆ ร่วมกนั กลุ่มสมาชิกภาพบางกลุ่ม
เป็นกลุ่มปฐมภูมิ หรือกลุ่มทุติยภูมิดว้ยกไ็ด ้ 

- กลุ่มปฐมภูมิ (Primary groups) เช่น ครอบครัว เพื่อนฝงู เพื่อนร่วมงาน 
ฯลฯ ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีบุคคลมีปฏิสมัพนัธ์ดว้ยกนัค่อนขา้งต่อเน่ืองและไม่เป็นทางการ 

- กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary groups) เช่น กลุ่มศาสนา กลุ่มอาชีพ กลุ่ม
สหภาพแรงงาน ฯลฯ ซ่ึงมีลกัษณะเป็นทางการมากกวา่และมีปฏิสมัพนัธ์ต่อเน่ืองนอ้ยกวา่ 

- กลุ่มใฝ่ฝัน (Aspirational groups) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลไม่ไดเ้ป็นสมาชิก
แต่มีความปรารถนาและใฝ่ฝันอยากจะเป็นหรืออยากจะเลียนแบบ เช่น กลุ่มดารานกัแสดงท่ีวยัรุ่น
ใฝ่ฝันอยากจะไดเ้ป็นบา้ง เป็นตน้ 

- กลุ่มไม่พึงประสงค ์(Dissociative groups) เป็นกลุ่มท่ีมีค่านิยมหรือ
พฤติกรรมซ่ึงไม่เป็นท่ียอมรับ ซ่ึงบุคคลอาจตอ้งการหลีกเล่ียงความสัมพนัธ์ใดๆ หรือการเขา้กบั
กลุ่มน้ี 

กลุ่มอา้งอิงต่างๆ เหล่าน้ีจะแสดงให้เห็นถึงความเป็นเอกลกัษณ์ ความเป็น
ปัจเจกชนในรูปแบบการดาํเนินชีวิตและพฤติกรรมของบุคคล รวมทั้งมีอิทธิพลต่อทศันคติและ
แนวความคิดของบุคคลดว้ย และยงัเป็นการสร้างแรงกดดนัในการเลือกผลิตภณัฑ์และตราสินคา้
ของบุคคลเพ่ือใหส้อดคลอ้งกบักลุ่มอา้งอิงของตน 

2.2) ครอบครัว (Family) 
ครอบครัวเป็นสถาบนัท่ีสาํคญัท่ีสุดในสังคม เพราะผูบ้ริโภคทุกคนตอ้ง

เป็นสมาชิกของครอบครัวทั้งส้ิน ครอบครัวจึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก 
ความรู้สึกนึกคิด ทศันคติ และพฤติกรรมต่างๆ ของสมาชิกในครอบครัวจะถูกหล่อหลอมจาก
ครอบครัวโดยไม่รู้ตวั โดยเฉพาะครอบครัวแห่งการให้กาํเนิด ซ่ึงไดแ้ก่ครอบครัวท่ีประกอบดว้ยคู่
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สามีภรรยาและบุตร นักการตลาดจะตอ้งสนใจในบทบาทและอิทธิพลดา้นความสัมพนัธ์ระหว่าง
สมาชิกในครอบครัว เช่น บทบาทหรือการมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือของสามีหรือภรรยา  

2.3) บทบาทและสถานภาพ (Roles and Statuses) 
บุคคลจะมีส่วนร่วมในกลุ่มต่างๆ ตลอดชั่วชีวิตของเขา เช่น กลุ่ม

ครอบครัว ชมรมหรือองคก์ร ซ่ึงตาํแหน่งของบุคคลในแต่ละกลุ่มจะเป็นการกาํหนดบทบาทและ
สถานภาพของตวัเขาเอง บทบาทหน่ึงๆ จะประกอบไปดว้ยกิจกรรมต่างๆ ท่ีบุคคลไดถู้กคาดหวงัให้
กระทาํ และในแต่ละบทบาทจะมีสถานภาพติดตวัอยู่ดว้ย เช่น ประธานบริษทัย่อมมีบทบาทและ
สถานภาพสูงกว่าพนกังานในบริษทั ซ่ึงจะเลือกใชผ้ลิตภณัฑ ์เช่น เคร่ืองแต่งกาย รถยนตท่ี์ใช ้ฯลฯ 
ท่ีส่ือถึงบทบาทและสถานภาพของเขาในสังคม  นักการตลาดจึงตอ้งให้ความสําคญักบัสัญลกัษณ์
แห่งสถานภาพของผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
 

3)  ปัจจัยส่วนบคุคล (Personal factors) 
การตดัสินใจของผูซ้ื้อยงัไดรั้บอิทธิพลจากบุคลิกลกัษณะส่วนบุคคลดว้ย 

เช่น ลาํดับขั้นวงจรชีวิตและอายุของผูซ้ื้อ อาชีพ สถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดาํเนินชีวิต 
รวมถึงบุคลิกภาพและความคิดเห็นเก่ียวกบัตนเอง ซ่ึงสรุปไดด้งัน้ี 

3.1) อายแุละลาํดบัขั้นในวงจรชีวิต (Age and stage in the life cycle) บุคคล
จะซ้ือสินคา้และบริการแตกต่างกนัไปตลอดช่วงชีวิตของบุคคล การบริโภคก็เป็นอีกส่ิงหน่ึงท่ีไดรั้บ
อิทธิพลจากวฏัจกัรชีวิตครอบครัว ซ่ึงประกอบดว้ยลาํดบัขั้นต่างๆ 9 ขั้น ดงัน้ี 

- ลาํดบัขั้นท่ี 1 คนโสด (วยัหนุ่มสาว ไม่พกัอาศยัท่ีบา้น) (Bachelor 
stage) จะมีภาระทางการเงินนอ้ย ชอบทาํกิจกรรมสนัทนาการ และชอบใชสิ้นคา้ท่ีนาํสมยั 

- ลาํดบัขั้นท่ี 2 คู่แต่งงานใหม่ (วยัหนุ่มสาว ยงัไม่มีบุตร) (Newly 
married couples) จะมีสถานะทางการเงินดีกว่า มีอตัราการซ้ือสูงและมกัซ้ือผลิตภณัฑท่ี์คงทน เช่น 
เคร่ืองใชภ้ายในบา้น เป็นตน้ 

- ลาํดบัขั้นท่ี 3 ครอบครัวเตม็รูป แบบท่ี 1 (มีบุตรอายตุ ํ่ากว่า 6 ปี อาศยั
อยูด่ว้ย) (Full nest I) จะมีการซ้ือของท่ีจาํเป็นภายในบา้น มีเงินสดนอ้ยกว่าผูท่ี้อยูใ่นลาํดบัขั้นท่ี 2 
มกัยงัไม่พอใจในสถานะทางการเงิน มีความสนใจในผลิตภณัฑใ์หม่ โดยเฉพาะผลิตภณัฑท่ี์มีการ
โฆษณา มกัจะซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ใชใ้นครอบครัวและสาํหรับบุตร 

- ลาํดบัขั้นท่ี 4 ครอบครัวเตม็รูป แบบท่ี 2  (มีบุตรอายตุั้งแต่ 6 ปีข้ึนไป) 
(Full nest II) มีฐานะทางการเงินดีกว่า มกัไม่ค่อยไดรั้บอิทธิพลจากการโฆษณา มกัจะซ้ือสินคา้
ขนาดใหญ่จาํนวนมาก เช่น ซ้ืออาหารจาํนวนมาก ซ้ือรถยนตค์นัท่ี 2 เป็นตน้ 
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- ลาํดบัขั้นท่ี 5 ครอบครัวเตม็รูป แบบท่ี 3 (คู่แต่งงานวยัสูงอายซ่ึุงมีบุตร
ท่ีโตแลว้อาศยัอยูด่ว้ย) (Full nest III) มีฐานะทางการเงินดี บุตรบางคนทาํงานแลว้ แทบจะไม่ไดรั้บ
อิทธิพลจากโฆษณาเลย การซ้ือผลิตภณัฑส่์วนใหญ่มกัเป็นผลิตภณัฑท่ี์คงทน 

- ลาํดบัขั้นท่ี 6 ครอบครัวท่ีมีช่องวา่ง แบบท่ี 1 (คู่แต่งงานวยัสูงอาย ุไม่มี
บุตรอาศยัอยูด่ว้ย และหวัหนา้ครอบครัวยงัคงทาํงาน) (Empty nest I) มีความพึงพอใจดา้นการเงิน
มากท่ีสุดและมีเงินเก็บ มกัจะสนใจการท่องเท่ียว การพกัผ่อนหย่อนใจ มีการบริจาคและให้ความ
ช่วยเหลือผูอ่ื้น ไม่สนใจผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ แต่จะสนใจผลิตภณัฑ์ท่ีแสดงออกถึงความหรูหรา การ
ปรับปรุงซ่อมแซมบา้น เป็นตน้ 

- ลาํดบัขั้นท่ี 7 ครอบครัวท่ีมีช่องวา่ง แบบท่ี 2 (คู่แต่งงานวยัสูงอาย ุไม่มี
บุตรอาศยัอยูด่ว้ย และหัวหนา้ครอบครัวเกษียณแลว้) (Empty nest II) ในช่วงวยัน้ีจะมีเงินจาํกดั 
มกัจะสนใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพ การดูแลรักษาบา้น การพกัผอ่น 

- ลาํดบัขั้นท่ี 8 การมีชีวิตอย่างสันโดษ (อยู่ในวยัทาํงาน) (Solitary 
survivor) ยงัคงมีรายไดอ้ยูใ่นระดบัดี แต่มกัจะขายบา้นขายรถ เพราะไม่มีความจาํเป็นและเป็นภาระ
ในการดูแลรักษา 

- ลาํดบัขั้นท่ี 9 การมีชีวิตอย่างสันโดษ (ปลดเกษียณแลว้) (Solitary 
survivor) มีรายไดจ้าํกดั และมีความตอ้งการผลิตภณัฑแ์ละบริการดา้นการแพทย ์ตอ้งการความเอาใจ
ใส่ดูแลเป็นพิเศษ  

3.2) อาชีพและสถานะทางเศรษฐกิจ (Occupation and Economic 
circumstances) อาชีพการงานของบุคคลจะมีอิทธิพลต่อรูปแบบการบริโภค เช่น ผูท่ี้เป็นนกัธุรกิจ
หรือเป็นผูบ้ริหารระดบัสูงจะซ้ือเส้ือผา้ท่ีมีราคาแพง แสดงถึงสถานภาพซ่ึงแตกต่างจากผูใ้ชแ้รงงาน
ท่ีจะซ้ือของราคาถูก เป็นตน้ นกัการตลาดจึงตอ้งแยกแยะกลุ่มอาชีพท่ีมีความสนใจในผลิตภณัฑบ์าง
ผลิตภณัฑท่ี์เหมาะสมกบัแต่ละกลุ่มอาชีพ  การเลือกผลิตภณัฑย์งัไดรั้บผลกระทบจากสถานะทาง
เศรษฐกิจของบุคคลนั้นดว้ย ซ่ึงสถานะทางเศรษฐกิจ ไดแ้ก่ รายไดท่ี้สามารถใชจ่้ายได ้การออมและ
ทรัพยสิ์น หน้ีสิน ทศันคติในการใชจ่้ายและออม เป็นตน้ 

3.3) รูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyle) คือ ส่ิงท่ีแสดงออกมาในรูปของ
กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของบุคคลใดบุคคลหน่ึง โดยรูปแบบการดาํเนินชีวิตจะ
แสดงออกถึงตวับุคคลนั้นท่ีมีปฏิสัมพนัธ์กบัส่ิงแวดลอ้มรอบตวัเขาทั้งหมด โดยไดมี้การจดักลุ่ม
ผูบ้ริโภคตามหลกัจิตวิทยาซ่ึงใชก้รอบแนวคิดท่ีเรียกว่า VALS (Value and Lifestyles) แบ่งออกได้
เป็น 8 กลุ่ม โดยใชเ้กณฑร์ายไดแ้ละการยดึมัน่ต่อกฎเกณฑเ์ป็นตวัแบ่ง สรุปไดด้งัน้ี 

ผูท่ี้มีทรัพยส์มบติัมาก มี 4 กลุ่ม ไดแ้ก่  
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- ผูช้อบเขา้สงัคม (Actualizers) เป็นกลุ่มท่ีประสบความสาํเร็จในชีวิต มี
ตาํแหน่งหนา้ท่ีการงานดี มีฐานะทางการเงินดีมาก จึงไม่ปฏิบติัตามกฎเกณฑบ์า้งเป็นบางคร้ัง ชอบ
ใชผ้ลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพดี ราคาแพง สนใจเหตุการณ์บา้นเมืองแต่ไม่ตอ้งแสวงหาดว้ยตนเอง แต่จะ
มีผูค้อยใหข้อ้มูลข่าวสารอยูต่ลอด 

- ผูต้อ้งการประสบความสาํเร็จในชีวิต (Fulfilleds) เป็นกลุ่มท่ีมีอายปุาน
กลางข้ึนไป และตอ้งการประสบความสําเร็จในชีวิต เป็นบุคคลท่ีน่าเช่ือถือ มีการศึกษาสูง เป็น
ผูเ้ช่ียวชาญระดบัมืออาชีพ เขา้ใจสถานการณ์ของโลกและบา้นเมืองเป็นอยา่งดี สนใจแสวงหาความ
รู้อยูเ่สมอ  ตดัสินใจโดยใชเ้หตุผล มีความสุขมุรอบคอบและเช่ือมัน่ในตนเอง 

- ผูท่ี้มีความทะเยอทะยาน (Achievers)  เป็นกลุ่มท่ียึดถือสถานะใน
สังคม มีความทะเยอทะยานท่ีจะประสบความสาํเร็จในสาขาวิชาชีพของตน และเป็นบุคคลท่ีมุ่งมัน่
กับงานท่ีชอบ ใช้ชีวิตอย่างมีเหตุผลในลกัษณะเดินสายกลาง ตอ้งการรางวลัในรูปวตัถุและความ
ภาคภูมิใจ ดาํเนินชีวิตตามธรรมเนียมท่ีคนส่วนใหญ่ปฏิบติักนั ให้ความสาํคญักบัภาพลกัษณ์ จึงมกั
ใชผ้ลิตภณัฑท่ี์มีภาพลกัษณ์ดีเพื่อใหไ้ดรั้บการยอมรับและการยกยอ่ง 

- ผูท่ี้มีประสบการณ์ (Experiencers) กลุ่มน้ีมุ่งการปฏิบติั ชอบลอง ไม่
ยึดติดกับกฎเกณฑ์ มีรายได้ปานกลาง กลุ่มน้ีมักเป็นผูท่ี้ยงัมีอายุน้อยอยู่ มีความกระตือรือร้น 
ตอ้งการความต่ืนเตน้ และความแปลกใหม่ในชีวิต ตอ้งการการยอมรับจากเพ่ือนฝูง และชอบทาํ
กิจกรรมดา้นสนัทนาการต่างๆ จึงมกัใชจ่้ายไปกบัความบนัเทิง การแต่งกาย 

ผูท่ี้มีทรัพยส์มบติันอ้ย มี 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 
- ผูย้ดึมัน่ (Believers) เป็นพวกอนุรักษนิ์ยม ยดึถือตามธรรมเนียมท่ีเคย

ปฏิบติักนัมา ปฏิบติัตนเป็นคนดีของสังคม ยดึถือศีลธรรมและกฎเกณฑ ์มีการศึกษาและรายไดป้าน
กลาง ชอบใชผ้ลิตภณัฑท่ี์เป็นตราสินคา้ของประเทศตน ไม่ชอบการเปล่ียนแปลง ไม่กลา้เส่ียง มกัจะ
ใชผ้ลิตภณัฑแ์บบเดิมๆ 

- ผูมี้ความพยายาม (Strivers) ตอ้งการการยอมรับจากสังคม จะด้ินรน
เพื่อแสวงหาความปลอดภยัในชีวิต มีรายไดแ้ละฐานะทางเศรษฐกิจค่อนขา้งตํ่าถึงปานกลาง รายได้
หรือเงินเป็นตวัช้ีวดัความสําเร็จของคนกลุ่มน้ี ให้ความสําคญักบัการไดรั้บการยอมรับจากผูอ่ื้น 
มกัจะใชจ่้ายเกินฐานะของตนเน่ืองจากนิยมใชสิ้นคา้ดีราคาแพง เพราะเกรงจะถูกเหยียดหยาม จึง
เป็นลกัษณะของรายไดต้ ํ่าแต่รสนิยมสูง 

- ผูป้ฏิบติัการ (Makers) เป็นกลุ่มท่ีมีทกัษะและเป็นผูท้าํงานในระดบั
ปฏิบติัการ ทาํงานท่ีใชฝี้มือ เช่น อาชีพก่อสร้าง คนเล้ียงเด็ก คนงานในโรงงาน ฯลฯ พวกน้ีจะมี
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ความสนใจในตนเองน้อย มีรายได้พอเล้ียงชีพในแต่ละเดือน การศึกษาตํ่าถึงปานกลาง สนใจ
การเมืองนอ้ย ไม่ยดึถือกฎเกณฑข์องสงัคม มกัใชจ่้ายเพื่อการอุปโภคบริโภคในชีวิตประจาํวนั 

- ผูต่้อสู้ด้ินรน (Strugglers) กลุ่มน้ีตอ้งต่อสู้ด้ินรนและคาํนึงถึงความ
ปลอดภยัและความมัน่คงของครอบครัว เพราะรายไดต้ ํ่ามาก การศึกษาน้อย ใช้แรงงานในการ
ทาํงาน เป็นผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือดว้ยความระมดัระวงั ตดัสินใจซ้ือดว้ยเหตุผลและซ้ือสินคา้ท่ี
จาํเป็นต่อการดาํรงชีพเท่านั้น จะมีหน้ีสินค่อนขา้งมาก 

3.4) บุคลิกภาพและความเป็นปัจเจกชน (Personality and Self-concept) 
มนุษย์ทุกคนจะมีลักษณะเฉพาะตัวเป็นคุณสมบัติประจาํตัวเอง คือ บุคลิกภาพ ซ่ึงจะมีผลต่อ
พฤติกรรมของแต่ละคน ส่ิงกระตุน้อย่างเดียวกันหากบุคคลมีบุคลิกภาพแตกต่างกันก็จะแสดง
พฤติกรรมแตกต่างกนัออกไปเพราะเป็นลกัษณะเฉพาะตวัของแต่ละบุคคล บุคลิกภาพของบุคคล
เป็นส่ิงท่ีสะสมและปฏิบติัมานานจนกลายเป็นลกัษณะเฉพาะของบุคคลนั้นไป ความแตกต่าง
เฉพาะตวัน้ี เรียกว่า ปัจเจกชน ซ่ึงหมายความว่ามนุษยแ์ต่ละคนไม่เหมือนกนั หรือมีความแตกต่าง
กนัไปนัน่เอง บุคลิกภาพของบุคคลจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ การศึกษาเร่ืองบุคลิกภาพจึง
เป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดเป็นอย่างมากเพื่อกาํหนดบุคลิกของตราสินคา้ให้สอดคลอ้งกับ
บุคลิกลกัษณะของผูบ้ริโภค 
 

4)  ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors)  
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัทางจิตวิทยา 

ซ่ึงไดแ้ก่ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือและทศันคติ ดงัน้ี 
4.1) แรงจูงใจ (Motivation) พฤติกรรมทุกชนิดเร่ิมตน้จากแรงจูงใจ โดย

แรงจูงใจ (Motive) หรือแรงขบั (Drive) เกิดข้ึนจากความตอ้งการท่ีไดรั้บจากการกระตุน้จนถึงระดบั
ท่ีทาํใหบุ้คคลตอ้งแสดงพฤติกรรมบางส่ิงบางอยา่ง เพื่อนาํมาสนองความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนให้ไดรั้บ
ความพอใจ ตวัอย่างเช่น ความหิว ความกระหาย ความตอ้งการความปลอดภยั และความตอ้งการ
ไดรั้บการยอมรับในสังคม เป็นตน้  ความตอ้งการหรือความจาํเป็นจะตอ้งไดรั้บการเร่งเร้าหรือ
กระตุ้นก่อนจึงจะทาํให้เกิดแรงจูงใจข้ึนได้ ในสภาพปกติธรรมดาแล้วความจาํเป็นหรือความ
ตอ้งการของบุคคลจะซ่อนเร้น จะไม่แสดงพฤติกรรมอะไรออกมา จนกว่าจะไดรั้บการกระตุน้หรือ
เร่งเร้าอย่างเพียงพอ  แหล่งท่ีมาของการกระตุน้อาจเกิดจากภายในตวับุคคล หรือจากส่ิงแวดลอ้ม
ภายนอก  แรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคมีมากมาย ซ่ึงนกัการตลาดไดพ้ยายามท่ีจะจาํแนก
แรงจูงใจในการซ้ือไวด้้วยกันหลายประเภท ซ่ึงจะขอเสนอประเภทของแรงจูงใจประเภทใหญ่ๆ 4 
ประเภทท่ีสาํคญัซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อการจดัการทางการตลาด ดงัน้ี 
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- แรงจูงใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภณัฑ ์(Product  buying motives) ไดแ้ก่ 
แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภคท่ีจะตอ้งซ้ือสินคา้หรือบริการอย่างใดอย่างหน่ึงมาเพื่อสนองความ
ตอ้งการของตนให้ไดรั้บความพอใจ เน่ืองจากเงินท่ีจะนาํมาซ้ือสินคา้มีจาํกดั และสินคา้บริการท่ี
นาํมาสนองความตอ้งการนั้นมีมากมาย ผูบ้ริโภคจึงจาํเป็นตอ้งตดัสินใจซ้ือสินคา้อยา่งใดอยา่งหน่ึง
ตามกาํลงัซ้ือของเขา แรงจูงใจในการเลือกซ้ือขั้นตน้ คือ “แรงจูงใจในการซ้ือผลิตภณัฑข์ั้นพื้นฐาน” 
(Primary buying motives) ซ่ึงเป็นแรงจูงใจท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้ประเภทใดประเภทหน่ึง 
แต่ยงัมีแรงจูงใจอีกประเภทท่ีผูบ้ริโภคจะพิจารณาเลือกยี่ห้อของสินค้าท่ีต้องการซ้ือซ่ึงมีอยู่
หลากหลายยีห่อ้ แรงจูงใจในลกัษณะดงักล่าวน้ี นกัการตลาดเรียกว่า “แรงจูงใจในการซ้ือผลิตภณัฑ์
ขั้นเลือกสรร” (Selective buying motives)  

 
- แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล (Rational buying motives) เป็นแรงจูงใจท่ี

เกิดจากการใคร่ครวญพินิจพิจารณาของผูซ้ื้ออย่างมีเหตุผลก่อนว่าทาํไมจึงซ้ือสินคา้ชนิดนั้น แรง
กระตุน้ประเภทน้ี ไดแ้ก่ 

1) ความประหยดั (Economy) ซ่ึงเป็นความประหยดัทั้งในการซ้ือและ
การใช ้ 

2) ประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใช ้(Efficiency and capacity)  
3) ความเช่ือถือได้ (Dependability) เช่น ผูผ้ลิตหรือผูข้ายจะมีการ

รับประกนัสินคา้ให ้เพื่อเป็นการสร้างความน่าเช่ือถือต่อผูบ้ริโภค 
4) ความทนทานถาวร (Durability)  
5) ความสะดวกในการใช ้(Convenience)  

 
- แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ (Emotional buying motives) แรงจูงใจทาง

อารมณ์ท่ีมีผลผลกัดนัให้ผูซ้ื้อตดัสินใจซ้ือสินคา้มีมากมายหลายประการ ซ่ึงอาจสรุปและจาํแนกได้
เป็นดงัน้ี 

1) การเอาอยา่งแข่งดีกนั (Emulation) เช่น เห็นเพื่อนฝงู ญาติมิตร มี
อะไร กจ็ะพยายามหาซ้ือมาบา้ง เพื่อไม่ใหน้อ้ยหนา้เขาทั้งๆ ท่ีอาจไม่มีความจาํเป็นเลย เป็นตน้ 

2) ตอ้งการเป็นจุดเด่นหรือเป็นเอกเทศ (Individuality) เช่น ตอ้งการ
แต่งกายท่ีนาํแฟชัน่ทนัสมยั เพ่ือแสดงจุดเด่นไม่ให้ซํ้ าแบบใคร บุคคลประเภทน้ีจะนิยมซ้ือสินคา้ท่ี
ออกสู่ตลาดใหม่ๆ ยี่ห้อใหม่ แบบใหม่ เป็นตน้ โดยไม่คาํนึงถึงราคาสินคา้มากนกั แต่ขอให้ตนเอง
เป็นจุดเด่นในสงัคม 
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3) ตอ้งการทาํตามแบบอยา่งผูอ่ื้น (Conformity) เป็นลกัษณะตรงขา้ม
กบัพวกท่ีตอ้งการเป็นจุดเด่นหรือเป็นเอกเทศ แต่พวกน้ีจะรอคอยจนกว่าคนส่วนใหญ่จะซ้ือหรือใช้
สินคา้นั้น จึงจะซ้ือตามบา้ง หรือบางคร้ังจะซ้ือตามผูน้าํหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เพ่ือแสดงความเป็น
พวกเดียวกนั 

4) ตอ้งการความสะดวกสบาย (Comfort) เป็นแรงจูงใจท่ีเกิดจากการ
ท่ีผูซ้ื้อตอ้งการความสะดวกสบายในความเป็นอยู่หรือการทาํงาน ตอ้งการผ่อนแรง หรือตอ้งการ
พกัผอ่น 

5) ตอ้งการความสาํราญเพลิดเพลินใจ (Entertainment and pleasure) 
เป็นแรงจูงใจท่ีเกิดจากการท่ีผูซ้ื้อตอ้งการความสนุกสนานเพลิดเพลิน ตวัอยา่งเช่น การซ้ือเคร่ืองบนัเทิง
ต่างๆ เช่น เคร่ืองเสียง เคร่ืองเล่นวีซีดี เป็นตน้ 

6) ความตอ้งการมกัใหญ่ใฝ่สูง (Ambition) เป็นอารมณ์ในลกัษณะ
ความหยิ่ง ถือดี (Pride) หรือความปรารถนาเก่ียวกบัศกัด์ิศรีเกียรติคุณ (Prestige) เช่น ซ้ือรถยนต์
ขนาดใหญ่ เพื่อแสดงใหส้งัคมเห็นวา่เป็นคนมีเกียรติ มีศกัด์ิศรีในสงัคม เป็นตน้ 
 

- แรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถมัภ์ของร้านคา้ (Patronage buying 
motives) การท่ีผูซ้ื้อตอ้งการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ใดร้านคา้หน่ึงโดยเฉพาะนบัไดว้่าเป็นแรงจูงใจ
อยา่งหน่ึง ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะเหตุต่างๆ ดงัน้ี 

1) ใหบ้ริการดีเป็นท่ีพอใจ (Satisfactory services) 
2) ราคายอ่มเยาสมเหตุสมผล (Reasonable prices) 
3) ทาํเลท่ีตั้งของร้านสะดวกในการท่ีจะไปซ้ือ (Good access to 

location) โดยเฉพาะสินคา้ท่ีซ้ือตามความสะดวก (Convenience goods) ราคาถูก ตอ้งใชเ้ป็นประจาํ 
มกัจะซ้ือจากร้านคา้ท่ีอยูใ่กลบ้า้น 

4) มีสินคา้ให้เลือกไดห้ลายอย่าง (Abundant of assortments)เช่น 
หา้งสรรพสินคา้ต่างๆ เป็นตน้ 

5) ช่ือเสียงของร้านดีเป็นท่ีเช่ือถือได ้(Goodwill or image) เช่น ขาย
สินคา้ดีมีคุณภาพ ยนิดีรับคืนสินคา้หากมีปัญหาหรือไม่พอใจ เป็นตน้ 

6) ความเคยชินเก่ียวกบันิสัยการซ้ือ (Buying habits) เช่น เคยซ้ือ
สินคา้จากร้านใดร้านหน่ึงโดยเฉพาะมาเป็นเวลานานแลว้ จึงเคยชินกบัการกลบัมาซ้ือท่ีร้านนั้นอีก 
เป็นตน้ 
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2.3.6 รูปแบบพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Types of buying decision behavior) 
 การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมีลกัษณะแตกต่างกนัตามลกัษณะของผลิตภณัฑท่ี์จะซ้ือ 
ยิ่งการตดัสินใจซ้ือมีความยุ่งยาก ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจก็จะมีมากข้ึนดว้ย และการพิจารณา
ตัดสินใจซ้ือก็ยิ่งมีขั้ นตอนท่ียุ่งยากข้ึนไปอีก   การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บางอย่างผู ้ซ้ือให้
ความสาํคญันอ้ยมาก เพราะเป็นผลิตภณัฑท่ี์คุน้เคย เคยซ้ือบ่อยๆ ราคาไม่แพง ความเส่ียงมีนอ้ย การ
ตดัสินใจซ้ือกจ็ะสามารถกระทาํไดอ้ยา่งรวดเร็ว ซ่ึงนกัการตลาดเรียกการซ้ือลกัษณะน้ีว่า “การซ้ือท่ี
ใช้ความพยายามตํ่า” (Low-involvement purchase) แต่การซ้ือผลิตภณัฑ์บางอย่าง ผูซ้ื้อให้
ความสาํคญัในการซ้ือมาก เพราะเป็นผลิตภณัฑท่ี์ไม่คุน้เคยหรือไม่เคยซ้ือ มีราคาแพง และมีความ
เส่ียงสูง ดงันั้นก่อนการตดัสินใจซ้ือจาํเป็นจะตอ้งมีการหาขอ้มูลเพิ่มเติม การตดัสินใจจึงตอ้งใช้
ความพยายามอยา่งสูง ใชเ้วลามาก และมีขั้นตอนสลบัซบัซอ้น ซ่ึงนกัการตลาดเรียกการซ้ือลกัษณะ
น้ีว่า “การซ้ือท่ีตอ้งใชค้วามพยายามสูง” (High-involvement purchase) ดงันั้น รูปแบบการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค จึงสามารถจาํแนกออกเป็นประเภทต่างๆ โดยอาศยัระดบัของการแกปั้ญหา (Degree of 
problem solving) ตั้งแต่การใชค้วามพยายามนอ้ยท่ีสุด จนถึงการใชค้วามพยายามมากท่ีสุด ไดเ้ป็น  
3 รูปแบบ (McCarthy และ Perreault, 1990 : 186-187) ดงัน้ี 

2.3.6.1 พฤติกรรมการซ้ือตามปกติ (Routinized response behavior) เป็นพฤติกรรมการ
ซ้ือตามปกติธรรมดา ซ่ึงเป็นแบบท่ีง่ายท่ีสุด สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือตามปกติมกัจะเป็น
สินค้าราคาถูกและต้องซ้ือบ่อยๆ ผูซ้ื้อใช้เวลาในการตัดสินใจน้อยมาก เพราะรู้จักคุ ้นเคยกับ
ผลิตภณัฑเ์ป็นอยา่งดี ตวัอยา่งเช่น การซ้ือสินคา้ประเภทสบู่ ยาสีฟัน เป็นตน้ พฤติกรรมการซ้ือแบบ
น้ี เรียกอีกอยา่งไดว้่า “พฤติกรรมการแกปั้ญหาตามความเคยชิน” (Habitual problem solving) ใน
กรณีน้ีส่ิงท่ีนกัการตลาดจะตอ้งดาํเนินการ คือ ประการแรก จะตอ้งจดัหาสินคา้เพื่อใหลู้กคา้ขาประจาํ
ไดรั้บความพอใจท่ีสุด โดยการรักษาระดบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ บริการและคุณค่าให้อยู่ในระดบั
มาตรฐาน ประการท่ีสอง จะตอ้งพยายามหาทางจูงใจลูกคา้ใหม่ใหต้ดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์โดย
อาจจะกระทาํโดยการเสนอลกัษณะสินคา้ใหม่ การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดซ้ือ (Point-of-purchase 
display) การเสนอราคาพิเศษ การใหข้องแถม เป็นตน้ 

2.3.6.2 พฤติกรรมการซ้ือท่ีตอ้งแกปั้ญหาบางอย่าง (Limited problem solving) เป็น
พฤติกรรมการซ้ือซ่ึงมีความยุง่ยากมากกว่าแบบแรก จะเกิดข้ึนเม่ือผูซ้ื้อเผชิญกบัตรายี่หอ้ของสินคา้
บางชนิดซ่ึงไม่คุ ้นเคย  แม้ว่าอาจจะรู้จักผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี  เช่น  บุคคลหน่ึงต้องการซ้ือ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเคร่ืองใหม่ ซ่ึงเป็นผลิตภณัฑท่ี์เขาคุน้เคยดี แต่ผูข้ายอาจแนะนาํยีห่อ้หรือเคร่ืองรุ่น
ใหม่ท่ีเขายงัไม่เคยรู้จกัมาก่อน กรณีน้ีผูซ้ื้ออาจจะตอ้งหาขอ้มูลเพิ่มเติม โดยอาจถามรายละเอียดจาก
พนักงานขาย หรือติดตามจากโฆษณาต่างๆ เพื่อให้รู้ขอ้มูลมากข้ึนจึงค่อยทาํการตัดสินใจซ้ือ 
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พฤติกรรมการซ้ือแบบน้ี ผูซ้ื้อจะรู้จกัระดบัผลิตภณัฑ ์(Product class) เป็นอย่างดีแต่ไม่คุน้เคยกบั
ตรายีห่อ้บางตราหรือลกัษณะของผลิตภณัฑบ์างอยา่ง จึงตอ้งหาขอ้มูลเพิ่มเติมก่อนตดัสินใจเลือกซ้ือ 
การซ้ือในลกัษณะน้ีจึงเป็นการซ้ือท่ีตอ้งแกปั้ญหาบางอยา่งก่อน  ในกรณีน้ี ส่ิงท่ีนกัการตลาดจะตอ้ง
คาํนึงถึงคือ ผูซ้ื้อไม่มีความมัน่ใจในการซ้ือ จึงตอ้งหาทางลดความเส่ียงให้นอ้ยลง (Reduce risk) 
ดว้ยการให้ขอ้มูลเพิ่มเติมแก่ผูบ้ริโภค โดยอาจตอ้งมีการจดัโปรแกรมการส่ือสารการตลาด การ
โฆษณาประชาสมัพนัธ์เพื่อเพิ่มความเขา้ใจและความเช่ือมัน่ใหก้บัผูซ้ื้อในตรายีห่อ้หรือรูปแบบของ
ผลิตภณัฑใ์หม่นั้น 

2.3.6.3 พฤติกรรมการซ้ือท่ีตอ้งแกปั้ญหาอยา่งมาก (Extensive problem solving) เป็น
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีมีความยุง่ยากมากท่ีสุด จะเกิดข้ึนเม่ือผูซ้ื้อตอ้งเผชิญกบัการซ้ือผลิตภณัฑ์
ซ่ึงไม่คุน้เคย และไม่ทราบดว้ยว่าจะนาํไปใชอ้ยา่งไร เช่น บุคคลหน่ึงเกิดความสนใจอยากซ้ือเคร่ือง
คอมพิวเตอร์แบบพกพา (Computer Notebook) ซ่ึงเขาไม่เคยมีมาก่อน และไม่รู้ว่ามียีห่อ้อะไรบา้ง มี
ก่ีแบบ แบบไหนดีกว่ากนั เขาจึงอยูใ่นสภาพท่ีตอ้งแกปั้ญหาอยา่งมาก จึงจะสามารถตดัสินใจซ้ือได ้
ในกรณีน้ี นกัการตลาดจะตอ้งเขา้ใจและทราบว่า ผูซ้ื้อท่ีคาดหวงั (Prospect buyer) จะมีแสวงหา
ขอ้มูลและประเมินผลก่อนตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ประเภทน้ีอย่างไร เพื่อจะได้จัดเตรียมขอ้มูล
เอ้ืออาํนวยใหผู้ซ้ื้อท่ีคาดหวงัไดมี้ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑน์ั้น เพื่อเป็นการจูงใจและสร้างภาพพจน์
ของผลิตภณัฑใ์นทางท่ีดี และทาํใหผู้ซ้ื้อตดัสินใจซ้ือดว้ยความมัน่ใจ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 

ท่ีมา :  พิบูล  ทีปะปาล. (2545). หลกัการตลาดยุคใหม่ในศตวรรษที ่21. หนา้ 160. 

 
การซ้ือตามปกติ 

การซ้ือท่ีตอ้ง
แกปั้ญหา
บางอยา่ง 

การซ้ือท่ีตอ้ง
แกปั้ญหา 
อยา่งมาก 

ไม่ค่อยไดซ้ื้อ 
ราคาแพง 
ความเส่ียงสูง 
ตอ้งการขอ้มูลมาก

ซ้ือบ่อย 
ราคาถูก 
ความเส่ียงนอ้ย 
ใชข้อ้มูลนอ้ย 

พฤติกรรมการซ้ือ 

ระดบัของการแกปั้ญหา 

ใชค้วามพยายามนอ้ย ใชค้วามพยายามมาก 

นอ้ย มาก 

ภาพท่ี 2.6   พฤติกรรมการซ้ือตามระดบัของการแกปั้ญหา 
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2.3.7 ประเภทของผู้รับผลติภัณฑ์ใหม่มาใช้ 
 ลกัษณะการรับเอาผลิตภณัฑใ์หม่มาใชข้องผูบ้ริโภคมีลกัษณะแตกต่างกนั ผูบ้ริโภคบาง
คนจะรับเอาผลิตภณัฑใ์หม่มาใชอ้ยา่งรวดเร็วภายหลงัจากท่ีมีผลิตภณัฑใ์หม่ออกสู่ตลาด  แต่บางคน
อาจจะยงัรีรออยู่ระยะเวลาหน่ึงก่อนท่ีจะทาํการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑใ์หม่มาใช ้ในขณะท่ีบางคน
จะไม่สนใจต่อผลิตภณัฑใ์หม่นั้นเลย ไดมี้การจาํแนกประเภทของผูบ้ริโภคซ่ึงรับเอาผลิตภณัฑใ์หม่
มาใชเ้ป็น 5 ประเภท ดงัน้ี 

2.3.7.1 กลุ่มแนวหนา้ (Innovators) กลุ่มน้ีจะเป็นพวกท่ีชอบเส่ียงและจะเป็นพวกแรกท่ี
จะรับเอาผลิตภณัฑใ์หม่มาใชโ้ดยไม่ตอ้งมีการแนะนาํมาก  กลุ่มน้ีจะมีอยูป่ระมาณ 2.5% ในตลาด 
โดยมกัจะเป็นคนท่ีอยูใ่นวยัหนุ่มสาว มีฐานะทางสังคมค่อนขา้งสูง มีฐานะทางการเงินดี มีลกัษณะ
ใจกวา้ง เขา้กบัสงัคมไดดี้ 

2.3.7.2 กลุ่มนาํสมยั (Early adopters) กลุ่มน้ีตอ้งการเป็นผูน้าํทางความคิด ตอ้งการให้
สังคมยอมรับนบัถือ จึงนิยมซ้ือผลิตภณัฑใ์หม่ๆ ก่อนผูอ่ื้น  เม่ือเปรียบเทียบกบัพวกท่ีรับผลิตภณัฑ์
ใหม่ไปใชพ้วกหลงัๆ กลุ่มน้ีจะเป็นผูท่ี้อยูใ่นวยัอ่อนกว่า ไดรั้บการศึกษาดีกว่า มีความคิดริเร่ิมดีกว่า 
มกัจะมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ ในสังคมท่ีเขาเป็นสมาชิกอยู่ และมกัจะไดรั้บตาํแหน่งเป็นผูน้าํ
ของสงัคมนั้น กลุ่มน้ีจะมีอยูป่ระมาณ 13.5% ในตลาด 

2.3.7.3 กลุ่มทนัสมยั (Early majority) ลกัษณะเด่นของกลุ่มน้ี คือ มีความคิดสุขุม
รอบคอบ แมจ้ะไม่ใช่พวกแรกท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ใหม่ แต่ก็ชอบซ้ือก่อนคนส่วนใหญ่ในสังคมนั้น 
ตามปกติพวกน้ีจะมีฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจดีกว่าคนอ่ืนทัว่ไป พวกน้ีมีอยูป่ระมาณ 34% ใน
ตลาด 

2.3.7.4 กลุ่มตามสมยั (Late majority) ลกัษณะเด่นของพวกน้ีชอบสงสัยไม่เช่ืออะไร
ง่ายๆ และจะไม่ยอมซ้ือผลิตภณัฑใ์หม่จนกว่าคนส่วนใหญ่จะซ้ือแลว้ พวกน้ีจะมีอายุมากกว่าพวก
แรกๆ มีการศึกษานอ้ยกว่า มีฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจตํ่ากว่า กลุ่มน้ีมีอยู่ประมาณ 34% ใน
ตลาด 

2.3.7.5 กลุ่มลา้สมยั (Laggards) กลุ่มน้ีเป็นพวกหวัโบราณ ไม่ชอบการเปล่ียนแปลง ไม่ค่อย
ยอมรับส่ิงใหม่ๆ จะยอมซ้ือผลิตภณัฑ์ใหม่ก็ต่อเม่ือผลิตภณัฑ์นั้นมีคนซ้ือเป็นปกติหรือเป็นเร่ือง
ธรรมดาแลว้ หรืออาจกล่าวไดว้่าพวกน้ีเร่ิมซ้ือผลิตภณัฑใ์หม่เม่ือกลุ่มแนวหนา้เลิกใชผ้ลิตภณัฑน์ั้น 
และหันไปซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีใหม่กว่าแล้ว พวกน้ีมกัเป็นพวกท่ีมีอายุมาก มีฐานะทางสังคมและ
เศรษฐกิจอยูใ่นระดบัตํ่า 
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ท่ีมา :  พิบูล  ทีปะปาล. (2545). หลกัการตลาดยุคใหม่ในศตวรรษที ่21. หนา้ 164. 
 
 
2.4 แนวความคดิและทฤษฎทีางการตลาด 
 
2.4.1 ความหมายของการตลาด 

 คอตเลอร์ และ อาร์มสตรอง (Kotler and Armstrong, 2000 : 5) ไดนิ้ยามความหมาย
ของการตลาดไวว้่า  “การตลาด  คือ  กระบวนการจดัการทางสังคม  ในอนัท่ีจะทาํใหปั้จเจกชนและ
กลุ่มบุคคล ไดรั้บในส่ิงท่ีเขามีความจาํเป็น และมีความตอ้งการ โดยอาศยัการสร้างสรรค ์และการ
แลกเปล่ียนผลิตภณัฑ ์และส่ิงท่ีมีคุณค่ากบัผูอ่ื้น” 
 
 คอตเลอร์ และ อาร์มสตรอง (Kotler and Armstrong, 2000 : 3) ไดนิ้ยามความหมายของ
การตลาดไวว้่า “การตลาด คือ การส่งมอบความพึงพอใจให้กบัลูกคา้โดยทาํให้ไดรั้บผลกาํไร โดย
เป้าหมายของการดาํเนินงานการตลาดมี 2 ประการ ไดแ้ก่ การดึงดูดลูกคา้ใหม่ และการรักษาลูกคา้
ปัจจุบนัดว้ยการส่งมอบความพึงพอใจใหก้บัเขา” 
 
 เพลินทิพย ์ โกเมศโสภา (2544 : 56) ให้ความหมายของการตลาดว่า “การตลาด 
(Marketing) เป็นกระบวนการทางสังคมซ่ึงแต่ละคน/แต่ละกลุ่มไดรั้บการตอบสนองในส่ิงท่ี
ตอ้งการคือ สินคา้หรือบริการโดยผา่นระบบการแลกเปล่ียนส่ิงท่ีมีคุณค่าซ่ึงกนัและกนั”  

2.5% 13.5% 34% 34% 16% 

กลุ่มแนวหนา้ 

กลุ่มนาํสมยั 

กลุ่มทนัสมยั กลุ่มตามสมยั 

กลุ่มลา้สมยั 

เวลาของการรับเอาผลิตภณัฑใ์หม่ไปใช ้

ภาพท่ี 2.7    ประเภทของผูรั้บผลิตภณัฑใ์หม่มาใช ้
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 สมาคมการตลาดประเทศสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association : AMA) 
นิยามความหมายของการตลาดไวว้่า “การตลาด คือ กระบวนการวางแผนและการปฏิบติัตามแผน 
ตามแนวความคิดผลิตภณัฑท่ี์ไดก้าํหนดข้ึน  การกาํหนดราคา  การส่งเสริมการตลาด  และการจดั
จาํหน่ายผลิตภณัฑ ์ ซ่ึงอาจเป็นความคิด  สินคา้และบริการ  เพื่อสร้างสรรคใ์หเ้กิดการแลกเปล่ียน  ซ่ึงจะทาํ
ใหว้ตัถุประสงคข์องปัจเจกชนและองคก์ารไดรั้บความพอใจ” (พิบูล ทีปะปาล, 2545 : 4) 
 
2.4.2 แนวความคดิทางการตลาด 

 การตลาดเร่ิมตน้ท่ีการวิเคราะห์ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเป็นเป้าหมาย  และมุ่ง
ตอบสนองความตอ้งการนั้น  นกัการตลาดจึงตอ้งทาํการศึกษาและวิเคราะห์เพ่ือให้เกิดความเขา้ใจ
ถึงความตอ้งการของมนุษยด์งัน้ี 
 

2.4.2.1 ความจําเป็น  ความต้องการ  และอุปสงค์ (Needs, Wants and Demands) 
จุดเร่ิมตน้อนัเป็นพื้นฐานสาํคญัท่ีสุดท่ีทาํให้เกิดกิจกรรมการตลาด เกิดจาก ความจาํเป็นของมนุษย ์
(Human Needs)  ความจาํเป็น คือ สภาพของความรู้สึกขาดบางส่ิงบางอยา่งท่ีเกิดจากในจิตใจของ
มุนษย ์ มนุษยมี์ความจาํเป็นมากมายและสลบัซบัซอ้น  ซ่ึงประกอบดว้ย ความจําเป็นด้านร่างกาย 
(Physical needs) ไดแ้ก่ อาหาร  เคร่ืองนุ่งห่ม  ความอบอุ่น และความปลอดภยั  ความจําเป็น
ทางด้านสังคม (Social needs) ไดแ้ก่ การเขา้พวก  เขา้หมู่ ความรัก และความจําเป็นส่วนบุคคล 
(Individual needs) ซ่ึงไดแ้ก่  ความรู้และการแสดงออกแห่งตน (Self-expression) เป็นตน้  ความ
จาํเป็นเหล่าน้ีเป็นส่วนหน่ึงท่ีเกิดข้ึนในตวัของมนุษยทุ์กคนเหมือนๆ กนั  นกัการตลาดไม่ไดส้ร้าง
ความจาํเป็นน้ีข้ึนมา  แต่เป็นส่วนประกอบพ้ืนฐานของมนุษย ์จากความจาํเป็นของมนุษยด์งักล่าว 
จะเป็นส่ิงกระตุน้  เร่งเร้า  ทาํให้เกิดความตอ้งการ (Wants)  ความตอ้งการอาจจะอธิบายในรูปของ
ส่ิงของ ท่ีนํามาสนองความจาํเป็นให้ได้รับความพอใจ  ซ่ึงความตอ้งการของมนุษยมี์มากมาย  
แตกต่างกนัไปตามสังคม  วฒันธรรมและบุคลิกส่วนบุคคล ซ่ึงไม่เหมือนกนั  ความตอ้งการของ
มนุษยมี์มากมาย จนอาจกล่าวไดว้่าไม่มีจาํกดั  แต่อย่างไรก็ตาม  ความตอ้งการของมนุษยใ์ช่ว่าจะ
ไดรั้บการตอบสนองไดทุ้กประการ  เน่ืองจากทรัพยากรท่ีจะนาํไปใชแ้ลกเปล่ียนหรือเงินท่ีจะนาํไป
ซ้ือไดมี้จาํกดั  ดงันั้น มนุษยจึ์งจาํเป็นท่ีจะตอ้งเลือกผลิตภณัฑท่ี์ทาํใหเ้ขาไดรั้บความพอใจมากท่ีสุด  
เม่ือความตอ้งการถูกจาํกดัดว้ยอาํนาจซ้ือ (Buying power) ความตอ้งการจึงกลายเป็นอุปสงค ์
(Demands)  

2.4.2.2 ผลติภัณฑ์และบริการ (Products and Services) บุคคลจะสนองความจาํเป็นและ
ความตอ้งการ ทาํใหเ้กิดความพอใจดว้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการ  ดงันั้น ผลิตภณัฑ ์(Products) จึงหมายถึง
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ส่ิงใดๆ ท่ีสามารถนาํเสนอขายต่อตลาด เพื่อตอบสนองความจาํเป็นหรือความตอ้งการทาํใหบุ้คคลผู ้
ซ้ือไปใช ้ไดรั้บความพอใจ  ผลิตภณัฑต์ามความหมายน้ี จึงมิไดห้มายถึง ส่ิงของท่ีมีตวัตน (Physical 
objects) เท่านั้น แต่เป็นอะไรกต็ามท่ีสามารถตอบสนองความจาํเป็นและความตอ้งการของมนุษยใ์ห้
ไดรั้บความพอใจ  ดงันั้น ผลิตภณัฑจ์ะรวมถึงบริการ (Services) ดว้ย และนอกจากสินคา้และบริการ
แลว้ ผลิตภณัฑ ์ยงัมีความหมายรวมถึง บุคคล (Persons) สถานท่ี (Places)  องคก์าร (Organizations) 
กิจกรรม (Activities) และความคิด (Ideas) อีกดว้ย 

2.4.2.3 คุณค่า  ความพงึพอใจ  และคุณภาพ (Value, Satisfaction and Quality) ผูบ้ริโภค
จะเผชิญกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการต่างๆ มากมาย ท่ีสามารถเลือกนาํมาตอบสนองความตอ้งการของ
เขาได ้ แต่ปัญหาคือ พวกเขามีวิธีการเลือกผลิตภณัฑแ์ละบริการมาใชอ้ยา่งไร  คาํตอบคือ ผูบ้ริโภค
ตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์โดยอาศัยการรับรู้คุณค่าอันเกิดจากผลิตภัณฑ์และบริการเหล่านั้ น  
ผลิตภณัฑใ์ดให้คุณค่าแก่เขามากท่ีสุดในความรู้สึกของเขา  เขาก็จะเลือกซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการ
นั้น 
 คุณค่าของลูกคา้ (Customer value) คือ ความแตกต่างระหว่างคุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บจาก
การเป็นเจา้ของและการใชผ้ลิตภณัฑ์กบัตน้ทุน (Costs)  หรือ ค่าใช้จ่าย ท่ีเขาตอ้งจ่ายไปเพื่อให้
ได้รับผลิตภณัฑ์นั้นมา  ส่วนความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer satisfaction) ข้ึนอยู่กับ
ความสามารถในการทาํงานของผลิตภณัฑท่ี์ส่งผลใหเ้กิดคุณค่าแก่เขาเปรียบเทียบกบัความคาดหวงั
ของผูซ้ื้อ  บริษทัจะประสบความสาํเร็จได ้ตอ้งพยายามทาํใหลู้กคา้ไดรั้บความพึงพอใจเสมอ เพราะ
ลูกคา้ท่ีพึงพอใจจะทาํให้เกิด การซ้ือซ้ํา (Repurchase) และบอกต่อลูกคา้อ่ืนๆ ในทางดีเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑน์ั้น   สาํหรับ คุณภาพ (Quality) ของผลิตภณัฑ ์มีผลเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัความสามารถ
ในการทาํงานของผลิตภณัฑ์ และเก่ียวขอ้งใกลชิ้ดกบัคุณค่าและความพึงพอใจของลูกคา้  นกัการ
ตลาดจึงมองคุณภาพในแง่ของการสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ และถือว่าส่ิงใดก็ตามท่ีลูกคา้ไม่
ชอบถือเป็นส่ิงบกพร่อง 

2.4.2.4 การแลกเปลี่ยนและการตลาด (Exchange and Marketing) เน่ืองจากผลิตภณัฑ์
เป็นส่ิงตอบสนองความตอ้งการและความจาํเป็นของมนุษยซ่ึ์งทาํใหม้นุษยไ์ดรั้บความพอใจ  ดงันั้น 
เม่ือมนุษย์มีความต้องการผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหน่ึงโดยเฉพาะ  มนุษย์จะแสดงพฤติกรรม
บางอย่างเพื่อให้ได้มาซ่ึงส่ิงนั้น  และเม่ือใดก็ตามท่ีมนุษย์ได้ผลิตภัณฑ์ตามต้องการโดยอาศัย
กระบวนการแลกเปล่ียน  การตลาดกจ็ะเกิดข้ึน  การแลกเปล่ียนจึงเป็นการกระทาํใหไ้ดม้าซ่ึงส่ิงของ
ท่ีตอ้งการ จากบุคคลโดยการเสนอบางส่ิงบางอยา่งเป็นการตอบแทน 
 การแลกเปล่ียน (Exchange) เป็นหวัใจของการตลาด (Core Concept of Marketing) และ
การแลกเปล่ียนจะเกิดข้ึนได ้จะตอ้งมีเง่ือนไข 5 ประการดงัน้ี (Kotler, 2000: 12) 
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1) จะตอ้งมีบุคคลอยา่งนอ้ยท่ีสุด 2 ฝ่าย 
2) แต่ละฝ่ายจะตอ้งมีบางส่ิงบางอยา่งท่ีมีคุณค่าต่ออีกฝ่ายหน่ึง 
3) แต่ละฝ่ายจะตอ้งสามารถติดต่อส่ือสารและส่งมอบส่ิงของกนัได ้
4) แต่ละฝ่ายจะตอ้งมีอิสระในการท่ีจะรับหรือปฏิเสธขอ้เสนอเพื่อการแลกเปล่ียนของ

อีกฝ่ายหน่ึง 
5) แต่ละฝ่ายเช่ือว่า เป็นความเหมาะสมหรือความปรารถนาของทั้ งสองฝ่ายท่ีจะ

ดาํเนินการแลกเปล่ียนกนั 
 
 จากแนวความคิดท่ีไดก้ล่าวไวข้า้งตน้ว่า การตลาดเป็นกระบวนการท่ีทาํให้ปัจเจกชน 
และ/หรือ กลุ่มบุคคลไดรั้บในส่ิงท่ีเขามีความจาํเป็นและตอ้งการ โดยอาศยัการสร้างสรรค ์และการ
แลกเปล่ียนผลิตภณัฑแ์ละส่ิงของท่ีมีคุณค่ากบัผูอ่ื้น ซ่ึงการท่ีกระบวนการแลกเปล่ียนจะเกิดข้ึนได ้ 
ผูข้ายจะตอ้งคน้หาใหไ้ดว้่า ผูซ้ื้อคือใคร  อยูท่ี่ไหน  และตอ้งการอะไร  จากนั้นตอ้งออกแบบผลิตภณัฑ์
ใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของเขา  ส่งเสริมใหเ้ขารู้จกัผลิตภณัฑ ์ รวมทั้งตอ้งมีการเกบ็รักษาและ
การส่งมอบผลิตภณัฑ ์ การกาํหนดราคา (Pricing)  และการใหบ้ริการหลงัการขาย (Service after the 
Sale) ตลอดจนมีการดาํเนินกิจกรรมต่างๆ เช่น การวิจยัตลาด (Marketing Research) การพฒันา
ผลิตภณัฑ ์(Product Development) การส่ือสาร (Communication) การจดัจาํหน่าย (Distribution)  ฯลฯ  
งานต่างๆ เหล่าน้ีเป็นกิจกรรมหลกัของการตลาดทั้งส้ิน 
 
2.5 ส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาดเป็นแนวความคิดท่ีสาํคญัประการหน่ึงทางการตลาด เพราะ
การบริหารการตลาดเพื่อสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้  นกัการตลาดจะใชส่้วนประสมการตลาด
เป็นเคร่ืองมือหลกัสาํคญั โดยจะตอ้งมีการพฒันาใหส้อดคลอ้งกบัตลาดเป้าหมาย (Target Market) ท่ี
เลือกสรรไว ้
 
2.5.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 

 คอตเลอร์ (Kotler, 2000 : 15) ไดใ้ห้นิยามของส่วนประสมทางการตลาดไวว้่า “ส่วน
ประสมทางการตลาด หมายถึง ชุดของเคร่ืองมือต่างๆ ทางการตลาด ซ่ึงบริษทันาํมาใชเ้พื่อปฏิบติัการให้
ไดต้ามวตัถุประสงคท์างการตลาด ในตลาดเป้าหมาย”  
 

DPU



 

 

 แลมบ ์แฮร์ และ แมคดาเนียล (Lamb, Hair and McDaniel, 2000 : 44) ไดใ้หค้าํจาํกดั
ความของส่วนประสมทางการตลาดไวว้่า “ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การนาํกลยุทธ์
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ การจดัจาํหน่าย  การส่งเสริมการตลาด  และการกาํหนดราคา มาประสมกนัเป็น
หน่ึงเดียว จดัทาํข้ึนโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนกบัตลาดเป้าหมายและทาํให้เกิด
ความพึงพอใจซ่ึงกนัและกนัทั้งสองฝ่าย” 
 
 เชอร์ชิลล ์และ ปีเตอร์ (Churchill and Peter, 1998 : 22) ไดใ้หนิ้ยามไวว้่า “ส่วนประสม
ทางการตลาด คือ การนาํเคร่ืองมือกลยุทธ์ทางการตลาด มาใชร่้วมกนัเพื่อสร้างสรรคคุ์ณค่าให้กบั
ลูกคา้ และเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์ององคก์าร เคร่ืองมือหรือองคป์ระกอบหลกัของส่วนประสม
ทางการตลาดมี 4 อยา่ง ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ ราคา  การจดัจาํหน่าย  และการส่งเสริมการตลาด 
 
2.5.2 องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด 

 นักการตลาดจะต้องคอยปรับปรุงเปล่ียนแปลงองค์ประกอบของส่วนประสมทาง
การตลาดซ่ึงเป็นเคร่ืองมือทางการตลาด ให้สอดคลอ้งกบัตลาดเป้าหมายท่ีเลือกสรรไว ้ โดยส่วน
ประสมทางการตลาดประกอบดว้ย 4 P’s ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product)  ราคา (Price)  การจดัจาํหน่าย 
(Place)  และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงมีรายละเอียด สรุปไดพ้อสงัเขปดงัน้ี 
 

2.5.2.1 ผลติภณัฑ์ (Product) 
 ผลิตภณัฑ ์หมายถึง ส่ิงใดๆ ท่ีสามารถนาํเสนอขายใหแ้ก่ตลาดเพ่ือใหเ้กิดความสนใจ  มี
ความตอ้งการเป็นเจา้ของ  มีความตอ้งการใช ้ หรือการบริโภค ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีตอบสนองความตอ้งการ
และความจาํเป็นของผูซ้ื้อให้ได้รับความพอใจ  ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วยคุณสมบัติท่ีสัมผสัได ้
(Tangible Product) และสัมผสัไม่ได ้(Intangible Product) ดงันั้น ผลิตภณัฑจึ์งเป็นไดท้ั้งส่ิงของท่ีมี
รูปร่าง  บริการ  เหตุการณ์  บุคคล  สถานท่ี  องคก์าร  ความคิด หรือส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีร่วมกนั (Kotler 
และ Armstrong, 2001 : 291) 
 ในส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 องค์ประกอบ  ผลิตภณัฑ์จดัเป็นองค์ประกอบท่ี
สาํคญัมากเป็นอนัดบัหน่ึง ทั้งน้ีเน่ืองจากเหตุผล 2 ประการ คือ (บุญเกียรติ  ชีวะตระกูลกิจ, 2544 : 
165)  

1) ผลิตภัณฑ์เป็นองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดท่ีถูกใช้เป็น  “ตัว
แลกเปล่ียน” และกลายเป็น “ตวัแทน” ของกิจการท่ีอยูภ่ายใตก้ารครอบครองของผูบ้ริโภค 
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2) ผลิตภณัฑเ์ป็นคาํตอบท่ีบอกว่ากิจการสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ไดม้ากนอ้ยเพียงใด  ถา้ตอบสนองไม่ไดม้าก  ผูบ้ริโภคจะไม่กลบัมาซ้ือซํ้ า (Repeat Purchase) ซ่ึงถือ
เป็นหวัใจสาํคญัของการดาํเนินธุรกิจ เพราะการซ้ือซํ้ าของผูบ้ริโภคมีผลต่อความต่อเน่ืองและความ
ยัง่ยนืของธุรกิจ 
 
 ระดับของผลติภัณฑ์ (Product Levels) 

ผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัต่อผลิตภณัฑใ์นหลากหลายลกัษณะ  ทั้งในเชิงกวา้งและเชิงลึก  
นกัการตลาดจึงแบ่งระดบัของผลิตภณัฑอ์อกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี (อุไรวรรณ แยม้นิยม, 2546 : 520-
523) 

1) ประโยชน์หลกั (Core Benefit) เป็นประโยชน์หรือบริการพ้ืนฐานสาํคญัท่ีลูกคา้
ตอ้งการไดรั้บจากการซ้ือสินคา้หรือบริการ เช่น ผูท่ี้ซ้ือบริการของโรงแรม ตอ้งการการพกัอาศยัเพื่อ
พกัผอ่นนอนหลบั เป็นตน้  นกัการตลาดจึงตอ้งมองตนเองในฐานะเป็นผูใ้หป้ระโยชน์ 

2) ผลิตภณัฑพ์ื้นฐาน (Generic Product) นกัการตลาดตอ้งเปล่ียนประโยชน์หลกัไปสู่
ผลิตภณัฑ์พื้นฐาน เช่น บริการห้องพกัของโรงแรม จะตอ้งมีเตียงนอน ห้องนํ้ า ผา้เช็ดตวั และตู้
เส้ือผา้ เป็นตน้ 

3) ผลิตภณัฑค์าดหวงั (Expected Product) เป็นคุณลกัษณะ (Attributes) ของผลิตภณัฑ์
ท่ีผูซ้ื้อคาดหวงัเม่ือทาํการซ้ือ  นกัการตลาดตอ้งมีการจดัเตรียมผลิตภณัฑซ่ึ์งมีคุณสมบติัและเง่ือนไข
ตรงตามท่ีผูซ้ื้อคาดหวงัไวต้ามปรกติเม่ือซ้ือผลิตภณัฑน์ั้น เช่น ลูกคา้ของโรงแรมคาดหวงัว่าจะพบ
กบัเตียงนอนท่ีสะอาด ผา้เช็ดตวัท่ีซกัสะอาดแลว้เตรียมไวใ้ห ้ เป็นตน้  

4) ผลิตภัณฑ์ควบ (Augment Product) เป็นผลิตภัณฑ์หรือบริการเพิ่มเติมจาก
ผลิตภณัฑ์พื้นฐาน ซ่ึงจะทาํให้สินคา้หรือบริการของบริษทัมีความแตกต่างจากคู่แข่งขนั นักการ
ตลาดจะตอ้งจดัเตรียมผลิตภณัฑค์วบ ซ่ึงอยูเ่หนือความคาดหวงัปรกติของลูกคา้ เช่น ผลิตภณัฑค์วบ
ของหอ้งพกัในโรงแรมคือการมีรายการโทรทศัน์ช่องต่างประเทศใหรั้บชม  เป็นตน้ 

5) ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นไปได ้(Potential Product) เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีรวมการขยายคุณค่า
ทั้งหมดท่ีเป็นไปได้แลว้แปลงเพิ่มเขา้ไปเป็นผลิตภณัฑ์หรือขอ้เสนอท่ีอาจเป็นไปได้ในอนาคต  
หรืออาจกล่าวไดว้่าเป็นการมองแนวโนม้ท่ีผลิตภณัฑจ์ะพฒันาไปในอนาคต  เช่น บริการโรงแรม
อาจมองแนวโน้มในอนาคตท่ีจะทาํให้บริการห้องพกัในโรงแรมมีทั้งห้องรับแขก  ห้องทาํงาน  
หอ้งนอน  หอ้งครัว  เบด็เสร็จอยูใ่น 1 Unit เป็นตน้ 
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 ระดับช้ันของผลติภัณฑ์ (Product Hierarchy)  
 ผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดมีความสัมพนัธ์กบัผลิตภณัฑ์อ่ืน ระดบัชั้นของผลิตภณัฑ์เร่ิมจาก
ผลิตภณัฑท่ี์ตอบสนองความจาํเป็นพื้นฐานไปจนถึงผลิตภณัฑท่ี์ตอบสนองความจาํเป็นเฉพาะ การ
แยกแยะผลิตภณัฑ์ออกเป็นตระกูลหรือ Family ก็เพื่อให้มีการกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาดท่ี
เหมาะสม  กล่าวคือ  ผลิตภัณฑ์ท่ีอยู่คนละตระกูลก็อาจมีกลยุทธ์การตลาดท่ีไม่เหมือนกัน  
ขณะเดียวกนัผลิตภณัฑท่ี์อยูใ่นตระกลูเดียวกนั แต่คนละลาํดบัชั้นกอ็าจมีกลยทุธ์การตลาดท่ีแตกต่าง
กนัไดเ้ช่นกนั  เราสามารถแบ่งระดบัชั้นผลิตภณัฑ์ ออกเป็น 6 ระดบั ดงัน้ี (อุไรวรรณ แยม้นิยม, 
2546 : 524-525) 

1) ความจาํเป็นพื้นฐาน (Need Family) คือความจาํเป็นหลกัท่ีช้ีให้เห็นว่าตระกูล
ผลิตภณัฑใ์ดบา้งท่ีสามารถตอบสนองความจาํเป็นนั้นได ้เช่น ความจาํเป็นพื้นฐานคือความมัน่คง 

2) ตระกลูผลิตภณัฑ ์(Product Family) หมายถึงชั้นของผลิตภณัฑท์ั้งหมดท่ีตอบสนอง
ความจาํเป็นหลกัขา้งตน้อยา่งมีประสิทธิภาพสมเหตุสมผล เช่น ตระกลูผลิตภณัฑท่ี์ตอบสนองความ
มัน่คงคือการออมทรัพยแ์ละการสร้างรายได ้

3) ชั้นผลิตภณัฑ ์(Product Class) หมายถึงกลุ่มผลิตภณัฑ์กลุ่มใดกลุ่มหน่ึงภายใน
ตระกลูผลิตภณัฑซ่ึ์งมีหนา้ท่ีอยา่งใดอยา่งหน่ึง ไดแ้ก่ เคร่ืองหมายทางการเงินต่างๆ 

4) สายผลิตภณัฑ์ (Product Line) หมายถึงกลุ่มผลิตภณัฑ์ภายในชั้นผลิตภณัฑ์ท่ีมี
ความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดกนัในแง่ของการมีหนา้ท่ีคลา้ยคลึงกนั ขายให้ลูกคา้กลุ่มเดียวกนั จดัจาํหน่าย
ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่ายเดียวกนั หรือขายในช่วงราคาเดียวกนั เช่น การประกนัชีวิต 

5) ชนิดของผลิตภณัฑ ์(Product Type) หมายถึงรายการผลิตภณัฑก์ลุ่มใดกลุ่มหน่ึง
ภายในสายผลิตภณัฑท่ี์มีรูปแบบอยา่งใดอย่างหน่ึงร่วมกนั เช่น การประกนัชีวิตท่ีมีหลายชนิดแยก
ตามระยะเวลา 

6) รายการผลิตภณัฑ ์(Item บางคร้ังเรียกว่า Stockkeeping unit : SKU หรือ Product 
Variant) หมายถึงหน่วยของผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกนัภายในตราสินคา้หรือสายผลิตภณัฑแ์ยกตาม 
ขนาด ราคา รูปแบบ หรือคุณสมบติัอ่ืนๆ  

 
 ประเภทของผลติภัณฑ์ (Product Classifications)  
 นกัการตลาดแบ่งประเภทของผลิตภณัฑต์ามท่ีเคยปฏิบติับนพ้ืนฐานของความแตกต่าง
ในลกัษณะของผลิตภณัฑแ์ละตามวตัถุประสงคข์องการนาํไปใช ้ซ่ึงผลิตภณัฑแ์ต่ละประเภทมีกล
ยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสมเฉพาะของตนเอง  โดยแบ่งประเภทผลิตภณัฑไ์ดด้งัน้ี  
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1) ตามลักษณะทางกายภาพ โดยพิจารณาท่ีความทนทานและความเป็นรูปธรรม 
(Durability and Tangibility) ซ่ึงแบ่งผลิตภณัฑต์ามอายกุารใชง้านและตามลกัษณะรูปธรรมท่ีสัมผสั
ได ้เป็น 3 กลุ่ม ดงัน้ี 

1.1) ผลิตภณัฑท่ี์ไม่ทนทาน (Nondurable Products) คือสินคา้ท่ีมีรูปธรรมจบัตอ้งได้
มีอายกุารใชง้านสั้น โดยปกติจะบริโภคเพียงคร้ังเดียวหรือไม่ก่ีคร้ัง สินคา้เหล่าน้ีถูกใชไ้ปอยา่งรวดเร็ว
และซ้ือบ่อย  กลยทุธ์ท่ีเหมาะสมคือจดัจาํหน่ายอยา่งทัว่ถึงหลายสถานท่ีเพื่อเพิ่มความสะดวกในการ
หาซ้ือ คิดกําไรเพียงเล็กน้อย และโฆษณาอย่างหนักเพื่อจูงใจให้เกิดการทดลองใช้และสร้าง
ความชอบพอ 

1.2) ผลิตภณัฑท่ี์ทนทาน (Durable Products) คือสินคา้ท่ีมีรูปธรรมจบัตอ้งไดมี้อายุ
การใชง้านนาน เช่น ตูเ้ยน็ เคร่ืองจกัรกล  สินคา้ทนทานเนน้การขายโดยบุคคลและการบริการได้
กาํไรสูงกวา่  และตอ้งการการรับประกนัจากผูข้ายมากข้ึน 

1.3) การบริการ (Services) คือส่ิงท่ีเป็นนามธรรมจบัตอ้งไม่ได ้แบ่งแยกไม่ได ้ไม่
แน่นอนและไม่สามารถเก็บไวไ้ด ้เป็นผลใหก้ารบริการตอ้งการการควบคุมคุณภาพ ความน่าเช่ือถือ
ของผูใ้ห้บริการและความสามารถในการปรับเปล่ียนการให้บริการอย่างมาก เช่น การตดัผม การ
ซ่อมแซม 

2) ตามวตัถุประสงคข์องการนาํไปใช ้
2.1) ผลิตภณัฑเ์พื่อการอุปโภคบริโภค (Consumer Products) เป็นผลิตภณัฑท่ี์ผลิต

ข้ึนเพื่อการใชส่้วนบุคคล (Personal Use) และขายใหแ้ก่ผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย (Ultimate Consumer) 
ผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภคมีมากมายหลายชนิด  โดยสามารถจําแนกตามพื้นฐานแรงจูงใจ 
(Motivation) และพ้ืนฐานนิสยัการซ้ือ (Consumer Buying Habits) เป็น 4 ประเภท ดงัน้ี 

2.1.1) ผลิตภณัฑส์ะดวกซ้ือ (Convenience Products) เป็นผลิตภณัฑซ่ึ์งผูบ้ริโภค
หาซ้ือไดง่้ายและสะดวก ตอ้งซ้ือบ่อย ซ้ือไดท้นัทีและใชค้วามพยายามในการซ้ือน้อย ผลิตภณัฑ์
สะดวกซ้ือยงัประกอบดว้ย สินค้าหลกั (Staple Goods) คือสินคา้ท่ีซ้ือประจาํสมํ่าเสมอเป็นปกติ เช่น 
สบู่ ยาสีฟัน  สินค้าท่ีเห็นแล้วอยากได้ (Impulse Goods) คือสินคา้ท่ีซ้ือโดยไม่ไดว้างแผนล่วงหนา้
และไม่ใชค้วามพยายามในการซ้ือ เช่น ขนมขบเค้ียว  สินค้าท่ีซ้ือเม่ือเกิดเหตุฉุกเฉิน (Emergency 
Goods) คือสินคา้ท่ีซ้ือเม่ือมีความจาํเป็นเร่งด่วน เช่น ร่มท่ีตอ้งใชเ้ม่ือมีฝนตก  

2.1.2) ผลิตภณัฑเ์ลือกซ้ือ (Shopping Products) คือผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคทาํการ
คดัเลือกและซ้ือบนพื้นฐานการเปรียบเทียบลกัษณะบางอย่าง เช่น ความเหมาะสม ราคา คุณภาพ 
รูปแบบ ผลิตภณัฑ์เลือกซ้ือแบ่งไดเ้ป็น สินค้าเลือกซ้ือท่ีเหมือนกัน (Homogeneous Shopping 
Goods) เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพใกลเ้คียงกนั แต่ราคาแตกต่างกนัจนสามารถเปรียบเทียบเพื่อตดัสินใจ
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เลือกซ้ือได ้ สินค้าเลือกซ้ือท่ีต่างกัน (Heterogeneous Shopping Goods) เป็นสินคา้ท่ีมีคุณสมบติั 
รูปลกัษณ์ และบริการแตกต่างกนั โดยผูบ้ริโภคจะให้ความสําคญัในเร่ืองดังกล่าวมากกว่าราคา 
ผูข้ายผลิตภณัฑเ์ลือกซ้ือท่ีต่างกนัตอ้งมีสินคา้หลากหลายเพ่ือตอบสนองรสนิยมของแต่ละคน และ
จาํเป็นตอ้งมีพนักงานขายท่ีผ่านการอบรมมาอย่างดีเพื่อให้สามารถนาํเสนอขายและให้คาํแนะนาํ
ปรึกษาแก่ลูกคา้ 

2.1.3) ผลิตภณัฑ์เจาะจงซ้ือ (Specialty Products) ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ท่ีมี
คุณลกัษณะเป็นเอกลกัษณ์ของตวัเองหรือตราสินคา้มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั ผูบ้ริโภคเต็มใจท่ีจะใช้
ความพยายามในการซ้ือเป็นพิเศษ ผลิตภณัฑป์ระเภทน้ี เช่น รถยนต ์ อุปกรณ์ถ่ายภาพ เป็นตน้ 

2.1.4) ผลิตภณัฑไ์ม่แสวงซ้ือ (Unsought Products) ไดแ้ก่ผลิตภณัฑซ่ึ์งผูบ้ริโภค
ไม่รู้จกัหรืออาจจะรู้จกัแต่ยงัไม่คิดท่ีจะซ้ือ ไม่ไดแ้สวงหาท่ีจะซ้ือ นอกจากผูข้ายจะตอ้งใชค้วาม
พยายามและเทคนิคในการขายเป็นพิเศษ ช้ีให้เห็นคุณค่าของผลิตภณัฑ์หรือบริการนั้นๆ จึงจะ
ตดัสินใจซ้ือ ผลิตภณัฑป์ระเภทน้ี เช่น การประกนัชีวิต หนงัสือ Encyclopedias เป็นตน้ 

2.2) ผลิตภณัฑ์เพื่อการอุตสาหกรรม (Industrial Products) เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีผลิต
ข้ึนมาเพื่อใช้ในการผลิตสินคา้อย่างอ่ืนหรือเพื่อให้บริการ ผลิตภณัฑ์เพื่อการอุตสาหกรรมแบ่ง
ประเภทตามลกัษณะการเขา้สู่กระบวนการผลิตและตน้ทุนท่ีสมัพนัธ์กนัไดเ้ป็น 6 ประเภท ดงัน้ี 

2.2.1) วตัถุดิบ (Raw Materials) ไดแ้ก่วตัถุดิบทัว่ไปซ่ึงจะนาํไปใชใ้นการผลิต
ผลิตภัณฑ์อย่างอ่ืน สินคา้ประเภทน้ีอาจขายในสภาพท่ียงัเป็นวตัถุดิบตามธรรมชาติหรือผ่าน
กระบวนการบางอย่าง (Processed) เพื่อความปลอดภัย  หรือเพื่อประหยัดในการขนส่งหรือ
เคล่ือนยา้ย วตัถุดิบโดยทัว่ไปมี 2 ประเภท ไดแ้ก่ วัตถดิุบท่ียังคงสภาพตามธรรมชาติ เช่น แร่เหล็ก 
นํ้ามนัดิบ ท่อนไมซุ้ง เป็นตน้  สัตว์เลีย้งและผลิตผลทางการเกษตร เช่น ขา้ว  พืชผกัผลไม ้เป็นตน้ 

2.2.2) วสัดุและช้ินส่วนประกอบ (Materials and Parts) ไดแ้ก่ วสัดุและช้ินส่วน
ประกอบทางการผลิตทั้งหลาย ซ่ึงผูผ้ลิตซ้ือมาประกอบผลิตภณัฑข์องเขา ตามปกติวสัดุและช้ินส่วน
ประกอบทางการผลิตเหล่าน้ี ผูผ้ลิตจะทาํการผลิตตามคาํสั่งของลูกค้า ผลิตภัณฑ์ประเภทน้ี
ประกอบดว้ย วัสดุท่ีเป็นส่วนประกอบ (Component Materials) เป็นวสัดุท่ีจะตอ้งนาํไปแปรสภาพ
เป็นอยา่งอ่ืนต่อไปอีก เช่น เหลก็ดิบท่ีนาํออกมาจากเตาหลอมนาํไปทาํเหลก็กลา้ เส้นดา้ยท่ีถูกนาํไป
ทอเป็นผา้  ชิน้ส่วนประกอบ (Component Parts) เป็นช้ินส่วนท่ีถูกนาํไปประกอบเป็นส่วนหน่ึงของ
ผลิตภณัฑส์าํเร็จรูปโดยไม่มีการเปล่ียนรูปแบบ เช่น มอเตอร์ถูกนาํไปใส่ในเคร่ืองดูดฝุ่ น ยางรถยนต์
ถูกนาํไปประกอบรถยนต ์วสัดุท่ีเป็นส่วนประกอบและช้ินส่วนประกอบจะถูกขายใหก้บัผูใ้ชสิ้นคา้
อุตสาหกรรมโดยตรง ราคาและบริการเป็นกลยทุธ์สาํคญัทางการตลาด  การกาํหนดตราสินคา้และ
การโฆษณาดูเหมือนจะมีความสาํคญันอ้ยกวา่  
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2.2.3) ส่ิงติดตั้ ง (Installation) ได้แก่อุปกรณ์เคร่ืองมือ เคร่ืองจักรกลประเภท
ใหญ่ๆ ซ่ึงบริษัทผูผ้ลิตหรืออุตสาหกรรมใช้ในการผลิต เช่น เคร่ืองกาํเนิดไฟฟ้า คอมพิวเตอร์
เมนเฟรม ลิฟท ์เป็นตน้ ลกัษณะสาํคญัของผลิตภณัฑป์ระเภทน้ีคือ บริษทัซ้ือมาเพื่อใชป้ระโยชน์ใน
การผลิตของบริษทั และเน่ืองจากผลิตภณัฑป์ระเภทน้ีมีราคาแพง อายกุารใชง้านนาน การจดัซ้ือจึงมี
มูลค่าสูงและเป็นการซ้ือตรงจากผูผ้ลิต  ขั้นตอนการซ้ือขายมีการเจรจาต่อรองยาวนาน  ผูผ้ลิตยินดี
ออกแบบตามรายการขอ้กาํหนดของลูกคา้ รวมทั้งมีบริการหลงัการขาย  การโฆษณามีความสาํคญั
นอ้ยกวา่การขายโดยบุคคล 

2.2.4) อุปกรณ์เสริม (Equipment) ไดแ้ก่อุปกรณ์ส่วนประกอบทัว่ไปท่ีใชส้าํหรับ
อาํนวยความสะดวกในการประกอบการผลิตมากกว่าจะใชใ้นการผลิตจริงๆ ในโรงงาน ผลิตภณัฑ์
ประเภทน้ี เช่น เคร่ืองเฟอร์นิเจอร์ท่ีใช้ในสํานักงาน นาฬิกาจบัเวลา อุปกรณ์สํานักงาน เป็นตน้  
สินคา้ประเภทน้ีไม่ไดเ้ป็นส่วนประกอบของผลิตภณัฑ ์และมีอายกุารใชง้านสั้นกว่าสินคา้ประเภท
ส่ิงติดตั้ง (Installation) แต่มีอายุการใชง้านนานกว่าวสัดุส้ินเปลือง และมกัจะใชก้ารขายตรง แต่
บางคร้ังจาํเป็นตอ้งใชค้นกลาง  ผูซ้ื้อมีจาํนวนมากแต่ปริมาณการสั่งซ้ือคร้ังละไม่มาก ปัจจยัสาํคญั
ในการพิจารณาตดัสินใจซ้ือ คือ คุณภาพ คุณสมบติั ราคา และการบริการ  หน่วยงานขายดูเหมือนจะ
สาํคญักวา่การโฆษณา  

2.2.5) วสัดุส้ินเปลือง (Supplies) ไดแ้ก่วสัดุของใชท้ัว่ไปซ่ึงเป็นส่ิงจาํเป็นตอ้งใช้
ในการดาํเนินงานของบริษทั เป็นสินคา้ท่ีมีอายกุารใชง้านสั้น ใชส้ิ้นเปลืองหมดไป  วสัดุส้ินเปลือง
มีลกัษณะคลา้ยคลึงกับผลิตภณัฑ์สะดวกซ้ือ ลูกคา้ใช้ความพยายามในการซ้ือน้อย ใช้วิธีซ้ือซํ้ า
แบบเดิม สินคา้เหล่าน้ีจดัจาํหน่ายผา่นคนกลางเพราะราคาตํ่าและลูกคา้มีจาํนวนมากกระจายตามเขต
ภูมิศาสตร์ ราคาและบริการมีส่วนสําคญัในการตัดสินใจซ้ือ เพราะซัพพลายเออร์มีมาตรฐาน
คลา้ยคลึงกนัและความชอบพอในตราสินคา้ไม่สูงนกั 

2.2.6) บริการทางธุรกิจ (Business Services) ผูป้ระกอบการผลิตจาํเป็นตอ้งพึ่งพา
อาศยัการบริการเสมอ กล่าวคือ เม่ือมีปัญหาต่างๆ เกิดข้ึน ผูป้ระกอบการผลิตจะหันไปหาความ
ช่วยเหลือจากบริษทัซ่ึงเป็นแหล่งขายบริการโดยเฉพาะเพ่ือมาช่วยแกปั้ญหาบางอย่างให้  บริการ
เหล่าน้ีไดแ้ก่ บริการให้คาํปรึกษา บริการบาํรุงรักษาและซ่อมแซม  บริการเหล่าน้ีมกัจะอยู่ภายใต้
สัญญาโดยผูใ้ห้บริการรายย่อยหรือบริการโดยตรงจากบริษทัแม่ผูผ้ลิตเคร่ืองมืออุปกรณ์นั้นๆ  
บริการทางธุรกิจโดยทัว่ไปข้ึนอยูก่บัช่ือเสียงและทีมงานของผูใ้หบ้ริการ 
 
 
 

DPU



 

 

 ส่วนประสมผลติภัณฑ์ (Product Mix)  
 ส่วนประสมผลิตภณัฑ ์คือ สายผลิตภณัฑ ์(Product Line) และรายการผลิตภณัฑทุ์ก
ชนิด (Product Item) ท่ีผูข้ายเสนอขาย  ส่วนประสมผลิตภณัฑมี์ความกวา้ง ความยาว ความลึก และ
ความสอดคลอ้ง 
 - ความกวา้ง (Width) ของส่วนประสมผลิตภณัฑ ์หมายถึงจาํนวนสายผลิตภณัฑท่ี์บริษทัมี
อยู ่
 - ความยาว (Length) ของส่วนประสมผลิตภณัฑ์ หมายถึงจาํนวนรายการผลิตภณัฑ์
ทั้งหมดในส่วนประสมผลิตภณัฑ ์
 - ความลึก (Depth) ของส่วนประสมผลิตภณัฑ ์หมายถึงความหลากหลายของผลิตภณัฑ์
ภายในแต่ละตราสินคา้หรือแต่ละรายการผลิตภณัฑภ์ายในสายผลิตภณัฑ ์
 - ความสอดคลอ้ง (Consistency) ของส่วนประสมผลิตภณัฑ ์หมายถึงความสัมพนัธ์
อยา่งใกลชิ้ดของสายผลิตภณัฑใ์นแง่ของการใชร่้วมกนั การผลิต ช่องทางการจดัจาํหน่าย หรืออ่ืนๆ  
 มิติทั้ง 4 ของส่วนประสมผลิตภณัฑท์าํให้บริษทัขยายธุรกิจได ้4 วิธี ดงัน้ี การเพ่ิมสาย
ผลิตภณัฑใ์หม่โดยการขยายความกวา้งของส่วนประสมผลิตภณัฑ ์ การเพิ่มความยาวของแต่ละสาย
ผลิตภณัฑ ์ การเพิ่มความหลากหลายให้แต่ละรายการผลิตภณัฑม์ากข้ึนเป็นการขยายความลึกของ
ส่วนประสมผลิตภณัฑ ์ และสุดทา้ยบริษทัสามารถเพ่ิมความสอดคลอ้งใหก้บัสายผลิตภณัฑม์ากข้ึน 
 

2.5.2.2 ราคา (Price) 
 ราคาเป็นองคป์ระกอบตวัท่ีสองของส่วนประสมทางการตลาด และเป็นตวัสาํคญัท่ีทาํ
ให้เกิดรายไดต่้อกิจการ  เพราะองคป์ระกอบอ่ืนอีก 3 ตวัลว้นเป็นตวัท่ีก่อใหเ้กิดค่าใชจ่้ายทั้งส้ิน ใน
การพิจารณาถึงแนวคิดเก่ียวกบัองคป์ระกอบดา้นราคา มีรายละเอียดสรุปไดด้งัน้ี 
 ราคา (Price) หมายถึง จาํนวนเงินท่ีใชใ้นการแลกเปล่ียนเพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงผลิตภณัฑ ์ โดย
ผูซ้ื้อและผูข้ายตกลงกนั  ราคาเป็นปัจจยัหน่ึงของส่วนประสมทางการตลาดท่ีจะก่อให้เกิดความพึง
พอใจต่อผูบ้ริโภค  หากประเมินว่าผลิตภณัฑ์นั้นมีมูลค่า (Value) และก่อให้เกิดอรรถประโยชน์ 
(Utility) เหมาะสมกบัราคาหรือจาํนวนเงินท่ีจ่ายไป 
 มูลค่า (Value) หมายถึง ผลของการประเมินท่ีกาํหนดในรูปของเงินตราท่ีสามารถสร้าง
ความพอใจใหแ้ก่ผูป้ระเมิน ซ่ึงในท่ีน้ีหมายถึงลูกคา้  เช่น แหวนพลอยราคา 200 บาท แต่เป็นแหวน
ท่ีคนรักมอบใหผู้ส้วมใส่อาจจะประเมินมูลค่าของแหวนวงน้ีมากกวา่ 200 บาทกไ็ด ้เป็นตน้ 
 อรรถประโยชน์ (Utility) หมายถึง ผลประโยชน์ท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑน์ั้นๆ ว่านาํไปทาํ
อะไรไดบ้า้ง เกิดประโยชน์ต่อผูบ้ริโภคอยา่งไรบา้ง เช่น การไดส้วมแหวนก่อให้เกิดการยอมรับใน
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สังคมหรือจดัเป็นเคร่ืองประดบัอยา่งหน่ึง ทาํใหเ้กิดความภูมิใจหรือถูกคนอ่ืนมองว่าเป็นผูมี้ฐานะดี 
เป็นตน้ ส่ิงเหล่าน้ีจึงกลายเป็นอรรถประโยชน์ของแหวน (ธนวรรณ  แสงสุวรรณ, 2544 : 209) 
 ในการกําหนดราคาของผลิตภัณฑ์   นักการตลาดจะต้องคํา นึงถึงมูลค่าและ
อรรถประโยชน์ของผลิตภณัฑใ์นสายตาของผูบ้ริโภค โดยยึดหลกัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคเป็น
หลกั เน่ืองจากผูบ้ริโภคไม่ไดต้อ้งการซ้ือผลิตภณัฑท่ี์มีราคาตํ่าเสมอไป  ผลิตภณัฑบ์างชนิดหากขาย
ในราคาตํ่ามากๆ อาจขายไม่ไดเ้น่ืองจากผูบ้ริโภคประเมินมูลค่าและอรรถประโยชน์ตํ่า  หรือหาก
ขายในราคาสูงมาก ก็ขายไม่ไดเ้ช่นกนั เพราะผูบ้ริโภครู้สึกว่าแพงเกินไป เป็นตน้  ดงันั้น ราคาจึงมี
ความสาํคญัต่อกิจการ  และเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อรายไดแ้ละกาํไรของกิจการ  กิจการจึงตอ้งใหค้วาม
สนใจต่อการกาํหนดราคา เน่ืองจากราคามีความสาํคญัต่อการอยูร่อดและการเจริญเติบโตของกิจการ 
 
 วตัถุประสงค์โดยทัว่ไปในการกาํหนดราคา (General Pricing Objectives) 

1) เพื่อให้ได้มาซ่ึงผลตอบแทนจากเงินลงทุนหรือจากยอดขายสุทธิตามเป้าหมาย 
(Achieve target return on investment or net sales) โดยกิจการส่วนใหญ่จะมีการกาํหนดโครงสร้าง
ราคาเพ่ือใหไ้ดผ้ลตอบแทนท่ีคุม้ค่าจากเงินท่ีตอ้งใชไ้ปในการผลิตสินคา้หรือผลิตภณัฑช์นิดใดชนิด
หน่ึง  ส่วนพ่อคา้คนกลาง มกัจะกาํหนดผลตอบแทนท่ีตอ้งการไดรั้บจากยอดขายสุทธิ โดยจะบวก
ผลกาํไรท่ีตอ้งการไวใ้นราคาขาย  ดงันั้น จาํนวนเงินท่ีไดรั้บจะเปล่ียนแปลงข้ึนลงตามปริมาณการ
ขาย 

2) เพ่ือรักษาเสถียรภาพทางดา้นราคา (Stabilize Price) เป้าหมายในการตั้งราคาเช่นน้ี
มกัจะพบในอุตสาหกรรมท่ีมีผูน้าํในการตั้งราคา (Price Leader) โดยเฉพาะอยา่งยิง่อุตสาหกรรมซ่ึงอุป
สงคข์องตลาดเปล่ียนแปลงข้ึนลงอยูเ่สมอ บริษทัท่ีมีนโยบายตอ้งการรักษาเสถียรภาพทางดา้นราคา 
จะพยายามอยา่งยิง่ท่ีจะไม่ก่อใหเ้กิดสงครามดา้นราคา (Price War) กล่าวคือ จะยงัคงรักษาราคาเดิม
ไวต้ลอดไป แมใ้นยามท่ีอุปสงคข์องตลาดเพิ่มข้ึนมากก็ตาม บริษทัจะยอมเสียโอกาสท่ีควรจะได้
กาํไร เพื่อรักษาราคาเดิมไวโ้ดยเห็นว่าเป็นราคาท่ีจะก่อใหเ้กิดผลกาํไรในระยะยาว แมจ้ะไม่มากนกั
กต็าม 

3) เพื่อรักษาหรือปรับปรุงส่วนครองตลาดท่ีตั้งเป้าหมายไว ้(Maintain or improve 
target share of market) ในบางกิจการอาจกาํหนดเป้าหมายในการกาํหนดราคาเพ่ือรักษาหรือขยาย
ส่วนครองตลาดของตน โดยกิจการท่ีจะกาํหนดเป้าหมายในลกัษณะเช่นน้ีได ้จะตอ้งรู้ว่าขนาดส่วน
ครองตลาดเท่าใดท่ีจะเอ้ือประโยชน์ให้กบักิจการของตนมากท่ีสุด  เพราะในบางคร้ังส่วนครอง
ตลาดเป็นเคร่ืองช้ีให้เห็นถึงความสาํเร็จของกิจการไดดี้กว่าผลตอบแทนจากการลงทุน  กิจการใดท่ี
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ใหค้วามสนใจต่อเป้าหมายลกัษณะน้ีอยูเ่สมอ จะทาํใหโ้อกาสท่ีกิจการจะสูญเสียฐานะทางการตลาด 
(Market Position) ลดนอ้ยลง 

4) เพื่อทาํกาํไรใหไ้ดม้ากท่ีสุด (Maximize Profits) วตัถุประสงคใ์นการกาํหนดราคาเพ่ือ
เป้าหมายเช่นน้ี นับเป็นวตัถุประสงคท่ี์กิจการส่วนใหญ่ถือปฏิบติัมากกว่าวตัถุประสงคอ่ื์นๆ ท่ีได้
กล่าวมาแลว้  แต่เป้าหมายเพื่อการทาํไรสูงสุดน้ีอาจทาํให้คนทัว่ไปเกิดความรู้สึกในแง่ไม่ดีนัก 
เพราะอาจเห็นไดว้่ากิจการคา้กาํไรเกินควร  แต่หากพิจารณาในแง่ของทฤษฎีเศรษฐศาสตร์หรือการ
ดาํเนินธุรกิจ  การทาํกาํไรให้ไดม้ากท่ีสุด ไม่ใช่ส่ิงท่ีเลวร้าย เพราะกาํไรท่ีกิจการไดรั้บในอตัราสูง
แสดงว่า ในตลาดมีอุปทาน (Supply) นอ้ยกว่าอุปสงค ์(Demand)  การท่ีกิจการไดรั้บผลกาํไรจาก
กรณีดังกล่าว กิจการจะสามารถนาํกาํไรท่ีได้รับมาใช้ลงทุนในกิจการ อนัจะทาํให้อุปสงค์และ
อุปทานมีความสมดุลกนัได ้ อยา่งไรก็ตาม กิจการใดก็ตามท่ีถือนโยบายการกาํหนดราคาเพ่ือกาํไร
สูงสุด ควรจะไดพ้ิจารณาถึงโปรแกรมการตลาดของบริษทัอนัเป็นส่วนรวม  กล่าวคือ ควรจะเป็น
กาํไรสูงสุดจากผลผลิตทั้งหมดของบริษทั ไม่ใช่จากผลิตภณัฑ์แต่ละรายการ  ผลิตภณัฑ์บางอย่าง
อาจไม่มีกาํไรเลย แต่สามารถช่วยดึงดูดให้ลูกคา้ซ้ือผลิตภณัฑ์อ่ืนได้ เช่น บริษทัผูผ้ลิตมีดโกน 
Gillette มกัจะขายใบมีดโกนในราคาท่ีตํ่ามากจนอาจไม่มีกาํไรเลย  โดยคาดหวงัว่าเม่ือลูกคา้ซ้ือมีด
โกนของบริษทัไป ลูกคา้ก็จะซ้ือใบมีดโกนของบริษทัตลอดไป  เป็นตน้  ดงันั้น สรุปไดว้่าบริษทัใด
กต็ามท่ีถือนโยบายกาํหนดราคาเพ่ือหวงัผลกาํไรสูงสุด ควรจะเป็นกาํไรสูงสุดในระยะยาวแทนท่ีจะ
มุ่งผลกาํไรสูงสุดในระยะสั้น 
 
 วตัถุประสงค์โดยเฉพาะในการกาํหนดราคา (Specific Pricing Objective) 

1) เพื่อเจาะตลาด (Market penetration objective) โดยกาํหนดราคาใหต้ ํ่ากว่าปกติทัว่ไป 
เพื่อเป็นแรงส่งเสริมใหต้ลาดขยายออกไป และทาํให้ส่วนครองตลาด (Market Share) ของบริษทั
ขยายตัวยิ่งข้ึน  โอกาสท่ีบริษัทจะนํานโยบายแบบน้ีมาใช้ก็ต่อเม่ือ ตลาดมีความไวต่อการ
เปล่ียนแปลงของราคามาก  ตน้ทุนการผลิตและการจาํหน่ายต่อหน่วยลดลง  และการกาํหนดราคา
ขายตํ่าจะช่วยใหคู้่แข่งในปัจจุบนั และผูท่ี้จะมาเป็นคู่แข่งของบริษทัในอนาคตเกิดความยากลาํบากท่ี
จะแข่งขนักบับริษทั 

2) เพื่อเป็นโอกาสตกัตวงผลกาํไรในระยะเร่ิมแรก (Market-skimming objective) โดย
จะตั้งราคาขั้นสูงไวใ้นระยะเร่ิมแรก (skim-the-cream) เป็นการถือโอกาสแบบ “นํ้ าข้ึนให้รีบตกั” 
โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อขายสินคา้ให้แก่ลูกคา้บางกลุ่มท่ีพร้อมจะซ้ือสินคา้ในราคาสูง  บริษทัอาจจะ
กาํหนดราคาขายในระดบัน้ีต่อไปเร่ือยๆ  หรืออาจลดลงมาภายหลงัเพ่ือดึงดูดลูกคา้อีกกลุ่มหน่ึงให้
เขา้มาสู่ตลาดก็ได ้โอกาสท่ีบริษทัจะนาํนโยบายแบบน้ีมาใชก้็ต่อเม่ือ ผลิตภณัฑน์ั้นเป็นผลิตภณัฑ์
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ใหม่ มีลกัษณะพิเศษแตกต่างจากผลิตภณัฑอ่ื์นๆ และบริษทัไดมี้การรณรงคก์ารส่งเสริมการขายเป็น
อยา่งมากก่อนนาํผลิตภณัฑน์ั้นออกสู่ตลาด  หรือเป็นผลิตภณัฑท่ี์ผูซ้ื้อพร้อมท่ีจะซ้ือในราคาสูง รวมทั้ง
อุปสงค์ของตลาดสินค้าดังกล่าวมีความยืดหยุ่นน้อย  ทําให้ผู ้ซ้ือไม่คํานึงถึงราคาเท่าใดนัก  
นอกจากนั้น การกาํหนดราคาสูงจะไม่เป็นการเส่ียงต่อการส่งเสริมให้มีคู่แข่งขนัเขา้มาสู่ตลาดนั้น 
เพราะการกาํหนดราคาสูงในระยะเร่ิมแรกจะทาํให้มีขอ้ไดเ้ปรียบคือ สามารถลดราคาลงมาไดง่้าย 
หากการกาํหนดราคาคร้ังแรกมีความผิดพลาด และการกาํหนดราคาสูงทาํให้ลูกคา้มีความรู้สึกว่า
ผลิตภณัฑน์ั้นมีคุณภาพดี 

3) เพื่อคืนทุนของกิจการโดยเร็ว (Early cash recovery objective) บริษทัท่ีใชน้โยบาย
ในการกาํหนดราคาแบบน้ี เพื่อให้ได้รับเงินซ่ึงบริษทัได้ลงทุนไปกลบัคืนมาอย่างรวดเร็ว ทั้งน้ี
เพราะบริษทัอาจขาดเงินทุนหมุนเวียนหลงัจากท่ีไดล้งทุนไปแลว้ หรือบริษทัอาจเห็นว่าเหตุการณ์
ทางการตลาดไม่แน่นอน อาจเกิดภาวะเศรษฐกิจตกตํ่าในอนาคต เป็นตน้ 

4) เพื่อให้ได้ผลตอบแทนตามความพอใจท่ีได้คาดหวงัไว  ้(Satisfying objective) 
กล่าวคือ บางบริษทัตอ้งการกาํหนดราคาเพื่อให้บรรลุเป้าหมายคือ ผลตอบแทนตามความพอใจท่ี
คาดหวงัไว ้ และบริษทัก็พอใจท่ีจะรักษาราคาในระดบัสูงไว ้เพราะเห็นว่าเป็นราคาท่ีทาํให้คุม้ค่ากบั
เงินท่ีลงทุนและมีความเส่ียง 

5) เพื่อส่งเสริมการขายทั้งสายผลิตภณัฑ ์(Product-line promotion objective) บางบริษทั
กาํหนดนโยบายในการกาํหนดราคาขายเพ่ือส่งเสริมการขายทั้งสายผลิตภณัฑ ์แทนท่ีจะมุ่งเนน้กาํไร
เฉพาะผลิตภณัฑร์ายการใดรายการหน่ึงโดยเฉพาะ    

 
 วธีิการกาํหนดราคา (Basic Methods of Setting Price) 
 การกาํหนดราคาโดยทัว่ไปยึดถือหลกัใหญ่ๆ 3 วิธี ดงัน้ี (พิบูล ทีปะปาล, 2545 : 229-
235) 

1) การกาํหนดราคาโดยยดึถือตน้ทุนเป็นหลกั (Cost-oriented Pricing) 
 บริษทัส่วนใหญ่กาํหนดราคาขายโดยยึดถือตน้ทุนเป็นหลกั ซ่ึงตน้ทุนในท่ีน้ี หมายถึง 
ตน้ทุนทั้งหมด รวมทั้ งค่าใช้จ่ายในการดาํเนินงานและค่าใช้จ่ายต่างๆ การกาํหนดราคาขายใน
ลกัษณะน้ีมี 2 วิธี คือ 

1.1) การบวกกําไรเข้ากับต้นทุน หรือการกําหนดราคาแบบบวกเพ่ิม (Markup 
Pricing) โดยบวกจาํนวนเปอร์เซ็นต์ท่ีแน่นอนตามตอ้งการเขา้กบัราคาทุนต่อหน่วย การกาํหนด
ราคาขายแบบบวกกาํไรเขา้กบัตน้ทุนน้ีไดรั้บความนิยมมาก เน่ืองจากเป็นวิธีท่ีทาํไดง่้ายไม่ยุ่งยาก 
และไม่ตอ้งคอยปรับปรุงเร่ือยๆ เหมือนการกาํหนดราคาโดยยดึถืออุปสงคข์องตลาดเป็นหลกั  ราคา
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ขายของบริษทัต่างๆ ในอุตสาหกรรมซ่ึงใช้วิธีกาํหนดราคาแบบเดียวกันน้ีจะใกลเ้คียงกัน หาก
ตน้ทุนของสินคา้และการบวกกาํไรเขา้กบัตน้ทุนใกลเ้คียงกนั ทาํให้การแข่งขนัในดา้นราคามีนอ้ย  
และการกาํหนดราคาแบบน้ีไดรั้บการยอมรับว่ามีความยุติธรรมทั้งฝ่ายผูซ้ื้อและผูข้าย คือ ไม่เป็น
การเอาเปรียบผูซ้ื้อในยามท่ีความตอ้งการซ้ือมีมาก และผูข้ายก็ยงัไดผ้ลตอบแทนจากการลงทุนท่ี
ยติุธรรมอีกดว้ย 

1.2) การกาํหนดราคาตามเป้าหมาย (Target Pricing) โดยบริษทัท่ีใชว้ิธีน้ีจะกาํหนด
ราคาขายท่ีจะทาํใหไ้ดรั้บผลตอบแทนในอตัราใดอตัราหน่ึงโดยเฉพาะตามเป้าหมายท่ีตอ้งการ โดย
อาศยัการคาํนวณจากตน้ทุนทั้งหมด ณ ปริมาณการขายท่ีคาดว่าจะจาํหน่ายไดใ้นช่วงเวลาใดเวลา
หน่ึง 

2) การกาํหนดราคาโดยยึดถืออุปสงคข์องตลาดเป็นหลกั (Demand-oriented Pricing) 
โดยเม่ือใดท่ีความตอ้งการในตลาดมีมากกจ็ะกาํหนดราคาขายสูง และเม่ือใดความตอ้งการของตลาด
มีน้อยก็จะกาํหนดราคาขายตํ่า  แมว้่าในทั้งสองกรณีนั้นตน้ทุนต่อหน่วยของผลิตภณัฑ์จะเท่ากนั 
หรือผลิตภณัฑน์ั้นเป็นผลิตภณัฑช์นิดเดียวกนัก็ตาม การกาํหนดราคาแบบน้ี จะใชปั้จจยัพื้นฐานใน
การกาํหนดราคาขายแตกต่างกนั 4 ประการ คือ 

2.1) การกาํหนดราคาตามลูกคา้ (Customer Basis) คือการขายสินคา้ให้แก่ลูกคา้ใน
ราคาต่างๆ กนั ซ่ึงจะพบเห็นทัว่ไปในการขายปลีก กล่าวคือ ขายใหลู้กคา้บางคนตามราคาท่ีกาํหนด 
และอาจขายให้ลูกคา้บางคนในราคาตํ่ากว่ากาํหนด แตกต่างกนัไปไม่แน่นอน แลว้แต่โอกาสจะ
อาํนวย โดยจะเอากาํไรจากคนท่ีขายไดก้าํไรมากมาชดเชยกับคนท่ีไดก้าํไรน้อย  อย่างไรก็ตาม 
วิธีการน้ีมีความยุง่ยากมาก ผูข้ายจะตอ้งเป็นคนท่ีมีความชาํนาญ มีไหวพริบจึงจะทาํได ้มิฉะนั้นแลว้
อาจทาํใหลู้กคา้เกิดความไม่พอใจได ้

2.2) การกาํหนดราคาตามลกัษณะของผลิตภณัฑ์ (Product Version Basis) วิธีน้ี
กระทาํไดโ้ดยเปล่ียนแปลงลกัษณะของผลิตภณัฑ์ให้แตกต่างออกไปเล็กน้อย เช่น เปล่ียนแปลง
ลกัษณะของบรรจุภณัฑ ์ เปล่ียนลกัษณะรูปร่างของผลิตภณัฑใ์หม่  หรือเปล่ียนแปลงภาชนะท่ีใส่
ใหม่ แลว้ขายให้แก่ลูกคา้ในราคาท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงการกระทาํดงักล่าวผูผ้ลิตอาจเพียงแต่เพิ่มตน้ทุน
การผลิตเพียงเลก็นอ้ย  แต่กาํหนดราคาขายสูงกว่าเดิมมากเกินสัดส่วนของตน้ทุนการผลิตท่ีเพิ่มข้ึน 
วิธีน้ีเป็นวิธีหน่ึงท่ีทาํใหเ้พิ่มยอดขายและกาํไรใหก้บับริษทัมาก 

2.3) การกาํหนดราคาตามสถานท่ี (Place Basis) ตวัอย่างท่ีพบเห็นทัว่ไปเช่น การ
กาํหนดราคาท่ีนัง่ชมภาพยนตร์ โดยให้ท่ีนัง่แถวหนา้มีราคาถูกว่าท่ีนั่งแถวหลงัๆ ซ่ึงหากพิจารณา
ดา้นตน้ทุนการผลิตในการติดตั้งท่ีนัง่แลว้ บางทีไม่มีความแตกต่างกนั แต่ท่ีกาํหนดราคาแตกต่างกนั 
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เน่ืองจากความตอ้งการในการเลือกท่ีนัง่แตกต่างกนั หากปล่อยให้ผูเ้ขา้ชมเลือกท่ีนัง่เองตามใจชอบ 
จะทาํใหท่ี้นัง่ดา้นหลงัๆ จะเตม็ ส่วนแถวหนา้จะวา่ง เป็นตน้ 

2.4) การกาํหนดราคาตามเวลา (Time Basis) วิธีน้ีจะกาํหนดราคาแปรผนัไปตาม
ความตอ้งการหรืออุปสงคข์องลูกคา้ ซ่ึงจะมีการเปล่ียนแปลงไปตามวงจรธุรกิจ วนัเวลา หรือฤดูกาล 
เช่น ในช่วงสมยันิยมก็จะตั้งราคาสูง  เม่ือเส่ือมความนิยมก็จะตั้งราคาตํ่า  หรือในช่วงตน้เดือนจะตั้ง
ราคาสินคา้สูง และช่วงปลายเดือนจะตั้งราคาตํ่า เป็นตน้ 

3) การกาํหนดราคาโดยยึดถือคู่แข่งขนัเป็นหลกั (Competition-oriented Pricing) เป็น
การกาํหนดราคาโดยท่ีบริษทัยึดถือนโยบายตามคู่แข่งขนั แต่มิไดห้มายความว่าจะกาํหนดราคา
เท่ากบัคู่แข่งขนั เพียงแต่จะรักษาระดบัราสินคา้ท่ีตํ่ากว่าหรือสูงกว่าราคาท่ีคู่แข่งขนักาํหนดไวเ้ป็น
เปอร์เซ็นตจ์าํนวนหน่ึงเสมอ โดยวิธีน้ีบริษทัจะไม่คาํนึงถึงตน้ทุนการผลิต หรือความผนัแปรของอุป
สงคเ์ท่าใดนกั กล่าวคือแมว้่าบางคร้ังตน้ทุนการผลิตหรืออุปสงคข์องตลาดจะเปล่ียนแปลงไป แต่
หากคู่แข่งขนัยงัคงรักษาระดบัราคาสินคา้เดิมอยู่ บริษทัก็จะรักษาระดบัราคาเดิมไวด้ว้ย ในทาง
กลบักนัหากคู่แข่งขนัเปล่ียนแปลงราคา บริษทัก็จะเปล่ียนแปลงราคาตามไปดว้ย แมว้่าตน้ทุนและ
อุปสงคข์องผลิตภณัฑจ์ะยงัคงเดิมกต็าม 
 นอกจากน้ี ปัจจุบนัไดมี้แนวคิดในการกาํหนดราคาในรูปแบบอ่ืนๆ อีกหลายแนวทาง 
ดงัน้ี  
 - การกาํหนดราคาโดยคาํนึงถึงคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived-value Pricing) วิธีการ
น้ีเป็นการมองถึงคุณค่าท่ีผูซ้ื้อไดรั้บเป็นเกณฑโ์ดยพิจารณาจากการรับรู้ของลูกคา้ ว่าสินคา้ชนิดนั้น
ควรมีมูลค่าเท่าใด โดยไม่คาํนึงถึงตน้ทุนของผูข้าย แต่นักการตลาดจะใชเ้คร่ืองมืออ่ืนๆ เช่น การ
โฆษณา การใชพ้นกังานขายเพื่อสร้างคุณค่าใหผู้ซ้ื้อไดรั้บรู้  คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้มาจากส่วนประกอบ
หลายอย่าง เช่น ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ในสายตาของผูซ้ื้อ ความสามารถในการส่ือสารของ
ช่องทางการจาํหน่าย คุณภาพของการรับประกนั  และส่วนประกอบท่ีรองลงไปเช่น ช่ือเสียงของ
ผูข้าย ความน่าเช่ือถือ และการยอมรับ ลูกคา้แต่ละรายจะให้นํ้ าหนกักบัส่วนประกอบต่างๆ เหล่าน้ี
ต่างกนั ผูซ้ื้อบางคนจะเป็น Price Buyer คือผูซ้ื้อท่ีดูราคาเป็นหลกั ในขณะท่ีบางคนเป็น Value 
Buyer คือผูซ้ื้อท่ีดูคุณค่าเป็นหลกั และบางกลุ่มเป็น Loyal Buyers คือผูซ้ื้อท่ีซ่ือสัตย ์บริษทัตอ้งใช้
กลยุทธ์ท่ีแตกต่างกนัสาํหรับลูกคา้แต่ละกลุ่มขา้งตน้ สาํหรับผูซ้ื้อท่ีดูราคาเป็นหลกั บริษทัอาจตอ้ง
เสนอผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณค่าลดลง ส่วนผูซ้ื้อท่ีดูคุณค่าเป็นหลกั บริษทัควรตอ้งมีนวตักรรมเพ่ือเพิ่ม
คุณค่าอยู่ตลอดเวลา และเน้นย ํ้ าคุณค่าท่ีได้ ส่วนผูซ้ื้อท่ีซ่ือสัตย์ บริษัทต้องลงทุนในการสร้าง
สมัพนัธภาพและการใส่ใจดูแลลูกคา้ 
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 - การกาํหนดราคาแบบคุม้ค่า (Value Pricing) บริษทัหลายแห่งใชว้ิธีการกาํหนดราคา
แบบคุม้ค่า โดยกาํหนดราคาสินคา้ตํ่าสาํหรับสินคา้ท่ีมีคุณภาพสูง วิธีน้ีจะทาํใหไ้ดลู้กคา้ท่ีซ่ือสตัย ์ 
 - การกาํหนดราคาแบบประมูล (Auction-type Pricing) เป็นวิธีการกาํหนดราคาโดยวิธี
เปิดซองประมูลราคาผลิตภณัฑ์ มกัจะเกิดข้ึนในอุตสาหกรรมท่ีมีการซ้ือเป็นปริมาณมากหรือเป็น
เงินจาํนวนมาก หรือเป็นการซ้ือแบบทาํสัญญา การเสนอราคาแบบประมูลข้ึนอยู่กับปัจจัย 2 
ประการคือ ตน้ทุนทั้งส้ินของผลิตภณัฑแ์ละการคาดคะเนการตั้งราคาของคู่แข่งขนั วตัถุประสงคใ์น
การเสนอราคา เพื่อตอ้งการเป็นกิจการท่ีประมูลได ้
 - การกาํหนดราคาแบบจิตวิทยา (Psychological Pricing) ผูบ้ริโภคหลายรายใชร้าคาเป็น
ตวัช้ีบอกคุณภาพ การกาํหนดราคาเพ่ือภาพลกัษณ์ (Image Pricing) จะเหมาะกบัผลิตภณัฑท่ี์แสดง
ถึงสถานะ (Ego-sensitive Products) เช่น นํ้ าหอม เคร่ืองสาํอาง รถยนตร์าคาแพง เป็นตน้ หรือการ
ตั้งราคาเป็นเลขค่ี เช่น ตั้งราคา 199 บาท แทนท่ีจะเป็นราคา 200 บาท เพ่ือให้ดูเหมือนว่าราคายงัอยู่
ในระดบั 100 บาท ไม่ใช่ 200 บาท วิธีการใชเ้ลขค่ีน้ีจะทาํใหรู้้สึกเหมือนวา่ราคาถูกลง แต่หากบริษทั
ตอ้งการภาพลกัษณ์วา่ราคาสูงกไ็ม่ควรใชว้ิธีการดงักล่าวน้ี 
 - การกาํหนดราคาเพ่ือส่งเสริมการขาย (Promotional Pricing) บริษทัสามารถใชเ้ทคนิค
การกาํหนดราคาอีกหลายแนวทาง เพื่อเป็นการกระตุน้ใหมี้การตดัสินใจซ้ือเร็วข้ึน เช่น การกาํหนด
ราคาโดยยอมขาดทุนสินคา้บางตวัเพื่อใหค้นมาซ้ือสินคา้อ่ืน (Loss-leader Pricing) ซ่ึงเป็นวิธีการท่ี
ซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือห้างสรรพสินคา้นิยมนาํมาใช ้ การกาํหนดราคาในเทศกาลพิเศษ (Special-
event Pricing) การคืนเงินสด (Cash Rebates) การคิดดอกเบ้ียตํ่าในการขอสินเช่ือแทนท่ีจะตดัราคา 
(Low-interest Financing)  การขยายระยะเวลาชาํระเงิน (Longer Payment Terms) การรับประกนั
และสญัญาใหบ้ริการ (Warranties and Service Contracts)  
 - การกาํหนราคาแบบมีคุณลกัษณะใหเ้ลือก (Optional-feature Pricing) บริษทัหลายแห่ง
มีการเสนอทางเลือกใหลู้กคา้วา่จะเลือกผลิตภณัฑ ์คุณลกัษณะหรือบริการอ่ืนเพิ่มเติมจากสินคา้หลกั
หรือไม่ 
 - การกาํหนดราคาเพ่ือจบัลูกคา้ (Captive-product Pricing) เช่น ผูผ้ลิตท่ีโกนหนวด และ
ผูผ้ลิตเคร่ืองพิมพ ์Printer อาจกาํหนดราคาค่าเคร่ืองไวถู้ก แต่ลูกคา้จะตอ้งซ้ือใบมีดและหมึกพิมพท่ี์
จะตอ้งใส่ในเคร่ืองไปเร่ือยๆ  
 - การกาํหนดราคาสองส่วน (Two-part Pricing) ธุรกิจบริการมกัจะกาํหนดราคาเป็น
สองส่วน ประกอบดว้ยค่าบริการท่ีมีราคาคงท่ีจาํนวนหน่ึงและมีค่าบริการใชท่ี้ผนัแปรอีกจาํนวน
หน่ึง ตวัอย่างเช่น ผูใ้ช้โทรศพัท์ตอ้งจ่ายค่าบริการรายเดือนซ่ึงเป็นค่าใช้จ่ายขั้นตํ่าจาํนวนคงท่ี
จาํนวนหน่ึง และมีค่าใชบ้ริการโทรศพัท์ท่ีผนัแปรตามจาํนวนคร้ังของการใชง้านอีกจาํนวนหน่ึง  
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หรือสวนสนุกท่ีคิดค่าผา่นประตูเป็นจาํนวนคงท่ีจาํนวนหน่ึง และยงัคิดค่าเคร่ืองเล่นแต่ละประเภท
เพิ่มเติม 
 - การกาํหนดราคาสินคา้ท่ีนาํมาขายเป็นชุด (Product-bundling Pricing) ผูข้ายอาจจะนาํ
ผลิตภณัฑต่์างๆ มาผกูรวมกนัเป็นชุด ร่วมกบัขอ้เสนอต่างๆ โดยผูข้ายจะกาํหนดราคาสินคา้ท่ีขาย
เป็นชุดถูกกว่าการซ้ือเด่ียวทีละช้ินแยกจากกัน เช่น ผูผ้ลิตรถยนต์อาจจะเสนอขายรถยนต์เป็น 
package ในราคาท่ีถูกกวา่การเพ่ิม option ทีละอยา่งแยกจากกนั 
 

2.5.2.3 การจัดจําหน่าย (Place or Distribution) 
 การจดัจาํหน่ายเป็นองคป์ระกอบตวัท่ีสามของส่วนประสมการตลาด โดยมีบทบาท
สาํคญัคือ การนาํผลิตภณัฑไ์ปสู่ตลาดเป้าหมายเพ่ือเอ้ืออาํนวยให้เกิดการขาย และการเปล่ียนแปลง
กรรมสิทธ์ิจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย แนวคิดทางการตลาดเก่ียวกบัการจดัจาํหน่าย สรุปได้
ดงัน้ี 
 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Distribution Channel) หรือในปัจจุบนัเรียกอีกอยา่งหน่ึงว่า 
ช่องทางการตลาด (Marketing Channel) หรือ ช่องทางการคา้ (Trade Channel) เป็นกระบวนการ
ทางการตลาดท่ีผูผ้ลิตสินคา้จะทาํใหสิ้นคา้ของตนเองไปสู่ผูบ้ริโภค หรือทาํใหผู้บ้ริโภคหาซ้ือสินคา้
ไดต้ามความตอ้งการไดอ้ย่างสะดวก ในราคาท่ีเหมาะสม ในสมยัท่ีระบบสังคมเป็นไปอย่างง่ายๆ 
การนาํสินคา้จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคไม่มีปัญหามากนกั เพราะผูผ้ลิตและผูบ้ริโภคอยูใ่กล้ๆ  กนั แต่
เม่ือระบบสังคมขยายตัวข้ึน การเคล่ือนยา้ยสินคา้จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคซ่ึงอยู่กระจดักระจาย
ห่างไกลกนั ทาํให้มีความยุง่ยากสลบัซบัซอ้นยิ่งข้ึน จึงไม่ใช่เร่ืองง่ายท่ีผูผ้ลิตจะสนองความตอ้งการ 
“โดยตรง” ถึงผูบ้ริโภคให้ไดรั้บความพอใจ หรืออรรถประโยชน์ ทั้งในดา้นปริมาณสินคา้ ตน้ทุน
สินคา้ และเวลาได้  จึงจาํเป็นตอ้งมีบุคคลท่ีสามเขา้มาเก่ียวขอ้งอยู่ตรงกลางระหว่างผูผ้ลิตกับ
ผูบ้ริโภค บุคคลท่ีสามดงักล่าวน้ีจึงเป็นกลุ่มคนกลาง (Intermediaries) ในรูปแบบต่างๆ ท่ีประกอบ
กนัเป็นช่องทางการจดัจาํหน่ายหรือช่องทางการตลาด 

 
 หน้าทีข่องช่องทางการจัดจําหน่าย 
 คนกลางท่ีเป็นช่องทางการจดัจาํหน่าย เขา้มาทาํหนา้ท่ีต่างๆ ในกระบวนการท่ีจะนาํ
สินคา้และบริการไปสู่การบริโภค เพื่อแกปั้ญหาดา้นเวลา สถานท่ี และช่องวา่งระหวา่งผูเ้ป็นเจา้ของ
สินคา้กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค หนา้ท่ีหลกัของคนกลางในช่องทางการจดัจาํหน่าย ประกอบดว้ย 
(ยงยทุธ ฟพูงศศิ์ริพนัธ์, 2544 : 257) 
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1) รวบรวมข่าวสารและขอ้มูลการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภคปัจจุบนัและผูบ้ริโภคใน
อนาคต ตลอดจนองคก์รอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ิงแวดลอ้มทางการตลาด 

2) สร้างวิธีการส่ือสารการตลาดกบัผูบ้ริโภคเพื่อกระตุน้การซ้ือ 
3) เจรจาต่อรองเพื่อบรรลุขอ้ตกลงในดา้นเง่ือนไขการซ้ือขาย เช่น ดา้นราคา หรือ

เง่ือนไขอ่ืนๆ เพื่อทาํใหสิ้นคา้เกิดการเปล่ียนมือ หรือเปล่ียนแปลงสิทธิครอบครอง 
4) ส่งคาํสัง่ซ้ือสินคา้ไปยงัผูผ้ลิต  
5) จดัหาแหล่งเงินทุนเพื่อรักษาระดบัสินคา้คงคลงั 
6) รับภาระความเส่ียงจากการเกบ็รักษาสินคา้และการดาํเนินกิจกรรมการจดัจาํหน่าย 
7) จดัใหมี้คลงัสินคา้และการเคล่ือนยา้ยสินคา้ 
8) การชาํระเงินโดยผา่นระบบธนาคารและสถาบนัการเงิน 
9) ดูแลการเปล่ียนมือของสินคา้ หรือโอนยา้ยสิทธิความเป็นเจา้ของสินคา้จากองคก์ร

หรือบุคคลไปสู่อีกบุคคล 
 หน้าท่ีทั้งหมดของช่องทางการจดัจาํหน่าย ทาํให้เกิดการไหล (Flow) 5 ประเภท ซ่ึง
รวมกนัเป็นกลไกสาํคญัในการจดัการช่องทางการจดัจาํหน่าย ไดแ้ก่ 

1) การไหลของสินคา้ (Physical Flow) 
2) การไหลของสิทธิความเป็นเจา้ของ (Title Flow) 
3) การไหลของการชาํระเงิน (Payment Flow) 
4) การไหลของขอ้มูล (Information Flow) 
5) การไหลของการส่งเสริมการตลาด (Promotion Flow) 

 
 ระดับช่องทางการจําหน่าย 
 ในการดาํเนินงานการตลาดปัจจุบนัผูผ้ลิตส่วนใหญ่ไม่สามารถท่ีจะขายสินคา้หรือ
ผลผลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชโ้ดยตรง และมกัจะผา่นคนกลางซ่ึงทาํหนา้ท่ีต่างๆ กนัมากมาย เช่น 
พอ่คา้ส่ง พอ่คา้ปลีก ตวัแทนและนายหนา้ เป็นตน้ สถาบนัคนกลางชนิดต่างๆ ดงักล่าวน้ีจะทาํ
หนา้ท่ีเป็นส่ือกลางนาํสินคา้จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคและผูใ้ช ้ นกัการตลาดจึงใชจ้าํนวนคนกลาง
เป็นตวักาํหนดความยาวของช่องทางการจาํหน่าย ดงัน้ี (ยงยทุธ ฟพูงศศิ์ริพนัธ์, 2546 : 652-658) 

1) ช่องทางการจําหน่ายศูนย์ระดับ (Zero-level Channel) 
ผูผ้ลิต  ผูบ้ริโภค หรืออาจเรียกว่าช่องทางการจาํหน่ายทางตรงหรือช่องทาง

การตลาดทางตรง (Direct-marketing Channel) ประกอบดว้ยผูผ้ลิตท่ีขายสินคา้โดยตรงให้แก่
ผูบ้ริโภคซ่ึงมีหลายวิธี เช่น การขายตรงถึงบา้น  การจดักิจกรรม (Event) แนะนาํสินคา้ การสั่งซ้ือ
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ทางไปรษณีย ์การขายทางโทรศพัท ์การขายผา่นส่ือโทรทศัน์ การขายผา่นส่ืออินเตอร์เน็ต ตวัอยา่ง
ช่องทางการจาํหน่ายศูนยร์ะดับ เช่น ตวัแทนขายตรงของเคร่ืองสําอางเอวอน (Avon) หรือ 
เคร่ืองสาํอางมิสทีน (Mistine) เป็นตน้ 

2) ช่องทางการจําหน่ายหน่ึงระดับ (One-level Channel)  
ผูผ้ลิต  ร้านคา้ปลีก  ผูบ้ริโภค  ตามช่องทางน้ีมีคนกลางเก่ียวขอ้งหน่ึงระดบั 

ไดแ้ก่ ร้านคา้ปลีก (Retailer) โดยร้านคา้ปลีกจะซ้ือสินคา้โดยตรงจากผูผ้ลิตและจะนาํไปจาํหน่าย
ใหก้บัผูบ้ริโภคอีกทอดหน่ึง  บางคร้ังผูผ้ลิตจะจดัตั้งร้านคา้ปลีกของตนเอง 

3) ช่องทางการจําหน่ายสองระดับ (Two-level Channel)  
ผูผ้ลิต  ร้านคา้ส่ง  ร้านคา้ปลีก  ผูบ้ริโภค ช่องทางน้ีจะประกอบดว้ยคน

กลางสองระดบั ไดแ้ก่ ร้านคา้ส่ง (Wholesaler) และร้านคา้ปลีก (Retailer)  
4) ช่องทางสามระดับ (Three-level Channel) ประกอบดว้ยคนกลางสามระดบั คือ 

ร้านคา้ส่ง (Wholesaler) คนกลาง/ตวัแทน/นายหนา้ (Agent) หรือ จ๊อบเบอร์ (Jobber) และร้านคา้
ปลีก (Retailer) ดงัน้ี   

ผูผ้ลิต  ตวัแทน  ร้านคา้ปลีก  ผูบ้ริโภค  หรือ 
ผูผ้ลิต  ตวัแทน  ร้านคา้ส่ง  ร้านคา้ปลีก  ผูบ้ริโภค   
 
ช่องทางการจาํหน่ายอาจมีไดม้ากกว่าสามระดบั แต่ยิ่งช่องทางการจาํหน่ายยาว

เท่าไร โอกาสท่ีผูผ้ลิตจะได้ขอ้มูลจากผูบ้ริโภค รวมทั้ งการควบคุมช่องทางการจาํหน่ายจะยิ่ง
ยากลาํบากมากข้ึนเท่านั้น 

 
 เหตุผลทีต้่องใช้คนกลางในการจัดจําหน่าย 
 การท่ีผูผ้ลิตจาํเป็นตอ้งให้คนกลางเขา้มาช่วยในเร่ืองการจดัจาํหน่าย แมว้่าผูผ้ลิตจะมี
อิสระเต็มท่ีท่ีจะขายสินคา้ของตนให้แก่ลูกคา้คนสุดทา้ย และผูผ้ลิตยงัเสียโอกาสท่ีจะควบคุมการ
ขายไปบางส่วน เน่ืองจากไม่สามารถควบคุมคนกลางไดอ้ยา่งเตม็ท่ี แต่เหตุผลสาํคญัท่ีจาํเป็นตอ้งใช้
คนกลางในการจดัจาํหน่ายมีดงัน้ี (พิบูล ทีปะปาล, 2545 : 242-243) 

1) ผูผ้ลิตส่วนใหญ่ขาดทรัพยากรดา้นการเงิน (Financial Resources) ท่ีจะดาํเนินการ
จาํหน่ายโดยตรงได ้ 

2) แม้ว่าผูผ้ลิตมีเงินทุนเพียงพอท่ีจะจัดตั้ งช่องทางการจาํหน่ายของตนเองได้ แต่
ผลตอบแทนท่ีได้รับเม่ือเปรียบเทียบกันแลว้ ยงัน้อยกว่าผลตอบแทนท่ีจะได้รับจากการเอาเงิน
จาํนวนนั้นไปเพิ่มการลงทุนในกิจการอ่ืน 
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3) โดยทัว่ไปแลว้ ผูแ้ทนจาํหน่ายหรือคนกลางจะมีประสิทธิภาพในการดาํเนินงานดา้น
การตลาดขั้นพื้นฐานเบ้ืองตน้เหนือกว่าผูป้ระกอบการผลิตมาก เน่ืองจากผูแ้ทนจาํหน่ายเหล่าน้ีจะมี
ความชาํนาญเฉพาะและมีความใกลชิ้ดกบัลูกคา้มากกวา่ผูผ้ลิต 

4) การใชค้นกลางเป็นผูแ้ทนจาํหน่ายช่วยใหเ้กิดการประหยดัในการดาํเนินงานดา้นการ
ติดต่อกบัลูกคา้มากกวา่ 
 
1) การไหลของสินค้า 

 
 
 

2) การไหลของสิทธิความเป็นเจ้าของ 
 
 
 
3) การไหลของการชําระเงนิ 
 
 
 
4) การไหลของข้อมูล 
 
 
 
5) การไหลของการส่งเสริมการตลาด 
 
 

 
 
 

 

ท่ีมา :  ยงยทุธ ฟพูงศศิ์ริพนัธ์. (2544). การวเิคราะห์ วางแผนและควบคุมทางการตลาด. หนา้ 258. 

บริษทัขนส่ง 

คลงัสินคา้ 

ผูส่้งวตัถุดิบ ผูผ้ลิต บริษทัขนส่ง 

คลงัสินคา้ 

ผูจ้ดัจาํหน่าย บริษทัขนส่ง ลกูคา้ 

ผูส่้งวตัถุดิบ ผูผ้ลิต ผูจ้ดัจาํหน่าย ลกูคา้ 

ธนาคาร ผูส่้งวตัถุดิบ ผูผ้ลิต ธนาคาร ผูจ้ดัจาํหน่าย ธนาคาร ลกูคา้ 

บริษทัขนส่ง 
 

ผูส่้งวตัถุดิบ ผูผ้ลิต คลงัสินคา้ 

ธนาคาร 

ผูจ้ดัจาํหน่าย บริษทัขนส่ง ลกูคา้ 

บริษทั
โฆษณา 

ผูส่้งวตัถุดิบ ผูผ้ลิต บริษทั
โฆษณา 

ผูจ้ดัจาํหน่าย ลกูคา้ 

ภาพท่ี 2.8   การไหลของช่องทางการจดัจาํหน่าย 

DPU



 

 

 การตัดสินใจในการออกแบบช่องทางการจําหน่าย 
 การออกแบบวิธีการจาํหน่ายสินคา้แต่ละชนิด ควรจะตอ้งออกแบบวิธีการจดัจาํหน่าย
ให้เหมาะสมสอดคลอ้งกบัลกัษณะสินคา้ วตัถุประสงคก์ารตลาดของกิจการ โดยผูบ้ริหารตอ้งเขา้
ใจความตอ้งการของผูบ้ริโภคต่อสินคา้นั้น  วตัถุประสงคแ์ละขอ้จาํกดัของการจดัจาํหน่าย จึงจะ
สามารถกาํหนดทางเลือกท่ีเป็นไปไดแ้ละเหมาะสม  การออกแบบช่องทางการจาํหน่ายควรคาํนึงถึง
เง่ือนไขในการซ้ือสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการโดยมีประเด็นสําคญัท่ีจะตอ้งพิจารณา ดงัน้ี (ยงยุทธ  
ฟพูงศศิ์ริพนัธ์, 2544 : 261) 

1) ขนาดการซ้ือ (Lot Size) ปริมาณสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการในการซ้ือ 1 คร้ัง ยิ่งซ้ือ
นอ้ยช่องทางการจาํหน่ายตอ้งเนน้ความใกลชิ้ดกบัผูบ้ริโภค สามารถตอบสนองความสะดวกดา้นเวลา 
เพราะผูบ้ริโภคจะซ้ือบ่อย แต่ปริมาณการซ้ือต่อคร้ังไม่มาก 

2) ระยะเวลาการรอ (Waiting Time) ผูบ้ริโภคตอ้งการใชช่้องทางท่ีใชเ้วลาเร็วท่ีสุด 
สินคา้บางชนิดผูบ้ริโภครอได ้แต่บางชนิดเม่ือตดัสินใจซ้ือตอ้งไดรั้บสินคา้ทนัที 

3) ความสะดวกในการหาซ้ือ (Spatial Convenience) การอาํนวยความสะดวกในการหา
ซ้ือสินคา้แก่ผูบ้ริโภค เช่น จาํนวนร้านคา้ท่ีมากเพียงพอ การกาํหนดจาํนวน Showroom หรือความ
สะดวกจากการสัง่ซ้ือสินคา้ท่ีบา้นผา่นทาง Catalog Sales 

4) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Product Variety) ท่ีช่องทางการจาํหน่ายจะ
นาํเสนอต่อผูบ้ริโภค โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคอยากให้มีความหลากหลาย เพื่อจะไดมี้โอกาสเลือกสรร
สินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุด 

5) บริการ (Service Backup) บริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการขาย เช่น การให้สินเช่ือ การ
รับประกนั การจดัส่ง การติดตั้ง การซ่อมแซมบาํรุงรักษา ฯลฯ ยิง่บริการมีมากเท่าใดก็เป็นภาระแก่
ช่องทางการจดัจาํหน่ายมากเท่านั้น แต่ถา้ผูบ้ริโภคตอ้งการบริการท่ีติดไปกบัสินคา้ การออกแบบ
ช่องทางการจาํหน่ายกต็อ้งจดัใหมี้ศูนยบ์ริการอาํนวยความสะดวกใหด้ว้ย 
 นอกจากการพิจารณาประเด็นดงักล่าวขา้งตน้แลว้ ยงัมีปัจจยัหรือขอ้จาํกดับางประการ
ในการท่ีมีอิทธิพลต่อการกาํหนดช่องทางการจาํหน่ายท่ีควรนํามาพิจารณาอีกด้วย ปัจจัยและ
ขอ้จาํกัดเหล่าน้ีเป็นเคร่ืองกาํหนดให้กิจการตอ้งวางแบบลกัษณะของช่องทางการจาํหน่ายตาม
ขอ้จาํกดัเหล่านั้นดว้ย ปัจจยัและขอ้จาํกดัขา้งตน้ มีดงัน้ี 

1) ลกัษณะของผลติภัณฑ์ (Product Characteristics) ลกัษณะของผลิตภณัฑมี์อิทธิพลอยา่ง
ยิง่ต่อช่องทางการจาํหน่าย  ผลิตภณัฑท่ี์เสียง่าย (Perishable Products) เช่น นมสด ขนมปัง อาหาร
ทะเลสด ฯลฯ ปกติแลว้จาํเป็นตอ้งขายโดยตรง เน่ืองจากความเส่ียงอนัเกิดจากการชกัชา้ หรือการ
ขนส่งหลายขั้นตอนทาํให้สินคา้เหล่าน้ีเสียหายระหว่างการขนส่งไดง่้าย ผลิตภณัฑท่ี์มีขนาดใหญ่
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และมีนํ้ าหนกัมาก ราคาแพง การจดัจาํหน่ายมกัจะจดัใหมี้ระยะทางการขนส่งระยะสั้น มีการขนส่ง
นอ้ย ส่วนผลิตภณัฑท่ี์สัง่ทาํพิเศษ หรือผลิตภณัฑร์าคาแพง มกัจะขายส่งโดยตรง โดยพนกังานขายของ
ไปยงัลูกคา้โดยตรงมากกวา่ท่ีจะผา่นคนกลาง 

2) ลกัษณะของคนกลาง (Middleman Characteristics) คนกลางมีหลายประเภทดว้ยกนั 
แต่ละประเภทต่างก็มีจุดเด่นจุดดอ้ย และทาํหน้าท่ีแตกต่างกนัไป เช่น ทาํหน้าท่ีในการเก็บรักษา
สินคา้เพื่อขายส่งผ่านไปยงัร้านคา้ปลีก ทาํหน้าท่ีโฆษณา การให้เครดิต การรับของคืนและการ
ขนส่ง เป็นตน้  นอกจากความแตกต่างดา้นพฤติกรรมดงักล่าวแลว้ คนกลางยงัมีลกัษณะแตกต่างกนั
ทางดา้นจาํนวน แหล่งท่ีตั้ง ขนาด และลกัษณะของผลิตภณัฑ์ชนิดต่างๆ อีกดว้ย  ส่ิงเหล่าน้ีมีผล
โดยตรงต่อการจดัช่องทางการจาํหน่ายซ่ึงกิจการจะตอ้งเลือกใชใ้หเ้หมาะสม 

3) ลักษณะและสภาพคู่แข่งขัน (Competitive Characteristics) ช่องทางการจาํหน่าย
ของคู่แข่งขันมีอิทธิพลต่อช่องทางการจําหน่ายของผู ้ผลิตเช่นเดียวกัน   ผู ้ผลิตบางรายใน
อุตสาหกรรมบางประเภท ตอ้งการให้ผลิตภณัฑ์ของตนแข่งขนัคู่กนัไปกบัผลิตภณัฑ์ของบริษทั
คู่แข่ง เช่น ผูผ้ลิตสินคา้ประเภทอาหาร ตอ้งการให้อาหารยี่ห้อของตนวางขายขา้งๆ กบัยี่ห้อของคู่
แข่งขนั ซ่ึงหมายความว่าใช้คนกลางประเภทเดียวกนั แต่ในบางอุตสาหกรรมคู่แข่งขนัอาจใช้ผู ้
จาํหน่ายโดยเฉพาะสําหรับผลิตภณัฑ์ของตนเท่านั้น บางทีกิจการตอ้งการท่ีจะหลีกเล่ียงไม่ใช้
ช่องทางการจาํหน่ายเดียวกนักบัคู่แข่งขนั บางทีกเ็ลียนแบบ ทั้งน้ีแลว้แต่วา่วิธีใดเหมาะสมกวา่กนั 

4) ลกัษณะของสภาพของกจิการ (Company Characteristics) ลกัษณะและสภาพของ
กิจการก็มีผลต่อการจดัช่องทางการจาํหน่ายดว้ย เช่น ขนาดของบริษทั ฐานะการเงิน ส่วนผสมของ
ผลิตภณัฑ ์ประสบการณ์ในอดีต รวมถึงกลยทุธ์การตลาดของกิจการอีกดว้ย 

5) ลักษณะและสภาพของส่ิงแวดล้อม (Environmental Characteristics) ลกัษณะและ
สภาพแวดลอ้ม นบัวา่มีอิทธิพลอยา่งมากต่อการกาํหนดช่องทางการจาํหน่าย ปัจจยัแวดลอ้มท่ีสาํคญั 
เช่น สภาวะทางเศรษฐกิจ กฎหมาย เป็นตน้ ในยามท่ีภาวะเศรษฐกิจซบเซากิจการจะเลือกช่อง
ทางการจาํหน่ายท่ีจะทาํใหผ้ลิตภณัฑข์องตนถึงมือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยโดยมีค่าใชจ่้ายนอ้ยท่ีสุด ซ่ึงก็
คือ ควรจะเลือกช่องทางการจาํหน่ายท่ีสั้น และตดับริการท่ีไม่จาํเป็นบางอยา่งออกไป เพราะบริการ
จะทาํให้ตน้ทุนของสินคา้สูงข้ึน ส่วนกฎขอ้บงัคบัและขอ้จาํกดัทางกฎหมายก็มีผลกระทบต่อการ
กาํหนดช่องทางการจาํหน่ายเช่นเดียวกนั เช่น กฎหมายบางอยา่งหา้มไม่ใหผู้ผ้ลิตจาํหน่ายสินคา้ผา่น
ช่องทางบางประเภท หรืออกกฎขอ้บงัคบับางประการเพ่ือป้องกนัการผกูขาด เป็นตน้ 
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 การบริหารช่องทางการจําหน่าย 
 นอกจากการกําหนดช่องทางการจําหน่ายและความสามารถของคนกลางแล้ว 
ความสาํเร็จของการจดัจาํหน่ายสินคา้ของกิจการยงัข้ึนอยูก่บันโยบายในการบริหารการจดัจาํหน่าย
ดว้ย ซ่ึงมีดงัน้ี 

1) นโยบายปล่อย (Gravity Policy) การใช้นโยบายปล่อยโดยวิธีน้ีหมายความว่า
บริษทัผูผ้ลิตจะนาํสินคา้ส่งผา่นไปตามช่องทางท่ีเลือกแลว้และถือว่าหมดหนา้ท่ี ปล่อยใหสิ้นคา้ทาํ
หนา้ท่ีของมนัเอง โดยยดึหลกัทฤษฎีท่ีว่ามีผูท่ี้มีความจาํเป็นจะตอ้งซ้ือสินคา้นั้น ดว้ยเหตุน้ีหลงัจาก
ท่ีกิจการนําสินคา้ผ่านไปยงัคนกลาง ก็จะปล่อยให้เป็นหน้าท่ีของคนกลางท่ีจะดาํเนินการตาม
ขั้นตอนเพ่ือนาํสินคา้ไปถึงผูบ้ริโภคเองไม่วิธีใดกว็ิธีหน่ึง  

2) นโยบายดึง (Pull Policy) นโยบายดึงนบัว่าไดผ้ลดีกว่านโยบายแบบปล่อย กล่าวคือ 
แทนท่ีจะปล่อยใหสิ้นคา้ทาํหนา้ท่ีของมนัเอง แต่จะใชว้ิธีการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคคนสุดทา้ยเป็นฝ่าย
เรียกหาซ้ือสินคา้จากคนกลางเอง  วิธีการท่ีจะทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจเรียกหาซ้ือสินคา้จาก
คนกลางมีดว้ยกนัหลายวิธี เช่น การโฆษณา การใหข้องแถม การใหคู้ปองส่วนลดแก่ลูกคา้เพื่อนาํมา
ซ้ือสินคา้ เป็นตน้ 

3)  นโยบายผลกั (Push Policy) นโยบายผลกัเป็นนโยบายท่ีมุ่งเนน้ใหส้มาชิกท่ีเป็นคน
กลางปรับปรุงการขายสินคา้ใหมี้ประสิทธิภาพและขายใหไ้ดม้ากข้ึน นโยบายน้ีแตกต่างนโยบายดึง
ตรงท่ี นโยบายผลกัมิไดมุ่้งเนน้ท่ีผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย แต่จะมุ่งเนน้ท่ีสมาชิกคนกลางโดยตรง วิธีการ
ให้การสนบัสนุนต่อคนกลางอาจทาํไดห้ลายวิธี เช่น การให้ความร่วมมือในการโฆษณาร่วมกบัคน
กลาง (Cooperative Advertising) ส่งพนกังานขายของบริษทัเพื่อช่วยเหลือพนกังานขายของคนกลาง 
ส่งวสัดุอุปกรณ์การส่งเสริมการขายให้  หรือให้การช่วยเหลือในการตกแต่งตูแ้สดงสินคา้ของ
ร้านคา้ เป็นตน้  

4) การให้ความช่วยเหลือคนกลาง (Channel Cooperation) ผูผ้ลิตสามารถให้ความ
ช่วยเหลือแก่คนกลางของตนไดห้ลายวิธี เพื่อท่ีจะปรับปรุงการจดัจาํหน่ายสินคา้ใหมี้ประสิทธิภาพดี
ข้ึน การให้ความช่วยเหลือโดยทัว่ไป ไดแ้ก่ จดัโปรแกรมการฝึกอบรมให้แก่พนกังานขายของคนกลาง  
จดัตั้งศูนยฝึ์กอบรมเพื่อผลิตพนักงานให้บริการต่างๆ  ออกแบบร้านคา้ วางแผน ติดตั้งเคร่ืองมือ 
ช่วยเหลือดา้นการขายสินคา้และการเงิน  ช่วยเหลือดา้นการโฆษณา และการดาํเนินการต่างๆ  

5) การประเมินช่องทางการจําหน่ายอยู่เสมอ (Frequent Channel Evaluation) การจดั
ให้มีการประเมินช่องทางการจาํหน่ายอยู่เสมอเป็นประจาํนั้น เป็นส่ิงจาํเป็นอย่างยิ่งในการบริหาร
การจดัจาํหน่าย เน่ืองจากว่าส่ิงแวดลอ้มทางดา้นธุรกิจเปล่ียนแปลงอยู่เสมอ ในการประเมินแต่ละ
ช่องทางการจาํหน่ายไม่ใช่เพียงแต่ว่า จะตรวจสอบเฉพาะตน้ทุนและโควตาการขายเพียงอยา่งเดียว
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เท่านั้น แต่จะตอ้งทาํการศึกษาทั้งระบบ เพื่อหาทางปรับปรุงเปล่ียนแปลงใหเ้กิดความเหมาะสมและ
มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
 
 พลวตัของช่องทางการจัดจําหน่าย 
 ช่องทางการจัดจาํหน่ายไม่ได้หยุดน่ิง เป็นพลวตัท่ีเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา การ
เกิดข้ึนของร้านคา้ส่ง ร้านคา้ปลีก ตลอดจนระบบการจัดจาํหน่ายใหม่ๆ นําไปสู่ ระบบการจัด
จาํหน่ายแบบแนวตั้ง (Vertical Marketing System) ระบบการจดัจาํหน่ายแบบแนวนอน (Horizontal 
Marketing System) ระบบการจดัจาํหน่ายหลายช่องทาง (Multichannel Marketing System) ดงัน้ี 

1) ระบบการตลาดแนวตั้ง (Vertical Marketing System : VMS) ช่องทางการตลาด
แบบเดิม (Conventional Marketing System)เป็นระบบท่ีผูผ้ลิต ผูค้า้ส่งและผูค้า้ปลีก เป็นองคก์รท่ี
เป็นอิสระต่อกนั แต่ละองคก์รมีเป้าหมายท่ีจะแสวงหากาํไรสูงสุดเพื่อตวัเอง โดยไม่ไดค้าํนึงว่า
เป้าหมายน้ีจะทาํให้กาํไรของทั้งระบบลดลงหรือไม่ ไม่มีองคก์รใดมีอาํนาจควบคุมองคก์รอ่ืนใน
ช่องทางการตลาด แต่ละองค์กรจะมีวตัถุประสงค์และวิธีคิด วิธีทาํงานท่ีต่างกัน จึงไม่สามารถ
ควบคุมให้ดาํเนินงานไปในทิศทางเดียวกนัได ้แต่ระบบการตลาดแนวตั้ง แตกต่างจากช่องทาง
การตลาดแบบเดิมอยา่งส้ินเชิง เพราะประกอบไปดว้ยผูผ้ลิต ร้านคา้ส่ง ร้านคา้ปลีก ท่ีร่วมกนัทาํงาน
อยา่งเป็นหน่ึงเดียวกนั และพยายามประสานให้การดาํเนินงานอยู่ภายในทิศทางเดียวกนั โดยมีคน
ใดคนหน่ึงเป็นหัวเรือใหญ่ควบคุมให้อยู่ในกติกาและความร่วมมือซ่ึงกนัและกนั ซ่ึงหัวเรือใหญ่
อาจจะเป็นผูผ้ลิต ผูค้า้ส่ง หรือผูค้า้ปลีกก็ได ้ทาํให้กระบวนการในการจดัจาํหน่ายไม่เกิดขอ้ขดัแยง้ 
สามารถสนองนโยบายไปในทิศทางเดียวกนั ระบบการตลาดแนวตั้งมี 3 รูปแบบ ไดแ้ก่ 

1.1) ระบบการตลาดแนวตั้งแบบองคก์ร (Corporate VMS) เป็นการรวมการผลิต 
และการจดัจาํหน่ายอยูภ่ายใตเ้จา้ของเดียวกนั  

1.2) ระบบการตลาดแนวตั้งแบบบริหาร (Administered VMS) เป็นการประสาน
ความร่วมมือระหว่างผูผ้ลิต กบัผูจ้ดัจาํหน่ายโดยอาศยัขนาด และอาํนาจของฝ่ายใดฝ่ายหน่ึง ผูผ้ลิต
สินคา้ท่ีเป็นผูน้ําตลาด สามารถสร้างความเขม้แข็งทางการคา้และได้รับความร่วมมือและการ
สนบัสนุนจากร้านคา้เป็นอยา่งดี เช่น การร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขาย การให้พื้นท่ีตั้งแสดงสินคา้ 
การโฆษณาร่วมกนั เป็นตน้ 

1.3) ระบบการตลาดแนวตั้งแบบทาํสัญญา (Contractual VMS) เป็นความร่วมมือ
กันระหว่างบริษทั ซ่ึงเคยเป็นอิสระกันแต่ตอ้งการประสานให้เกิดความร่วมมือ เพื่อเพิ่มความ
เขม้แขง็ทางดา้นการผลิตและการจดัจาํหน่าย จึงไดมี้การทาํสัญญาเป็นพนัธมิตรทางธุรกิจร่วมกนั 
ลกัษณะของสัญญามีหลายรูปแบบ เช่น สัญญาท่ีดาํเนินการสนับสนุนโดยผูค้า้ส่ง (Wholesaler-
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Sponsored Voluntary Chain) โดยผูค้า้ส่งจะรวบรวมพนัธมิตรร้านคา้ปลีก เพื่อหาทางช่วยเหลือให้
สามารถแข่งขนักบัร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ได ้ หรือสญัญาความร่วมมือระหว่างร้านคา้ปลีก (Retailer 
Cooperative) เพื่อร่วมกนัผลิตสินคา้หรือจดัจาํหน่ายสินคา้เอง โดยมีร้านคา้ปลีกของตวัเองเป็นช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายดว้ยหรือสญัญาการจดัตั้งแฟรนไชส์ (Franchise Organization) เป็นตน้ 

2) ระบบการตลาดแนวนอน (Horizontal Marketing System) เกิดข้ึนในกรณีท่ีบริษทั
ซ่ึงไม่ไดเ้ก่ียวขอ้งกนันาํเอาทรัพยากร และจุดแขง็ท่ีตวัเองมีอยู่มารวมกนัเพื่อก่อให้เกิดโอกาสทาง
การตลาดใหม่ๆ เช่น กรณีของธนาคารและร้านคา้ รวมกนัทาํธุรกิจธนาคารในร้านคา้ (In-Store 
Banking) ความร่วมมือลกัษณะน้ีเรียกวา่ การตลาดแบบพ่ึงพา 

3) ระบบการตลาดหลายช่องทาง ในอดีตระบบการจดัจาํหน่ายมกัเป็นแบบขายผ่าน
ช่องทางเดียว เน่ืองจากลุ่มลูกคา้ยงัไม่มีการกระจายตวัมากนกั ปัจจุบนัมีการขยายฐานลูกคา้ไปยงั
กลุ่มต่างๆ มากข้ึน ประกอบกบัระบบการจดัจาํหน่ายไดมี้การขยายตวัไปเป็นระบบใหม่ๆ มากข้ึน 
ผูผ้ลิตจึงนิยมใชร้ะบบการตลาดหลายช่องทาง เช่น เคยขายผา่นร้านคา้ส่ง ปัจจุบนัอาจจะมีสถานท่ี
แสดงสินคา้เอง หรือทาํการขายตรงแบบ Direct Sales และทาํ E-Commerce ควบคู่กนัไปดว้ย ทาํให้
สามารถขยายกลุ่มลูกคา้และช่องทางการตลาดใหม่ๆ ไดต้ลอดเวลา 
 

2.5.2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 การใชเ้คร่ืองมือทางการตลาด 3 องคป์ระกอบขา้งตน้ ซ่ึงไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ ราคา  และ
การจดัจาํหน่าย ยงัไม่เป็นการเพียงพอสาํหรับการตลาดในยคุใหม่ เน่ืองจากผลิตภณัฑท่ี์วางจาํหน่าย
ในทอ้งตลาดมีมากมายจนผูซ้ื้อไม่สามารถท่ีจะรู้จกัหรือจดจาํผลิตภณัฑไ์ดทุ้กชนิด นกัการตลาดจึง
จาํเป็นตอ้งใช้เคร่ืองมือทางการตลาดอีกอย่างหน่ึงเพื่อทาํหน้าท่ีกระตุน้ลูกคา้ ช้ีแจงให้เขารู้จัก
ผลิตภณัฑ์ ชกัจูงเชิญชวนให้ซ้ือและเตือนให้จดจาํ ซ่ึงกิจกรรมดงักล่าวน้ีรวมเรียกว่า การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) หรือ การส่ือสารการตลาด (Marketing Communications) ทั้งน้ี แนวคิด
เก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาดสรุปไดด้งัน้ี 
 การส่งเสริมการตลาดเป็นส่วนประสมทางการตลาดตวัหน่ึงขององคก์ารท่ีใชเ้พื่อแจง้
ข่าวสาร (Inform) จูงใจ (Persuade) และเตือนความทรงจาํ (Remind) ตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละ
บริการขององคก์าร โดยหวงัว่าจะชกันาํผูรั้บข่าวสารให้เกิดความรู้สึกท่ีดี เกิดความเช่ือถือหรือเกิด
พฤติกรรมการซ้ือ  การส่งเสริมการตลาดนาํไปสู่การบรรลุเป้าหมายขา้งตน้ได ้จาํเป็นตอ้งอาศยั
กิจกรรมหลายอย่าง เพื่อใช้เป็นเคร่ืองมือในการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงนักการตลาดเรียกว่า 
Promotion Tools ซ่ึงประกอบด้วยเคร่ืองมือหลกั ได้แก่ การโฆษณา การให้ข่าวและการ
ประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใชพ้นกังานขาย เคร่ืองมือต่างๆ เหล่าน้ีรวมเรียกว่า 
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ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) หรือ ส่วนประสมการส่ือสารทางการตลาด 
(Marketing Communication Mix) นอกจากนั้น ในปัจจุบนัยงัมีเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดอีก
มากมาย เช่น การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) เป็นตน้ 
ซ่ึงธุรกิจอาจเลือกใชห้น่ึงเคร่ืองมือหรือหลายเคร่ืองมือร่วมกนัก็ได ้ทั้งน้ี เคร่ืองมือต่างๆ แต่ละอยา่ง
มีขอ้ดีขอ้เสีย และมีขอ้จาํกัดท่ีแตกต่างกัน ดงันั้น เม่ือนํามาใช้ร่วมกัน จาํเป็นตอ้งนํามาประสม
ประสานกนัอย่างรอบคอบ เพื่อให้การส่ือสารทางการตลาดมีความชดัเจนและกลมกลืนเป็นหน่ึง
เดียวกนั ซ่ึงเป็นแนวคิดการส่ือสารการตลาดสมยัใหม่ท่ีเรียกว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communications: IMC)  
 
 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด มีรายละเอียดสรุปไดด้งัน้ี 

1) การโฆษณา (Advertising)  
 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา  ให้นิยามของคาํว่า การโฆษณา ว่าหมายถึง “การ
นาํเสนอและการส่งเสริมอนัเก่ียวกบัความคิดสินคา้หรือบริการ โดยผ่านส่ือกลางต่างๆ ท่ีไม่ใช่ตวั
บุคคล ทั้งน้ีโดยมีผูอุ้ปถมัภใ์นการออกค่าใชจ่้ายให”้ (พิบูล ทีปะปาล, 2545 : 262) 
 ส่วนความหมายของการโฆษณา ตามพระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 
แกไ้ขเพิ่มเติม พ.ศ. 2541 ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า “การโฆษณาเป็นการทาํให้ขอ้ความปรากฏแก่
ประชาชน เช่น ลงพิมพใ์นหนังสือพิมพห์รือเอกสารเผยแพร่ ติดต่อกบัส่ิงก่อสร้างหรือส่ิงอ่ืนท่ี
ประชาชนมองเห็นได้ ติดอยู่กับเรือ รถยนต์ พาหนะอ่ืนท่ีเป็นสาธารณะ การแพร่เสียงทางวิทย ุ
โทรทศัน์ การแสดงดว้ยประการใดๆ ซ่ึงประชาชนสามารถเห็นหรือทราบได”้ 
 จากความหมายขา้งตน้ สรุปไดว้่า การโฆษณานั้นธุรกิจท่ีจะทาํการเผยแพร่ข่าวสารของ
ตน จะตอ้งใชส่ื้อกลางท่ีไม่ใช่ตวับุคคล อนัอาจไดแ้ก่ วิทย ุโทรทศัน์ แผน่ภาพโปสเตอร์ ภาพยนตร์ 
หนังสือพิมพ ์นิตยสาร แผ่นปลิว การโฆษณากลางแจง้ การโฆษณาท่ียานพาหนะ ฯลฯ  การใช้
ส่ือกลางเหล่าน้ีธุรกิจจะตอ้งเสียค่าเช่า หรือค่าใชจ่้ายต่างๆ ในการลงโฆษณา 
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ท่ีมา : พิบูล ทีปะปาล. (2545). หลกัการตลาดยุคใหม่ในศตวรรษที ่21. หนา้ 273. 
 
 
 
 

การรู้จกัตราสินคา้ 
(Brand Awareness) 

การไดย้นิไดเ้ห็นการโฆษณาสินคา้ 
(Commercial Awareness) 

การเขา้ใจในคุณภาพของสินคา้ 
(Comprehension) 

ความมัน่ใจในคุณภาพของสินคา้ 
(Conviction) 

การจูงใจใหซ้ื้อสินคา้ 
(Persuasion) 

การโฆษณา 
(Advertising) 

การซ้ือสินคา้ 
(Action) 

ภาพท่ี 2.9    อิทธิพลของการโฆษณากระตุน้ใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้ 
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 ประเภทของการโฆษณา (Types of Advertising) 
 การโฆษณาสามารถแบ่งออกเป็นประเภทต่างๆ ตามลกัษณะการใช ้และจุดมุ่งหมาย
ของโฆษณา ดงัน้ี 

1) การโฆษณาผลิตภณัฑ ์(Product Advertising) ไดแ้ก่ การโฆษณาเพ่ือขายผลิตภณัฑ์
หรือบริการอย่างใดอย่างหน่ึง โดยมุ่งเนน้ส่วนดี ลกัษณะและคุณภาพของผลิตภณัฑ ์หรืออาจเน้น
ราคาอีกดว้ย 

2) การโฆษณาสถาบนั (Institutional Advertising) ไดแ้ก่ การโฆษณาเพ่ือสร้างความ
เช่ือถือศรัทธาใหแ้ก่บริษทัซ่ึงเป็นผูข้ายผลิตภณัฑ ์ 

3) การโฆษณาระดบัชาติ (National Advertising) ไดแ้ก่ การโฆษณาซ่ึงครอบคลุมอาณา
เขตทัว่ประเทศ โดยผูผ้ลิตมีจุดมุ่งหมายเพื่อใหค้นซ้ือผลิตภณัฑย์ีห่อ้ของตน 

4) การโฆษณาระดบัทอ้งถ่ิน (Local or Retail Advertising) ไดแ้ก่ การโฆษณาร้านคา้
ปลีก หรือบริษทัหา้งร้านต่างๆ โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้ท่ีร้านคา้ของตน 

5) การโฆษณาเพื่อการคา้ (Trade Advertising) ไดแ้ก่ การโฆษณาท่ีผูผ้ลิตหรือตวัแทน
จาํหน่ายสินคา้ตอ้งการใหพ้่อคา้ปลีกหรือพ่อคา้ส่ง สั่งซ้ือสินคา้ของตนไปจาํหน่าย หรือเป็นตวัแทน
จาํหน่าย การโฆษณาแบบน้ีปกติผูผ้ลิตหรือตวัแทนจาํหน่าย จะนาํผลิตภณัฑข์องตนออกแสดง หรือ
จดันิทรรศการผลิตภณัฑต่์างๆ เพื่อใหค้นรู้จกั 

6) การโฆษณาเพื่อแกไ้ขขอ้ผิดพลาด (Corrective Advertising) ไดแ้ก่ การโฆษณาเพ่ือ
แกไ้ขขอ้ผดิพลาด หรือความเขา้ใจผดิบางส่ิงบางอยา่งท่ีไดท้าํการโฆษณาไปแลว้ก่อนหนา้นั้น 

7) การโฆษณาแยกประเภท (Classified Advertising) ไดแ้ก่ การโฆษณาประกาศรับ
สมคัรงาน การขายลด บริการหรือเหตุการณ์ต่างๆ ในหน้าโฆษณาแยกประเภทของหนังสือพิมพ์
ต่างๆ 

8) การโฆษณาตราสินคา้ (Brand Advertising) ไดแ้ก่ การโฆษณาเพื่อสร้างช่ือหรือ
ภาพลกัษณ์ท่ีดีใหแ้ก่ตราสินคา้อยา่งใดอยา่งหน่ึง 

9) การโฆษณาขายลด (Sale Advertising) ไดแ้ก่ การโฆษณาเพ่ือประกาศใหป้ระชาชน
ผูซ้ื้อไดท้ราบถึงการขายลดราคา  
 
 วตัถุประสงค์ของการโฆษณา 
 โดยทัว่ไปแลว้วตัถุประสงคข์องการโฆษณาสามารถแบ่งไดต้ามลาํดบัขั้นความพร้อม
ของผูบ้ริโภค (Hierarchy of Effects) ดงัน้ี 
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1) การโฆษณาเพ่ือแจง้ข่าวสาร (Informative Advertising) มีเป้าหมายเพื่อสร้างความรู้
จกั และความรู้ (Awareness and Knowledge) ใหแ้ก่ผลิตภณัฑ ์โดยทัว่ไปจะใชม้ากในขั้นเร่ิมแรก
ของการนาํผลิตภณัฑใ์หม่ออกสู่ตลาด ในขั้นเร่ิมแรกซ่ึงเป็นขั้นบุกเบิก (Pioneering Stage) ตามวงจร
ชีวิตผลิตภัณฑ์ บริษทัจาํเป็นตอ้งทุ่มเงินลงทุนมากในด้านการโฆษณาเพื่อให้ขอ้มูลความรู้แก่
ประชาชน เพื่อเป็นการสร้างอุปสงคเ์บ้ืองตน้ (Primary Demand)  

2) การโฆษณาเพ่ือเชิญชวน (Persuade Advertising) มีเป้าหมายเพื่อสร้างความชอบ 
ความปรารถนา และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการ โดยทัว่ไปจะใชม้ากในขั้นเจริญเติบโตและ
ขั้นเจริญเต็มท่ีตามวงจรชีวิตผลิตภณัฑ์ เพราะในขั้นน้ีเป็นขั้นแข่งขนั (Competitive Stage) การ
โฆษณาในลกัษณะน้ีมกัจะมีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างอุปสงคแ์บบเลือกสรร (Selective Demand) 

3) การโฆษณาเพื่อเตือนความจาํ (Reminder Advertising) มีเป้าหมายเพื่อกระตุน้การซ้ือ
ซํ้ า โดยทัว่ไปจะใชม้ากในขั้นเจริญเตม็ท่ีตอนปลาย (Late Maturity) และในขั้นถดถอย (Decline) 
ทั้งน้ีเพื่อใหผู้บ้ริโภคคิดถึงหรือจดจาํผลิตภณัฑน์ั้นไดอ้ยูเ่สมอ 

4) การโฆษณาเพ่ือตอกย ํ้า (Reinforcement Advertising) มีเป้าหมายเพื่อตอกย ํ้าแก่ลูกคา้
ท่ีซ้ือสินคา้ไปแลว้วา่เป็นการตดัสินใจท่ีถูกตอ้ง 
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ท่ีมา :  พิบูล  ทีปะปาล. (2545). หลกัการตลาดยุคใหม่ในศตวรรษที ่21. หนา้ 266. 
 
 

2) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations)  
 การประชาสัมพนัธ์ หมายถึง กิจกรรมอนัเป็นเคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดอยา่งหน่ึงของ
บริษทั กระทาํข้ึนโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัสาธารณชนต่างๆ ท่ีมีส่วนสัมพนัธ์
เก่ียวขอ้งกบับริษทัโดยตรง อนัไดแ้ก่ ลูกคา้ ผูจ้าํหน่ายวตัถุดิบ ผูถื้อหุ้น พนกังาน รัฐบาล ตลอดจน
สังคม ซ่ึงบริษทัดาํเนินกิจการอยู ่(Boone and Kurtz, 1995 : 574) โดยการออกข่าวเผยแพร่ผ่าน
ส่ือมวลชนต่างๆ เพื่อให้ไดรั้บข่าวสารในทางดี ทั้งน้ี เพื่อเป็นการสร้าง “ภาพลกัษณ์ของบริษทั” 
(Corporate Image) ในแง่ดี ตลอดจนการป้องกนัข่าวลือ เร่ืองราว และเหตุการณ์ท่ีไม่ดี อนัอาจทาํให้

ขั้นแนะนาํ 

(Introduction) 

ขั้นเจริญเติบโต 

(Growth) 

ขั้นอ่ิมตวั 
(Maturity) ขั้นถดถอย 

(Decline) 

การโฆษณาเพ่ือ 
แจง้ข่าวสาร 
(Informative 
Advertising) 

การโฆษณาเพ่ือ 
ชกัชวน 

(Persuasive Advertising) 

การโฆษณาเพ่ือ 
เตือนความทรงจาํ 

(Reminder Advertising) 

เวลา 

ยอ
ดข

าย
 

ภาพท่ี 2.10   ความสมัพนัธ์ระหวา่งการโฆษณากบัวงจรชีวิตของผลิตภณัฑ ์
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บริษทัไดรั้บความเสียหายอีกดว้ย การประชาสัมพนัธ์ถือเป็นเคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดมวลชน 
(Mass-promotion Tool) ท่ีสาํคญัอยา่งหน่ึง 
 จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ จะเห็นไดว้่าการประชาสัมพนัธ์นั้นมิไดมี้จุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริม
การขายผลิตภณัฑข์องบริษทัโดยตรง แต่เป็นการมุ่งสร้างภาพลกัษณ์ของบริษทัเพื่อใหเ้กิดความรู้สึก
ท่ีดีในสายตาของสาธารณชนทัว่ไปมากกว่า ดงันั้น กิจกรรมการประชาสัมพนัธ์บางอย่างจึงไม่ได้
กระทาํเพื่อสนับสนุนผลิตภณัฑ์ของบริษทั กิจกรรมการประชาสัมพนัธ์โดยทัว่ไปมีดงัน้ี (Kotler, 
2000 : 606) 

1) ส่ือมวลชนสมัพนัธ์ (Press Relations) โดยการสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบันกัข่าว  โดย
มีจุดมุ่งหมายเพื่อให้ส่ือมวลชนต่างๆ มีการนําเสนอข่าวสารข้อมูลในเชิงบวก เพื่อให้บุคคล 
ผลิตภณัฑห์รือบริการของบริษทัไดรั้บความสนใจ 

2) ประชาสัมพนัธ์สินคา้ (Product Publicity) โดยให้ข่าวสารขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้
โดยตรง เพื่อเป็นการประชาสมัพนัธ์ผลิตภณัฑใ์หเ้ป็นท่ีรู้จกัแพร่หลาย 

3) ส่ือสารองคก์ร (Corporate Communication) จดัใหมี้การติดต่อส่ือสารของบริษทัข้ึน
เพื่อสร้างความเขา้ใจท่ีดีเก่ียวกบัองคก์ร โดยผา่นการส่ือสารทั้งภายในและภายนอกองคก์ร 

4) หาเสียงสนบัสนุน (Lobbying) โดยการประสานงานกบัผูอ้อกกฎหมายหรือเจา้หนา้ท่ี
ของรัฐ เพื่อสนับสนุนให้ออกกฎหมายหรือขอ้บังคบัท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อบริษัท หรือระงับ
กฎระเบียบ ขอ้บงัคบัอนัจะเป็นอุปสรรคต่อการดาํเนินธุรกิจของตน 

5) ให้คาํแนะนาํปรึกษา (Counseling) เป็นการให้คาํแนะนาํปรึกษาแก่ฝ่ายบริหารของ
บริษทัเก่ียวกบัประเด็นและจุดยืนท่ีเด่นชดั รวมถึงตาํแหน่งและภาพลกัษณ์ของบริษทัในช่วงเวลา
ปกติ และในกรณีท่ีเกิดปัญหาต่างๆ ในช่วงวิกฤต เพื่อใหผู้บ้ริหารไดรั้บทราบ เพื่อจะไดห้าแนวทาง
ปรับปรุงแกไ้ขใหดี้ข้ึน 
 

3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  
 การส่งเสริมการขาย หมายถึง ส่ิงจูงใจต่างๆ (Incentive) ท่ีนาํมาใชเ้ป็นเคร่ืองมือใน
ระยะสั้น เพ่ือกระตุน้ให้เกิดการซ้ือ หรือการขายผลิตภณัฑห์รือบริการให้ไดม้ากข้ึน ในขณะท่ีการ
โฆษณาจะเป็นการนาํเสนอเหตุผล (Reason) เพ่ือตดัสินใจซ้ือสินคา้ เคร่ืองมือท่ีจะนาํมาใชใ้นการ
ส่งเสริมการขายในปัจจุบนัมีใชก้นัอยา่งกวา้งขวางแตกต่างกนัไป ซ่ึงมีเคร่ืองมือต่างๆ ดงัน้ี 

1) การส่งเสริมการขายต่อผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) เช่น การแจกสินคา้
ตวัอยา่ง บตัรหรือคูปองส่งเสริมการขาย การลดราคา การใหแ้สตมป์การคา้ การจ่ายคืนเงิน และการ
สาธิต เป็นตน้ 
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2) การส่งเสริมการขายต่อคนกลางผูจ้ดัจาํหน่าย (Trade Promotion) เช่น ส่วนลดการ
ซ้ือ สินคา้ใหเ้ปล่า การโฆษณาร่วม การใหเ้งินสนบัสนุนผลิตภณัฑ ์การแข่งขนัการขายระหว่างผูจ้ดั
จาํหน่าย เป็นตน้ 

3) การส่งเสริมการขายต่อพนกังานขายหรือหน่วยขาย (Sales-force Promotion) เช่น 
การใหข้องสมนาคุณ หรือโบนสั การแข่งขนัการขายระหวา่งพนกังานขาย เป็นตน้ 
 เคร่ืองมือส่งเสริมการขายดงักล่าวขา้งตน้น้ี ได้มีการนํามาใช้กนัอย่างกวา้งขวางใน
องคก์ารต่างๆ แทบทุกองคก์าร รวมทั้งผูป้ระกอบการผลิต ผูจ้ดัจาํหน่าย สมาคมการคา้ต่างๆ โดยมี
จุดมุ่งหมายในการใชต่้างๆ กนั คือ เพ่ือดึงดูดความสนใจและใหข้อ้มูลข่าวสารแก่ผูบ้ริโภคใหห้นัมา
สนใจในผลิตภณัฑ์ท่ีวางจาํหน่าย เพื่อให้ส่ิงจูงใจหรือให้คุณค่าแก่ผูบ้ริโภค และเพ่ือเชิญชวนให้
ผูบ้ริโภคทาํการตดัสินใจซ้ือโดยเร็ว  อย่างไรก็ตาม เคร่ืองมือส่งเสริมการขายท่ีนาํมาใชจ้ะทาํให้
บรรลุผลสาํเร็จตามวตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขายไดม้ากนอ้ยเพียงใด  จะตอ้งมีการพิจารณา
ตดัสินใจเลือกใชใ้หเ้หมาะสม โดยพิจารณาถึงชนิดของตลาด วตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขาย  
สภาวะการแข่งขนั  และค่าใชจ่้ายของแต่ละเคร่ืองมือ โดยนกัการตลาดจะตอ้งทาํการตดัสินใจใน
ประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี  

1) ขนาดของส่ิงจูงใจควรมีมากนอ้ยเพียงใด (Size of incentive) นกัการตลาดจะตอ้งทาํ
การตดัสินใจเลือกขนาดของส่ิงจูงใจท่ีจะเสนอให้แก่ผูบ้ริโภค โดยคาํนึงถึงผลไดแ้ละค่าใชจ่้ายท่ี
ตอ้งลงทุนไปเพื่อการส่งเสริมการขาย  โดยหลกัการแลว้ระดบัของส่ิงจูงใจยิง่สูง ก็จะทาํใหย้อดขาย
สูงตามไปดว้ย แต่อาจจะสูงข้ึนในอตัราท่ีลดลง (Diminishing rate) ซ่ึงผูจ้ดัการฝ่ายส่งเสริมการขาย
จะตอ้งมีหนา้ท่ีรับผิดชอบในการศึกษาถึงผลการส่งเสริมการขายในอดีตเพื่อนาํขอ้มูลเสนอต่อฝ่าย
วางแผน เพื่อกาํหนดขนาดของส่ิงจูงใจท่ีเหมาะสม 

2) เง่ือนไขของผูมี้ส่วนร่วม (Conditions for participation) ส่ิงจูงใจอาจจะเสนอใหทุ้ก
คนหรือเสนอใหเ้ฉพาะบางกลุ่ม เช่น ของแถมในลกัษณะ Premium อาจจะเสนอใหเ้ฉพาะกลุ่มผูซ้ื้อ
ท่ีส่งฉลากสินค้าคืนมายงับริษัท หรือการให้บัตรชิงโชคไม่ควรให้กับผูท่ี้เป็นครอบครัวของ
พนกังานบริษทั หรือบุคคลท่ีมีคุณสมบติัไม่อยูใ่นเกณฑท่ี์กาํหนด เป็นตน้ 

3) ส่ือท่ีใชเ้พื่อการส่งเสริมการขาย (Distribution vehicle for promotion) นกัการตลาด
จะตอ้งตดัสินใจว่าจะใชว้ิธีการส่งเสริมการขายอยา่งไร รวมทั้งตดัสินใจว่าจะเลือกช่องทางแจกจ่าย
การส่งเสริมดงักล่าวไปทางดา้นใดบา้ง เช่น การแจกคูปองอาจแจกจ่ายใหแ้ก่ผูบ้ริโภคโดยการบรรจุ
ลงไวใ้นกล่องผลิตภณัฑ ์หรือแจกจ่ายให้แก่ผูบ้ริโภคผ่านทางร้านคา้  หรือจะแจกจ่ายให้ผูบ้ริโภค
โดยการส่งทางไปรษณีย ์ หรือการเลือกส่ือเพ่ือใชใ้นการโฆษณาควรใชส่ื้อประเภทใด  นกัการตลาด
จะตอ้งคาํนึงถึงระดบัการเขา้ถึงลูกคา้ (Level of  reach) และค่าใชจ่้าย (Cost)  
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4) ระยะเวลาของการส่งเสริมการขาย (Duration of promotion) ปัญหาท่ีสาํคญัมาก
ประการหน่ึง คือ การตดัสินใจว่าจะทาํการส่งเสริมการขายเป็นระยะเวลานานเท่าใดจึงจะดีและ
เหมาะสมท่ีสุด  หากกาํหนดระยะเวลาส่งเสริมการขายส้ันเกินไป ลูกคา้ท่ีคาดหวงั (Prospect 
customers) อาจจะไม่สามารถใชป้ระโยชน์ไดท้นั เน่ืองจากอาจจะยงัไม่ถึงเวลาท่ีเขาจะซ้ือสินคา้ซํ้ า
อีก ในทางตรงกันขา้ม หากกาํหนดระยะเวลาการส่งเสริมการขายนานเกินไป ก็จะทาํให้เสีย
ค่าใชจ่้ายสูง และอาจทาํให้เสียโอกาสขายในช่วงนั้นไดด้ว้ยเพราะลูกคา้จะยงัไม่รีบตดัสินใจซ้ือใน
ตอนนั้น เน่ืองจากเห็นวา่ยงัมีเวลาอีกนาน เป็นตน้ 

5) จงัหวะเวลาของการส่งเสริมการขาย (Timing of promotion) โดยปรกติการกาํหนด
จงัหวะเวลาในการส่งเสริมการขาย จะเป็นหน้าท่ีของฝ่ายการตลาดหรือฝ่ายบริหารตราสินคา้ ท่ี
จะตอ้งจดัวนัเวลาท่ีจะทาํการส่งเสริมการขาย โดยความร่วมมือกบัฝ่ายผลิต ฝ่ายการขายและจดั
จาํหน่าย 

6) งบประมาณในการส่งเสริมการขาย (Total sales promotion budget) การตดัสินใจ
ด้านงบประมาณในการส่งเสริมการขาย โดยปกติมีวิธีปฏิบติักัน 2 วิธี คือ วิธีแรกกาํหนด
งบประมาณตามลกัษณะของเคร่ืองมือส่งเสริมการขายท่ีเลือกมา ส่วนวิธีท่ีสองเป็นวิธีท่ีนิยมใชก้นั
มาก คือ กาํหนดเป็นจาํนวนเปอร์เซ็นตข์องงบประมาณทั้งหมด เพื่อนาํไปใชใ้นการส่งเสริมการขาย 
 

4) การขายโดยบุคคล (Personal Selling)  
 การขายโดยบุคคล หมายถึง การเสนอขายดว้ยวาจา ดว้ยการสนทนากบัผูซ้ื้อท่ีมุ่งหวงั
คนหน่ึงหรือหลายคน โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อทาํการขาย   
 จากความหมายดงักล่าวขา้งตน้ การขายโดยบุคคลนั้น ผูข้ายจะเป็นผูติ้ดต่อขายสินคา้
โดยเผชิญหนา้กบัลูกคา้เป็นส่วนตวั เพราะเป็นการเสนอขายดว้ยวาจาและไดมี้การสนทนาติดต่อตก
ลงซ้ือขายกนั การติดต่อซ้ือขายกนัโดยตรงแบบตวัต่อตวัในลกัษณะน้ี จึงเป็นการติดต่อกนัแบบ 2 
ทาง (Two-way Communication) ในขณะท่ีการโฆษณาเป็นการติดต่อแบบทางเดียว (One-way 
Communication) ดงันั้น บางคร้ังการโฆษณาเพียงอยา่งเดียวจึงไม่อาจทาํให้ผูซ้ื้อเกิดความสนใจซ้ือ
ได ้ดว้ยเหตุน้ีการส่งเสริมการตลาดจึงจาํเป็นตอ้งใชต้วับุคคลหรือพนกังานขายเขา้มาทาํการส่งเสริม
อีกแรงหน่ึง เพื่อใหไ้ดผ้ลดีท่ีสุด 
 ในงานในหนา้ท่ีของพนกังานขายหรือผูแ้ทนขายแต่ละคน พบว่าพนกังานขายแต่ละคน
จะปฏิบติัหนา้ท่ีหน่ึงอยา่งหรือหลายอยา่งของงาน 7 ประการ ดงัน้ี 

1) การแสวงหาลูกคา้ใหม่ (Prospecting) เป็นหนา้ท่ีของพนกังานขายท่ีจะตอ้งแสวงหา
ลูกคา้ใหม่ๆ ใหเ้พิ่มข้ึนเสมอ 
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2) การกาํหนดกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) เป็นหนา้ท่ีของพนกังานขายท่ีจะตอ้งรู้จกัการ
จดัแบ่งเวลาท่ีเหมาะสม เพื่อติดต่อกบัลูกคา้ในอนาคตและลูกคา้ประจาํ 

3) การติดต่อส่ือสาร (Communicating) เป็นหน้าท่ีของพนักงานขายท่ีจะตอ้งทาํการ
ติดต่อส่ือสารใหข้อ้มูลแก่ลูกคา้เก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการของบริษทัเพื่อใหลู้กคา้ทราบ 

4) การขาย (Selling) เป็นหน้าท่ีของพนักงานขายท่ีจะตอ้งเรียนรู้ศิลปะการขาย 
(Salesmanship) กล่าวคือ รู้เทคนิคการเข้าพบเพื่อเสนอขาย (Approaching) การเสนอขาย 
(Presenting) การตอบขอ้โตแ้ยง้ (Answering objections) และการปิดการขาย (Closing sales) 

5) การใหบ้ริการ (Servicing) เป็นหนา้ท่ีของพนกังานขายท่ีจะตอ้งจดัหาบริการใหลู้กคา้ 
เช่น ให้คาํปรึกษาต่างๆ ต่อลูกคา้ท่ีมีปัญหา ให้ความช่วยเหลือด้านเทคนิคต่างๆ ช่วยเหลือให้
คาํแนะนาํเก่ียวกบัการชาํระเงิน และช่วยเร่งการส่งมอบสินคา้ใหเ้ร็วข้ึน เป็นตน้ 

6) การเกบ็รวบรวมขอ้มูล (Information gathering) เป็นหนา้ท่ีของพนกังานขายท่ีอาจจะ
ตอ้งทาํหนา้ท่ีวิจยัตลาดและสืบหาข่าวสารเพ่ือรายงานใหผู้บ้งัคบับญัชารับทราบ 

7) การแบ่งสรรปันส่วน (Allocating) เป็นหน้าท่ีของพนักงานขายท่ีจะต้องทาํการ
ประเมินคุณภาพของลูกคา้แต่ละราย และจดัแบ่งสินคา้ใหต้ามความเหมาะสมในยามท่ีมีสินคา้จาํกดั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา :  พิบูล  ทีปะปาล. (2545). หลกัการตลาดยุคใหม่ในศตวรรษที ่21. หนา้ 283. 

โฆษณา 
(Advertisement) 

การขายโดยบุคคล 
(Personal selling) 
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ภาพท่ี 2.11    การขายโดยบุคคลเป็นการติดต่อกนัแบบ 2 ทาง 
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2.6 ผลงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 ชลธิชา  นิรามิษ (2547) ไดศึ้กษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อปริมาณการใชโ้ทรศพัทท์างไกล
ราคาประหยดั Y-tel 1234 โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อปริมาณการใชโ้ทรศพัท์
ทางไกลราคาประหยดั ประกอบดว้ย ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัดา้นสงัคม และปัจจยัดา้นคู่แข่งขนั จาก
การศึกษาวิจยัพบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อปริมาณการใชบ้ริการจะเก่ียวขอ้งกบัค่าใชจ่้าย ไดแ้ก่ รายได ้
สภาพเศรษฐกิจภายในครอบครัว นอกจากนั้น ยงัพบว่า บริการโทรศพัทท์างไกลราคาประหยดัเป็น
ท่ียอมรับในสังคมทาํให้ประชาชนหันมาสนใจเลือกใชบ้ริการมากข้ึน โดยกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อการ
เลือกใช้บริการ ประกอบดว้ย การแนะนาํจากเพื่อนหรือบุคคลท่ีเคยใช้มาก่อน และบุคคลท่ีเป็น
สมาชิกในครอบครัวเองโดยมีค่านิยมทางดา้นความคิดเก่ียวกบัการเป็นผูน้าํทางดา้นเทคโนโลย ีและ
ยงัพบว่าผูป้ระกอบการส่วนใหญ่จะใชก้ลยทุธ์ทางดา้นราคามาดึงดูดลูกคา้  การทดสอบสมมติฐาน
พบว่าปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อปริมาณการใชบ้ริการโทรศพัทท์างไกลราคาประหยดั ไดแ้ก่ อาย ุ
อาชีพ รายไดแ้ละลกัษณะท่ีพกัอาศยั  การทดสอบปัจจยัทางดา้นสังคมพบว่ากลุ่มอา้งอิง ครอบครัว 
บทบาทและสถานะทางดา้นสังคมไม่มีผลต่อปริมาณการใช้บริการโทรศพัท์ราคาประหยดั และ
ปริมาณการใชบ้ริการไม่ข้ึนอยูก่บัผลิตภณัฑ ์การเสนอราคา และการส่งเสริมการตลาดของคู่แข่งขนั  
นอกจากนั้น การท่ี บมจ.ทศท ไดใ้ห้บริการโทรศพัทท์างไกลราคาประหยดัทาํให้กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่มีค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการโทรศพัทล์ดลง แต่จาํนวนผูใ้ชบ้ริการท่ีเพ่ิมมากข้ึนก็ยงัเป็นรองอยู่
มากเ ม่ือเทียบกับจํานวนผู ้ใช้บริการโทรศัพท์เค ล่ือนท่ี  ทั้ ง น้ี เ ป็นผลมาจากการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบับริการโทรศพัทท์างไกลราคาประหยดั Y-tel 1234 ยงัไม่แพร่หลายมากนกั
เม่ือเทียบกบัการโฆษณาของโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
 
 ดํารงฤทธ์ิ สันติปาตี (2545) ศึกษาเร่ือง “การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือก
ประเภทโทรศพัทใ์นกรุงเทพมหานคร” โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาคุณลกัษณะส่วนบุคคลของ
ผูใ้ช้บริการโทรศพัท์ พฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการกับพฤติกรรมการใช้และประเภท
โทรศัพท์ ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมผูบ้ริโภคกับประเภทโทรศัพท์ และระหว่างปัจจัย
ทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดของบริการโทรศพัทก์บัประเภทโทรศพัท ์ผลจากการศึกษาพบว่า 
ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดของบริการโทรศพัทท่ี์ผูใ้ชบ้ริการใหค้วามสาํคญัเป็นอนัดบั 
1 ไดแ้ก่ ปัจจยัทางดา้นราคา รองลงมาเป็นปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ ตามดว้ยปัจจยัดา้น
การส่งเสริมการตลาด และปัจจยัด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ตามลาํดบั นอกจากนั้น ยงัพบว่า
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คุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทมี์ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชโ้ทรศพัทใ์น
ประเดน็ของวตัถุประสงคท่ี์เลือกใช ้เหตุผลท่ีเลือกใชบ้ริการ ความถ่ีประเภทโทรศพัทท่ี์ใชม้ากท่ีสุด/
สปัดาห์ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช ้และสถานท่ีสะดวกในการติดต่อขอใชบ้ริการทั้ง
ก่อนและหลงัการใชบ้ริการ ส่วนความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัประเภท
โทรศพัท์ท่ีใช้ พบว่า ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัประเภทโทรศพัทท่ี์ใช ้
 
 ศิริทพิย์ พงษ์พนัธ์ (2545) ศึกษาเร่ือง “การศึกษาผลการส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผูบ้ริโภคท่ี
มีต่อการเลือกซ้ือโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ
ศึกษาถึงการเลือกซ้ือโทรศัพท์เคล่ือนท่ีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และศึกษาถึง
ความสัมพนัธ์ระหว่างการเลือกซ้ือโทรศพัท์เคล่ือนท่ีกบัการส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผูบ้ริโภคท่ีใช้
โทรศัพท์เค ล่ือนท่ีของผู ้ประกอบการในประเทศไทย  ผลการวิจัยพบว่า  ผู ้บริโภคท่ีใช้
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เป็นผูท่ี้มีอายรุะหว่าง 17-40 ปี เป็นผูท่ี้มีสถานภาพ
สมรสโสดและสมรสแลว้เป็นจาํนวนใกลเ้คียงกนั และเป็นผูท่ี้ประกอบอาชีพขา้ราชการ พนกังาน
องคก์รของรัฐ  พนกังานบริษทั โดยนิยมใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ียี่ห้อ NOKIA เป็นจาํนวนมากท่ีสุด 
สถานท่ีซ้ือโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ไดแ้ก่ ซ้ือจากร้านจาํหน่ายโทรศพัท์และอุปกรณ์ประกอบซ่ึงเปิด
เคาน์เตอร์ในหา้งสรรพสินคา้และร้านเทเลวิซ โดยซ้ือในระดบัราคาตํ่ากว่า 10,000 บาทเป็นจาํนวน
มากท่ีสุด  ก่อนตัดสินใจซ้ือจะปรึกษาจากบุคคลใกล้ชิด และพบว่ามีพฤติกรรมการเปล่ียน
เคร่ืองโทรศพัทโ์ดยมีเหตุผลว่าเน่ืองจากเคร่ืองใหม่มีประสิทธิภาพดีกว่าและตอ้งการใชป้ระโยชน์
จากการจัดการส่ง เสริมการขาย   นอกจากนั้ น  พบว่า  ปัจจัย ท่ี มีผลต่อการตัดสินใจ ซ้ือ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี คือ ประสิทธิภาพการใช้งานของโทรศพัท์เคล่ือนท่ี เครือข่ายกวา้งไกล ค่าใช้
บริการรายเดือน รูปลกัษณ์ของโทรศพัท ์และการจดัการส่งเสริมการขาย  ส่วนการส่งเสริมการขาย
มุ่งสู่ผูบ้ริโภคท่ีมีผลอยา่งมากต่อการตดัสินใจซ้ือ คือ วิธีการชาํระค่ารายเดือนและค่าใชบ้ริการแบบ
เลือกโปรแกรมไดต้ามความตอ้งการของผูใ้ช้  การรับประกนัสินคา้ การนาํสินคา้เก่ามาแลกซ้ือ
สินคา้ใหม่ การไม่คิดค่าบริการเสริมหรือคิดเพียงบางส่วน และการสนบัสนุนกิจกรรมชุมชน และ
จากการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร พบว่า การส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผูบ้ริโภคโดยวิธีการ
สนับสนุนกิจกรรมชุมชน ค่าบริการเสริม การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดซ้ือ การลดราคาเคร่ืองในช่วง
เปิดตวัสินคา้ การทดลองใชสิ้นคา้ การรับประกนัสินคา้ มีความสัมพนัธ์กบัการเลือกระบบ  สาํหรับ
การส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผูบ้ริโภคโดยวิธีการกาํหนดเง่ือนไขการรับชาํระเงินค่าเคร่ือง การชาํระค่า
รายเดือนและค่าใชบ้ริการแบบเลือกโปรแกรมไดต้ามความตอ้งการของผูใ้ช ้ การทดลองใชสิ้นคา้  
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การลดค่าใชบ้ริการในบางช่วงเวลา มีความสัมพนัธ์กบัการเลือกระดบัราคา  ส่วนการส่งเสริมการ
ขายมุ่งสู่ผูบ้ริโภคโดยวิธี การปรับลดราคาเคร่ืองบางช่วงเวลา  การสนบัสนุนกิจกรรมชุมชน  การ
ทดลองใชสิ้นคา้  การจาํหน่ายตวัเคร่ืองแถมอุปกรณ์ประกอบ  เง่ือนไขการรับชาํระเงินค่าเคร่ือง  
การส่งพนกังานขายไปประจาํตามร้านเพ่ือแนะนาํสินคา้  บริการหลงัการขาย/ศูนยดู์แลลูกคา้  การ
จดัแสดงสินคา้ ณ จุดซ้ือ มีความสัมพนัธ์กบัการเลือกแหล่งท่ีซ้ือโทรศพัท์เคล่ือนท่ี   สําหรับการ
ส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผูบ้ริโภคโดยวิธีบริการหลงัการขาย/ศูนยดู์แลลูกคา้  การลดค่าใชบ้ริการในบาง
ช่วงเวลา  ค่าบริการเสริม  การนาํสินคา้เก่ามาแลกซ้ือสินคา้ใหม่  การชาํระค่ารายเดือนและค่าใช้
บริการแบบเลือกโปรแกรมไดต้ามความตอ้งการของผูใ้ช ้ การจาํหน่ายเคร่ืองแถมอุปกรณ์ประกอบ  
การส่งพนักงานขายไปประจําตามร้านเพื่อแนะนําสินค้า  การสนับสนุนกิจกรรมชุมชน มี
ความสัมพนัธ์กบัการเลือกวิธีการชาํระเงินซ้ือโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี  นอกจากนั้น การส่งเสริมการขาย
มุ่งสู่ผูบ้ริโภคโดยวิธีเง่ือนไขการรับชําระเงินค่าเคร่ือง การสนับสนุนกิจกรรมชุมชน การส่ง
พนกังานขายไปประจาํตามร้านเพื่อแนะนาํสินคา้  บริการหลงัการขาย/ศูนยดู์แลลูกคา้ การปรับราคา
เคร่ืองบางช่วงเวลา การทดลองใชสิ้นคา้ การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดซ้ือ การลดค่าใชบ้ริการในบาง
ช่วงเวลา มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเปล่ียนเคร่ืองโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
 
 เกียรติยศ ณ นคร (2544) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมและความคิดเห็นของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการใชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในกรุงเทพมหานคร” โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษา
พฤติกรรมการใช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี และปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมและความ
คิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการใชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในระดบัมากไป
นอ้ย ไดแ้ก่ ความสามารถและความชดัเจนในการรับสญัญาณในแต่ละพื้นท่ี  ความปลอดภยัจากการ
ถูกจูน  การให้สิทธิพิเศษในรายการส่งเสริมการขาย  ราคาค่าบริการต่อนาที  ราคาค่าบริการราย
เดือน  และราคาเคร่ืองโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ตามลาํดบั สาํหรับความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล
กับความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโทรศัพท์เคล่ือนท่ีของผูท่ี้มี
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัความปลอดภยัใน
การถูกจูน  ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศและระดบัรายได้ต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัการโฆษณาและ
ประชาสมัพนัธ์  และปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัรายไดต่้อเดือนมีความสมัพนัธ์กบัสิทธิพิเศษในรายการ
ส่งเสริมการขาย  ดงันั้น ผูใ้ห้บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีควรเนน้การพฒันาดา้นคุณภาพสัญญาณเป็น
ลาํดบัแรก และควรให้สิทธิพิเศษในรายการส่งเสริมการขายในลาํดบัต่อไป  นอกจากนั้น การใชก้ล
ยุทธ์การตลาดอาจมีความแตกต่างกนัตามลกัษณะของปัจจยัส่วนบุคคล เช่น อาจใชก้ารโฆษณาและ

DPU



 

 

ประชาสัมพนัธ์แยกตามเพศของกลุ่มผูบ้ริโภค เน่ืองจาก เพศชายและเพศหญิงมีความคิดเห็นต่อกล
ยทุธ์การโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ท่ีแตกต่างกนั เป็นตน้ 
 
 ดวงพร วรสกุลเจริญ (2543) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
เลือกซ้ือโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี กรณีศึกษาโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีระบบดิจิตอล 1800 MHz” โดยทาํการศึกษา
การเปิดรับขอ้มูลเก่ียวกบัโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีจากแหล่งขอ้มูลข่าวสารผา่นส่ือ และศึกษาความตอ้งการ
ดา้นปัจจยัการส่ือสารการตลาดของผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีระบบดิจิตอล 1800 MHz ผลการวิจยั
พบว่า ผูท่ี้มีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพ และรายไดท่ี้แตกต่างกนั มีความตอ้งการปัจจยั
การส่ือสารการตลาดโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีดิจิตอล 1800 MHz แตกต่างกนั อยา่งไรก็ตาม จากการศึกษา
พบวา่ ผูท่ี้เปิดรับขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีดิจิตอล 1800 MHz จากส่ือท่ีแตกต่างกนั มี
ความตอ้งการปัจจยัการส่ือสารการตลาดไม่แตกต่างกนั นอกจากนั้น ผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีดิจิตอล 
1800 MHz ส่วนใหญ่ใชป้ระโยชน์จากโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเพื่อการนดัหมาย สนทนาเร่ืองส่วนตวั 
ความรวดเร็วในการส่ือสาร และสําหรับแนวโน้มการตดัสินใจท่ีจะใชโ้ทรศพัท์เคล่ือนท่ีดิจิตอล 
1800 MHz ต่อไป กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีแนวโนม้ท่ีจะยงัคงใชบ้ริการต่อไป โดยใหเ้หตุผลว่า เคย
ชินกับการใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีท่ีใช้อยู่มาเป็นเวลานาน และขอ้สําคญัคือ ยงัอยู่ในช่วงของการ
ส่งเสริมการขาย ซ่ึงมีอตัราค่าใชบ้ริการถูกกวา่ปรกติ 
 
 วรายุทธ  พลาศรี (2543) ศึกษาเร่ือง “การวิเคราะห์พฤติกรรมการแข่งขนัในตลาดผู ้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ี” โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
โครงสร้างตลาด พฤติกรรมของการตั้งราคา  ศกัยภาพในการทาํกาํไร ตลอดจนผลการแข่งขนัท่ีมีต่อ
ผูบ้ริโภค ในตลาดผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี โดยผลการศึกษา สรุปไดว้่า การท่ีรัฐนาํระบบ
สัมปทานมาใช้กบัธุรกิจบริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ไดก่้อให้เกิดการผูกขาดข้ึนในตลาด และจาก
การศึกษาพบวา่สญัญาหลายฉบบัเอ้ือประโยชน์ต่อผูไ้ดรั้บสมัปทาน เช่น การกาํหนดอตัราค่าบริการ
ท่ีสูงมาก อยา่งไรกต็าม ไดมี้การแข่งขนัทางดา้นราคาและไม่ใช่ราคา โดยพฤติกรรมการแข่งขนัดา้น
ราคา โดยกลยุทธ์ท่ีผูใ้ห้บริการนิยมใชแ้ละมีผลต่อจาํนวนลูกคา้มากท่ีสุด คือ การให้สิทธิโทรฟรี  
ส่วนการแข่งขนัดา้นไม่ใช่ราคา ผูใ้หบ้ริการนิยมใชก้ลยทุธ์การพฒันาสินคา้และบริการ รวมทั้งการ
โฆษณา ซ่ึงผูใ้หบ้ริการทั้ง 2 ราย ไดแ้ก่ บริษทั โทเท่ิลแอคเซ็สคอมมิวนิเคชัน่ จาํก ั(มหาชน) (TAC) 
และ  บริษัท  แอดวานซ์ อินโฟเซอร์วิส จํากัด  (มหาชน) (AIS) ต่างจัดการส่งเสริมการขาย 
(Promotion) และขยายเครือข่ายพื้นท่ีในการให้บริการเพ่ือดึงดูดลูกคา้อย่างต่อเน่ือง ทาํให้มีค่าการ
กระจุกตวัของ TAC และ AIS รวมกนันบัตั้งแต่ปี 2537 เป็นตน้มา สูงมากกว่าร้อยละ 86 ซ่ึงหมายถึง
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อาํนาจครอบงาํตลาดอยู่ท่ีผูใ้ห้บริการทั้ งสองรายดังกล่าว และยงัพบอีกว่าตลาดผูใ้ห้บริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี  ผลกาํไรจะมากหรือนอ้ยข้ึนอยูก่บัปัจจยัสาํคญัคือ ปัจจยัทางดา้นการเติบโตของ
อุปสงคแ์ละราคา กล่าวคือ ตลาดโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมีลกัษณะการลงทุนท่ีตอ้งใชต้น้ทุนคงท่ีสูงมาก 
ดงันั้น การเติบโตของอุปสงคอ์ย่างต่อเน่ืองในแต่ละปีจะทาํให้ตน้ทุนต่อหน่วยลดลง หรือเกิดการ
ประหยดัขนาด และเม่ือประกอบกบัเทคโนโลยีท่ีเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วส่งผลให้ราคาเคร่ือง
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีลดลง ทาํให้ปริมาณการซ้ือเพิ่มมากข้ึนและทาํให้ไดรั้บรายไดม้ากข้ึน  สําหรับ
ปัจจยัดา้นราคาพบว่ามีการคิดค่าใชบ้ริการในอตัราท่ีสูง และเม่ือนาํมารวมกบัค่าเคร่ืองโทรศพัท ์
แลว้คิดสัดส่วนของค่าใชจ่้ายในการเป็นเจา้ของโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีต่อรายได ้พบว่าสัดส่วนดงักล่าว
ของคนไทยสูงกว่าต่างประเทศเป็นอยา่งมาก จากผลการศึกษาท่ีไดส้ะทอ้นใหเ้ห็นว่าการแข่งขนัใน
ธุรกิจดงักล่าวยงัไม่มากนกั  และจากการท่ีเคร่ืองโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของผูใ้หบ้ริการแต่ละรายมีราคา
ท่ีใกลเ้คียงกนัโดยมีราคาค่อนขา้งสูง  ตลอดจนการส่งเสริมการขายก็มีลกัษณะคลา้ยๆ กนั  กาํไรท่ี
ทั้ง TAC และ AIS ไดรั้บในแต่ละปีสูงมาก จึงทาํให้น่าเช่ือไดว้่า ตลาดดงักล่าวมีการร่วมมือกนั
กาํหนดราคา  มาตรการส่งเสริมการขายท่ีนาํมาใชก้็หวงัผลใหมี้จาํนวนลูกคา้เพิ่มมากข้ึนซ่ึงจะทาํให้
เกิดรายไดใ้นระยะยาวแมว้่าจะส้ินสุดรายการส่งเสริมการขาย  ผูบ้ริโภคจึงไม่ไดรั้บประโยชน์มาก
เท่ากับตลาดท่ีมีการแข่งขนักนัอย่างเสรี  ดงันั้นรัฐจึงควรให้มีการเปิดแข่งขนัเสรีในธุรกิจดงักล่าว
โดยเร็ว 
 
 สุจินดา กจิการเจริญสิน (2543) ศึกษาเร่ือง “การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้
ระบบส่ือสารไปรษณียอิ์เลก็ทรอนิกส์ (Email) ของผูใ้ชบ้ริการระบบส่ือสารไปรษณียอิ์เลก็ทรอนิกส์
ในกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ทศันคติ ความ
คาดหวังต่อประโยชน์ท่ีจะได้รับ และพฤติกรรมและลักษณะการใช้ระบบส่ือสารไปรษณีย์
อิเล็กทรอนิกส์ของผูใ้ช้บริการในกรุงเทพมหานคร นอกจากนั้ น ยงัศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้ระบบส่ือสารไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ ผลการศึกษาพบว่า ผูใ้ช้บริการส่ือสาร
ไปรษณียอิ์เลก็ทรอนิกส์มีทศันคติต่อระบบส่ือสารไปรษณียอิ์เลก็ทรอนิกส์โดยรวมในเชิงบวก ส่วน
ความคาดหวงัต่อประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากระบบส่ือสารไปรษณียอิ์เลก็ทรอนิกส์ พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการมี
ความคาดหวงัต่อระบบส่ือสารไปรษณียอิ์เลก็ทรอนิกส์โดยรวมในระดบัสูง โดยเฉพาะในส่วนของ
ความคาดหวงัว่าระบบส่ือสารไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์จะช่วยให้ติดต่อส่ือสารไดร้วดเร็วข้ึนมาก
ท่ีสุด และมีความคาดหวงัว่าระบบส่ือสารไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์จะช่วยทาํให้เสียเวลาน้อยท่ีสุด 
ส่วนวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการระบบส่ือสารไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ 3 อนัดบัแรก คือ เพื่อ
ติดต่อพูดคุยเ ร่ืองส่วนตัว  เพื่อติดต่อธุรกิจ/การงาน  และเพ่ือบอกรับข่าวสารจากเว็บไซด ์
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นอกจากนั้น ยงัพบว่า ผูใ้ช้บริการท่ีมีความแตกต่างกันในเร่ืองเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได ้และทกัษะการใชค้อมพิวเตอร์ มีทศันคติต่อระบบส่ือสารไปรษณียอิ์เลก็ทรอนิกส์ไม่แตกต่าง
กนั และผูใ้ชบิ้รการท่ีมีความแตกต่างกนัในเร่ืองอาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้และทกัษะการใช้
คอมพิวเตอร์ มีความคาดหวงัต่อประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากระบบส่ือสารไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ไม่
แตกต่างกนั ยกเวน้ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีเพศต่างกนัจะมีความคาดหวงัต่อประโยชน์ท่ีจะไดรั้บแตกต่างกนั 
โดยเพศหญิงมีความคาดหวงัสูงกว่าเพศชาย ผลการศึกษายงัพบดว้ยว่า ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีความแตกต่าง
กนัในเร่ืองเพศ มีพฤติกรรมการใชร้ะบบส่ือสารไปรษณียอิ์เลก็ทรอนิกส์แตกต่างกนั โดยเพศชายมี
ความถ่ีในการใช้บ่อยคร้ังกว่าเพศหญิง ในขณะท่ีเพศหญิงจะใช้ระยะเวลาในการใช้แต่ละคร้ัง
มากกว่าเพศชาย นอกจากนั้น พบว่า ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีอาชีพ รายได ้และทกัษะการใชค้อมพิวเตอร์
แตกต่างกนั มีความถ่ีในการใชร้ะบบส่ือสารไปรษณียอิ์เลก็ทรอนิกส์แตกต่างกนั โดยผูใ้ชบ้ริการท่ี
ประกอบอาชีพคา้ขายหรือเป็นเจา้ของกิจการ มีรายไดม้ากกว่า 35,000 บาท และมีทกัษะการใช้
คอมพิวเตอร์ในระดับเช่ียวชาญสูง มีความถ่ีในการใช้บริการสูงกว่ากลุ่มอ่ืน การวิจัยยงัพบว่า
ทศันคติต่อระบบส่ือสารไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์มีความสัมพนัธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการใช้
ระบบส่ือสารไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ แต่ความคาดหวงัต่อประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากระบบส่ือสาร
ไปรษณียอิ์เลก็ทรอนิกส์ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชร้ะบบส่ือสารไปรษณียร์ะบบส่ือสาร
ไปรษณียอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
 
 ชัยพฤกษ์ ไพบูลธรรมโรจน์ (2543) ศึกษาเร่ือง “การศึกษาปัจจยัท่ีมีความสาํคญัต่อการ
เลือกผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภค” โดยมีวตัถุประสงคข์องการศึกษาเพ่ือศึกษาปัจจยัท่ีมี
ความสาํคญัต่อการตดัสินใจเลือกผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ต พฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ต ความพึง
พอใจต่อการใชอิ้นเทอร์เน็ต และปัญหาท่ีพบหลงัจากผูบ้ริโภคใชอิ้นเทอร์เน็ต ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจยัท่ีมีความสําคญัต่อการตดัสินใจเลือกผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ความเร็วในการเช่ือมต่อ ความง่ายในการเช่ือมต่อ และดา้นสิทธิพิเศษของการเป็นสมาชิก ในดา้น
ปัจจยัส่ิงแวดลอ้ม พบวา่ ช่ือเสียงของผูใ้หบ้ริการอินเทอร์เน็ต ไม่มีความสาํคญักบัการตดัสินใจเลือก
ผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ต นอกจากนั้น เพื่อนเป็นบุคคลใกลชิ้ดและเป็นแหล่งขอ้มูลประกอบการ
ตดัสินใจท่ีผูบ้ริโภคให้ความสาํคญัมากท่ีสุดในการตดัสินใจเลือกผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ต สาํหรับ
ในดา้นพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต พบว่า สัดส่วนของผูใ้ช้บริการท่ีเป็นสมาชิกอินเทอร์เน็ต
ประเภทรายเดือนกับประเภทสําเร็จรูปใกลเ้คียงกัน โดยผูใ้ช้บริการท่ีเป็นสมาชิกอินเทอร์เน็ต
ประเภทสาํเร็จรูปมีมากกว่าเลก็นอ้ย นอกจากนั้น จาํนวนชัว่โมงท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่สมคัรสามชิก 
คือ 15 ชัว่โมงและส่วนใหญ่ใชอิ้นเทอร์เน็ตทุกวนั โดยแต่ละคร้ังจะใชป้ระมาณ 1 ชัว่โมง ในช่วง
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เวลา 18.01-21.00 น. ในดา้นความพึงพอใจในบริการของผูใ้หบ้ริการอินเทอร์เน็ต พบว่า ผูใ้ชบ้ริการ
มีความพึงพอใจในดา้นความสะดวกในการสมคัรสมาชิก และความสะดวกในการชาํระค่าบริการ 
ส่วนด้านความเร็วในการเช่ือมต่อ ความง่ายในการเช่ือมต่อ และสิทธิพิเศษต่างๆ ของการเป็น
สมาชิก ยงัไม่เป็นท่ีพอใจ สําหรับปัญหาท่ีพบไดแ้ก่ ปัญหาดา้นความล่าชา้ในบางช่วงเวลา ความ
ล่าชา้ในบาง Web Site และไม่ทราบท่ีอยูข่อง Web Site ท่ีสนใจหรือตอ้งการ 
 
 ช่อทิพย์  สุธนธัญญากร และคณะ (2541) ไดศึ้กษาเร่ือง “ความพึงพอใจของลูกคา้ราย
ใหญ่บริการโทรศพัทพ์ื้นฐานขององคก์ารโทรศพัทแ์ห่งประเทศไทย” โดยทาํการศึกษาเปรียบเทียบ
ความพึงพอใจของลูกคา้รายใหญ่ต่อบริการของ ทศท กบัผูใ้หบ้ริการรายอ่ืน ผลการวิจยั พบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งมีความพึงพอใจต่อการใหบ้ริการโทรศพัทพ์ื้นฐานโดยรวมในระดบั “พอใจปานกลาง” และ
มีความพึงพอใจต่ออตัราค่าบริการโทรศพัทพ์ื้นฐานโดยรวมในระดบัพอใจปานกลาง และในส่วน
ของการเปรียบเทียบการใหบ้ริการของ ทศท กบัผูใ้หบ้ริการรายอ่ืนท่ีเป็นบริษทัเอกชน กลุ่มตวัอยา่ง
มีความเห็นว่าผูใ้ห้บริการรายอ่ืนให้บริการไดดี้กว่า ทศท ซ่ึงคณะผูว้ิจยัได้เสนอขอ้คิดเห็นและ
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายว่า ทศท ควรเร่งดําเนินการหาแนวทางในการปรับปรุงและเพิ่ม
ประสิทธิภาพของงานดา้นบริการโทรศพัทพ์ื้นฐานและบริการในดา้นต่างๆ เป็นการเร่งด่วน ไดแ้ก่ 
ดา้นการเพิ่มคุณภาพของการบริการโดยนาํเทคโนโลยท่ีีทนัสมยัซ่ึงทาํใหส้ามารถเพ่ิมประสิทธิภาพ
ของการบริการเข้ามาใช้ เช่น ระบบบริการลูกค้าด้วยคอมพิวเตอร์ออนไลน์ (Computerized 
Customer Service System) ระบบบริหารโครงข่ายท่ีทนัสมยั (Telecommunication Management 
System) เป็นตน้ นอกจากนั้น ทศท ควรพฒันาแนวทางในการดาํเนินกิจกรรมดา้นการตลาด โดย
จดัตั้งหน่วยงานท่ีรับผดิชอบงานดา้นการตลาด ทั้งดา้นนโยบายโดยรวมและดา้นปฏิบติัการ เพื่อให้
เกิดการพฒันาและนาํกลยทุธ์การตลาดท่ีเหมาะสมมาใชก้บับริการโทรศพัทพ์ื้นฐานของ ทศท เช่น 
การจดัแบ่งกลุ่มลูกคา้ท่ีเหมาะสม (Customer Segmentation)  และ ทศท ควรเร่งปรับปรุงงานดา้น
การให้บริการของพนักงาน โดยฝึกอบรมและพฒันาพนักงานให้มีความรู้ความเขา้ใจงานด้าน
บริการท่ีมีคุณภาพ เพื่อสร้างความประทบัใจให้แก่ลูกคา้ ตลอดจนปรับปรุงสาํนักงานบริการให้มี
ความทนัสมยัตลอดจนอาํนวยความสะดวกในการติดต่อใหก้บัลูกคา้ 
 
 สุภาวดี ฤทธ์ิจรุง (2541) ไดศึ้กษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการยอมรับการใช้โทรศพัท์
พื้นฐานพกพาส่วนบุคคล (PCT)” โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการยอมรับการใช้
โทรศพัทพ์ื้นฐานพกพาส่วนบุคคล (PCT) ผลจากการศึกษาพบวา่ (1) ปัจจยัท่ีมีผลต่อการยอมรับการ
ใชโ้ทรศพัทพ์ื้นฐานพกพาส่วนบุคคล (PCT) จะเป็นปัจจยัตวัสินคา้ ไดแ้ก่ อตัราค่าบริการ PCT ท่ีต ํ่า
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กว่าโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ร้อยละ 32.7  ความมีประสิทธิภาพและคุณภาพในการใชง้านของเครือข่าย
และตวัเคร่ือง ร้อยละ 15.4  การใชเ้บอร์เดียวกบัโทรศพัทธ์รรมดาท่ีบา้นหรือสาํนกังาน ร้อยละ 13.5  
ราคาของตวัเคร่ืองยุติธรรมเหมาะสมไม่แพงเกินไป ร้อยละ 15.4 และพบว่า ปัจจยัส่ือบุคคลมีผล
มากกว่าส่ือมวลชน โดยปัจจยัส่ือบุคคล ร้อยละ 76.9  ปัจจยัส่ือมวลชน ร้อยละ 27.1  ผูบ้ริโภค
รับทราบขอ้มูลข่าวสารจากตวับุคคล ร้อยละ 42.3  เพื่อนหรือคนรู้จกั ร้อยละ 13.5  ผูท่ี้เคยใชแ้นะนาํ 
ร้อยละ 13.5  นอกจากนั้นผูบ้ริโภครับทราบขอ้มูลข่าวสารจากส่ือมวลชนโทรทศัน์ ร้อยละ 9.6 และ
รองลงมาคือ หนงัสือพิมพ ์ร้อยละ 7.7 และใบปลิวหรือแผน่พบั ร้อยละ 5.8 ตามลาํดบั (2) ทศันคติ
ของผูบ้ริโภคต่อโทรศพัทพ์ื้นฐานพกพาส่วนบุคคล มีผูบ้ริโภคเห็นดว้ยในเร่ืองทาํให้ติดต่อส่ือสาร
ไดส้ะดวกไม่พลาดการติดต่อ เพราะเป็นเบอร์เดียวกบัเบอร์โทรศพัทท่ี์บา้นหรือสาํนกังาน คิดเป็น
คะแนนเฉล่ีย เท่ากบั 4.08   ส่วนผูท่ี้เห็นว่า เป็นระบบดิจิตอลทาํใหคุ้ณภาพเสียงชดัเจนดี มีคะแนน
เฉล่ีย 3.98  ผูท่ี้เห็นว่า ราคาใช้บริการรายเดือนไม่แพงทาํให้ประหยดักว่าโทรศพัท์เคล่ือนท่ี มี
คะแนนเฉล่ีย 3.76  ราคาตวัเคร่ืองยติุธรรม คะแนนเฉล่ีย เท่ากบั 3.47  และเป็นเทคโนโลยส่ืีอสารท่ี
ทนัสมยัทาํใหเ้ป็นคนนาํสมยัท่ีไดใ้ช ้คะแนนเฉล่ีย เท่ากบั 3.41  (3) การตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการ
ซ้ือหรือใชโ้ทรศพัทพ์ื้นฐานพกพาส่วนบุคคล (PCT) ผูบ้ริโภคตดัสินใจไม่คิดท่ีจะซ้ือหรือใชโ้ทรศพัท์
พื้นฐานพกพาส่วนบุคคล (PCT) คิดเป็นร้อยละ 40.4 
 
 สหพร กลัดน่ิม (2541) ศึกษาเร่ือง “การคาดคะเนปริมาณการใชโ้ทรศพัท์ทางไกล
ระหว่างประเทศ” โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงปัจจยัทางเศรษฐศาสตร์ท่ีมีผลกระทบต่อปริมาณ
การใชโ้ทรศพัทท์างไกลระหว่างประเทศ และใชพ้ยากรณ์ปริมาณการใชใ้นอนาคต เพ่ือคาํนวณหา
จาํนวนวงจร และจาํนวนอุปกรณ์ DTI ใหเ้หมาะสมกบัปริมาณทราฟฟิคท่ีจะเกิดข้ึน ซ่ึงผลการศึกษา
พบว่า ปริมาณการใชโ้ทรศพัทท์างไกลระหว่างประเทศข้ึนอยูก่บัมูลค่าการส่งออก มูลค่าการนาํเขา้ 
จาํนวนธุรกิจของคนต่างดา้ว จาํนวนนักท่องเท่ียวท่ีเดินทางเขา้มาในประเทศไทยและจาํนวนคน
ไทยท่ีเดินทางออกนอกประเทศ  ผลการคาดคะเนท่ีไดน้าํมาคาํนวณหาจาํนวนอุปกรณ์ DTI ใน
อนาคตในภาพรวมของทั้งประเทศ พบว่า ปี พ.ศ.2541, 2542, 2543  และ 2544 ควรมีจาํนวน
อุปกรณ์ DTI เท่ากบั 360, 369, 390 และ 398 ตามลาํดบั ซ่ึงผลการศึกษาท่ีไดจ้ะเป็นประโยชน์
โดยตรงต่อหน่วยงานท่ีมีหน้าท่ีรับผิดชอบโดยตรงเพื่อนาํไปประกอบการพิจารณาขยายวงจรใน
อนาคต 
 
 ศศิธร อิทธานุเวคิน (2538) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อความนิยมใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ี
และแนวโน้มการใช้โทรศัพท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย” โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความ
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แพร่หลายของโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีและปัจจยัท่ีมีผลต่อความนิยมใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีระบบต่างๆ โดย
วิเคราะห์ถึงกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของบริษทัเอกชนท่ีรับสัมปทานโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในการ
สร้างความนิยมให้เกิดข้ึนกบัผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีโดยผา่นส่ือต่างๆ รวมทั้งแนวโนม้ ทิศทางของ
การส่ือสารโดยใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของคนไทยในอนาคต โดยทาํการเก็บรวมรวมขอ้มูลจากผูใ้ช้
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ผลการวิจัยพบว่า ในเร่ืองของความ
แพร่หลายของการใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ร้อยละ 50 ของกลุ่มตวัอยา่งมีโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีครอบครัวละ 1 
เคร่ืองเป็นอยา่งนอ้ย โดยเป็นระบบ 800 มากกว่าระบบ 900 เมกกะเฮิร์ต เน่ืองจากสามารถใชง้านได้
ดีกว่าในเขตกรุงเทพมหานคร  สาํหรับปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมาก
ท่ีสุด ได้แก่ ความจาํเป็นทางธุรกิจ  ความสะดวกในชีวิตส่วนตวั และปัญหาการจราจร  ส่วน
ความคิดเห็นเก่ียวกบัขอ้ดีและคุณสมบติัเฉพาะตวัของโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ไดแ้ก่ การช่วยแกปั้ญหา
ยามฉุกเฉิน ประหยดัเวลาในการเดินทาง สะดวกในการพกพา การติดต่อฉบัไว นอกจากนั้นปัจจยั
สําคญัอีกประการคือ การให้บริการโทรศพัท์ตามบา้นยงัไม่เพียงพอ  ผลการวิจยัยงัพบว่า ผูใ้ช้
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเพิ่มในสัดส่วนท่ีพอๆ กบัการไม่ซ้ือเพิ่มและ
มีแนวโน้มท่ีจะใช้ต่อไป แสดงว่าแนวโน้มการใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีจะมีปริมาณมากข้ึนเร่ือยๆ 
สาํหรับความพึงพอใจของผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ี พบว่า ผูใ้ชพ้ึงพอใจปานกลางถึงพึงพอใจมากมี
จาํนวนกวา่ร้อยละ 90 
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- เพศ 
- อาย ุ
- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได ้

ลกัษณะส่วนบุคคล 

- บริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศท่ีเลือกใช ้
- ประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป 
- วตัถุประสงคข์องการใชบ้ริการ 
- ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ 
- ประเภทโทรศพัทท่ี์ใชติ้ดต่อไปต่างประเทศ 
- ระยะเวลาท่ีสนทนา 
- ความถ่ีท่ีใชบ้ริการ 
- บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใชบ้ริการ 

พฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ 
ระหว่างประเทศ 

- ผลิตภณัฑ/์บริการ 
- ราคา 
- การจดัจาํหน่าย 
- การส่งเสริมการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ภาพท่ี 3.1 กรอบแนวคิดของการวิจยั 

 

บทที ่3 
ระเบียบวธีิวจิัย 

 
 การศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ  ไดใ้ช้
รูปแบบการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยมีลาํดบัขั้นตอนดาํเนินการวิจยั นาํเสนอ
ตามลาํดบั  ดงัน้ี 

3.1 กรอบแนวคิดของการวิจยั 
3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.3 เคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูล 
3.4 วิธีการรวบรวมขอ้มูล 
3.5 การวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
3.1 กรอบแนวคดิของการวจัิย 
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3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.2.1 ประชากรของการศึกษา 
 ประชากรในการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในประเทศ
ไทยท่ีใชบ้ริการในช่วงระหว่างเดือนมกราคม - ธันวาคม 2548 ซ่ึงจากขอ้มูลการโทรศพัท์ไปยงั
ต่างประเทศ มีจาํนวนเลขหมายโทรศพัท์ท่ีโทรไปยงัต่างประเทศในช่วงเวลาดังกล่าว เดือนละ
ประมาณ 450,000 เลขหมาย 
 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่างและขนาดตัวอย่าง 
 กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ีเลือกมาจากผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีใช้
บริการในช่วงระหว่างเดือนมกราคม - ธนัวาคม 2548 โดยกาํหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง โดยใชช่้วง
ความเช่ือมัน่ 95% และใหมี้ความคลาดเคล่ือนไม่เกิน 5%  ซ่ึงมีขนาดตวัอยา่งตามสูตรของ Yamane  
ดงัน้ี 

 
n =  

 
โดยท่ี n =     ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  

   N =     ขนาดของประชากรเท่ากบั 450,000 เลขหมาย 
   E =     ความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งกาํหนดใหเ้ท่ากบั 0.05 
 
 แทนค่าในสูตร n = 
 
    = 399.64 
 
 ดงันั้น  ผูว้ิจยัจึงไดก้าํหนดกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี  เป็นจาํนวน 400 เลขหมาย 
 

3.2.3 วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
 การสุ่มตวัอย่างใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเป็นไปตามโอกาสหรือความน่าจะเป็นทาง
สถิติ โดยทาํการสุ่มตวัอย่างจากเลขหมายโทรศพัท์ท่ีมีการโทรไปยงัต่างประเทศ ดว้ยวิธีการสุ่ม
ตวัอยา่งแบบ Two Stages Sampling ซ่ึงมีขั้นตอนการสุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 

      N 
1  +  Ne2 

            450,000 
 1  +  (450,000) (0.05)2 
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 ขั้นที่ 1  สุ่มเลือกเดือน จาํนวน 2 เดือน โดยวิธีการแบ่งเป็นชั้นภูมิ โดยมี 2 ชั้นภูมิ คือ 
คร่ึงปีแรก (มกราคม-มิถุนายน) และคร่ึงปีหลงั (กรกฎาคม-ธนัวาคม) แลว้สุ่มเดือน 1 เดือนจากแต่
ละชั้นภูมิโดยวิธีการสุ่มอยา่งง่าย (Simple Random Sampling)  
 
 ขั้นที่ 2  สุ่มหมายเลขโทรศพัทท่ี์มีผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทไ์ปต่างประเทศในเดือนท่ีสุ่มได้
จากขั้นตอนแรก โดยใหเ้ขตพ้ืนท่ีของประเทศปลายทางเป็นชั้นภูมิ รวมทั้งหมด 9 ชั้นภูมิ โดยทาํการ
สุ่มเดือนละประมาณ 200 เลขหมาย รวมเป็นทั้งหมดจาํนวนประมาณ 400 เลขหมาย ดงัมี
รายละเอียดดงัน้ี 

1) แบ่งชั้นภูมิตามเขตพ้ืนท่ีของประเทศปลายทาง ไดเ้ป็น 9 เขต ไดแ้ก่ 
เขตท่ี 1  เอเชีย (Asia) 
เขตท่ี 2 อาเซียน (Asean) 
เขตท่ี 3 ยโุรป (Europe) 
เขตท่ี 4  อเมริกาเหนือ (North America) 
เขตท่ี 5  อเมริกากลางและใต ้(South & Central America) 
เขตท่ี 6  แอฟริกา (Africa) 
เขตท่ี 7  ออสเตรเลีย (Australia) 
เขตท่ี 8  ตะวนัออกกลาง (Middle East) 
เขตท่ี 9  แถบมหาสมุทรแปซิฟิค (Pacific Ocean) 
(รายช่ือประเทศปลายทางของแต่ละเขตพ้ืนท่ีตามภาคผนวก ข.) 

 
2) สุ่มหมายเลขโทรศัพท์จากแต่ละชั้นภูมิอย่างเป็นระบบ โดยการหาช่วงการสุ่ม 

(Sampling Interval) ของแต่ละชั้นภูมิ และขนาดตวัอยา่งในแต่ละชั้นภูมิตอ้งมีจาํนวนขั้นตํ่าไม่นอ้ย
กวา่10 เลขหมาย 
 
  ช่วงการสุ่ม (k) =       
 

3) สุ่มหมายเลขโทรศพัทท่ี์จะเป็นหมายเลขเร่ิมตน้ของการสุ่ม (Random Start) จากช่วง
การสุ่มแรก ดว้ยวิธีการจบัสลาก และเวน้ลาํดบัท่ีของการสุ่มตวัอยา่งต่อไปตามช่วงการสุ่ม (k) แลว้
จึงทาํการสุ่มตวัอยา่งต่อไปจนครบตามจาํนวน  
 

จาํนวนขนาดของประชากร 
 จาํนวนขนาดของตวัอยา่ง 
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ตารางที ่3.1 จํานวนหมายเลขโทรศัพท์ทีใ่ช้บริการในแต่ละเขตพืน้ที ่และขนาดตัวอย่างในแต่ละเขต   
       จําแนกตามเดือนทีต่กเป็นตัวอย่าง 

เขตพืน้ที่ 

เดอืนที ่1 
(พฤษภาคม) 

เดอืนที ่2 
(ธันวาคม) 

 
รวม 

จํานวน 
หมายเลขทีใ่ช้

บริการ 

จํานวน
หมายเลขใน
ตวัอย่าง 

จํานวน 
หมายเลขทีใ่ช้

บริการ 

จํานวน
หมายเลขใน
ตวัอย่าง 

1. เอเชีย (Asia) 117,817 52 127,106 56 108 
2. อาเซียน (Asean) 183,514 81 197,720 87 168 
3. ยโุรป (Europe) 55,186 25 64,024 27 52 
4. อเมริกาเหนือ  
(North America) 

49,492 23 47,547 20 43 

5. อเมริกากลางและใต ้
(South & Central 
America) 

876 5 942 5 10 

6. แอฟริกา (Africa) 438 5 1,412 5 10 
7. ออสเตรเลีย (Australia) 22,337 10 21,655 9 19 
8. ตะวนัออกกลาง (Middle 
East) 

7,884 5 9,886 5 10 

9. แถบมหาสมุทรแปซิฟิค 
(Pacific Ocean) 

382 5 471 5 10 

รวม 437,926 211 470,762 219 430 

 
3.3 เคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมูล 
 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมขอ้มูลในการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ มีดงัน้ี 

3.3.1 แบบสอบถามแบบเลือกรายการ (Check List) และแบบประมาณค่า (Rating 
Scale) แบ่งเป็น 3 ตอน ดงัน้ี 
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ตอนที ่1  สอบถามขอ้มูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ  อาย ุ ระดบัการศึกษา  อาชีพ และรายไดต่้อ
เดือน 

ตอนที่ 2  สอบถามพฤติกรรมการใช้บริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศ ไดแ้ก่ บริการ
โทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีใช ้ประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป ประเภทโทรศพัทท่ี์ใช ้วตัถุประสงค์
ของการโทรศพัทไ์ปต่างประเทศ  และบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่าง
ประเทศ 

ตอนที่ 3  สอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของบริการโทรศพัท์
ระหว่างประเทศ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์  ดา้นราคา  ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริม
การตลาด  
 
 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ ดาํเนินการ ดงัน้ี 
 1) ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีความตอ้งการของบุคคล  รวมทั้งแนวคิดและทฤษฎีทางการ
ตลาด ไดแ้ก่ ส่วนประสมทางการตลาด  พฤติกรรมผูบ้ริโภค  และแนวคิดเก่ียวกบับริการโทรศพัท์
ระหวา่งประเทศ 

2) กําหนดโครงสร้างของแบบสอบถามและดําเนินการสร้างแบบสอบถาม 
ประกอบดว้ย 3 ตอน ไดแ้ก่  
 ตอนท่ี 1 การสอบถามขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง  ได้แก่ เพศ  อายุ  ระดับ
การศึกษา  อาชีพ และรายไดต่้อเดือน  โดยมีลกัษณะเป็นแบบเลือกรายการ (Check List) จาํนวน 5 
ขอ้ 
 ตอนท่ี 2  การสอบถามพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ จาํนวน 5 ขอ้ 
 ตอนท่ี 3  การสอบถามความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของบริการโทรศพัท์
ระหวา่งประเทศ  จาํนวน 16 ขอ้ ประกอบดว้ย   

ดา้นผลิตภณัฑ ์   จาํนวน  3 ขอ้   
ดา้นราคา     จาํนวน  3 ขอ้   
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย   จาํนวน  3 ขอ้  
ดา้นการส่งเสริมการตลาด  จาํนวน  7 ขอ้ 
โดยมีลกัษณะเป็นแบบประมาณค่า (Rating Scale) แบ่งเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
ระดบัความคิดเห็น  มากท่ีสุด ระดบัคะแนนเท่ากบั  5 
ระดบัความคิดเห็น  มาก ระดบัคะแนนเท่ากบั  4 
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ระดบัความคิดเห็น  ปานกลาง ระดบัคะแนนเท่ากบั  3 
ระดบัความคิดเห็น  นอ้ย ระดบัคะแนนเท่ากบั  2 
ระดบัความคิดเห็น  นอ้ยท่ีสุด ระดบัคะแนนเท่ากบั  1 

 

การแปลความหมายคะแนนเฉลีย่ 
คะแนนเฉล่ียท่ีใชแ้บ่งระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดเป็น 3 ระดบั 

โดยมีเกณฑก์ารพิจารณา ดงัน้ี 
คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด  =     5  -   1   . 
           จาํนวนขั้น           3 
     = 1.33 
 

 การแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียซ่ึงไดมี้การแบ่งออกเป็น 5 ระดบัดงักล่าวขา้งตน้ 
มีรายละเอียดดงัน้ี 

คะแนนเฉล่ีย      ระดบัความสาํคญั  ความหมาย 
1.00-2.33   นอ้ย  มีความเห็นในระดบัความสาํคญันอ้ย 
2.34-3.67   ปานกลาง มีความเห็นในระดบัความสาํคญัปานกลาง 
3.68-5.00   มาก  มีความเห็นในระดบัความสาํคญัมาก 

 
 3) เม่ือจดัทาํร่างแบบสอบถามแลว้เสร็จ ไดน้าํร่างแบบสอบถามไปใหผู้ท้รงคุณวุฒิและ
ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการวิจยั เพื่อพิจารณาและใหค้าํแนะนาํ 
 4) ดาํเนินการปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะของผูท้รงคุณวฒิุขา้งตน้ 
 5) นาํแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลว้ไปทาํการทดลองใชก้บัประชาชนในกลุ่มตวัอย่าง 
จาํนวน 40 คน  คิดเป็นร้อยละ 10 ของจาํนวนตวัอยา่งทั้งหมด  และนาํผลมาวิเคราะห์ความเท่ียงตรง 
(Validity) และความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยการหาสัมประสิทธ์ิอลัฟ่า (  Coefficient) ของ 
Cronbach ตามสูตร ดงัน้ี 

 
 
 
 
 
 

re ()    = 
           k 
          k-1 
 

   1      -             2i 

                           2t         
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โดยท่ี  re () = ความเช่ือมัน่ หรือ ความเท่ียงตรง 
  k = จาํนวนคาํถาม 
  2i = ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 
  2t = ความแปรปรวนของคะแนนทั้งหมดของผูต้อบแต่ละคน 
 

3.3.2 การบนัทึกขอ้มูลระยะเวลาการสนทนาต่อคร้ัง และความถ่ีในการใชบ้ริการต่อ
เดือนจากฐานขอ้มูลผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 

 
3.4 วธีิการรวบรวมข้อมูล 
 
 การรวบรวมข้อมูลดําเนินการโดยทําการสอบถามข้อมูลและความคิดเห็นของ
ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ โดยการสัมภาษณ์ทางโทรศพัท ์ตามแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน 
ซ่ึงจะดาํเนินเก็บรวบรวมขอ้มูลในช่วงเดือนท่ีไดรั้บการสุ่มเลือกตามขั้นตอนการสุ่มตวัอย่าง ซ่ึง
ไดแ้ก่ เดือนพฤษภาคม และธนัวาคม ปี 2548 
 
3.5 การวเิคราะห์ข้อมูล 

 
3.5.1 การจัดกระทาํข้อมูล 

 ผูว้ิจยัจะดาํเนินการตรวจสอบความถูกตอ้งของการตอบแบบสอบถาม  เพื่อคดัเลือก
ฉบบัท่ีมีความสมบูรณ์ไวเ้พื่อทาํการวิเคราะห์ต่อไป 

 
3.5.2 วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 

 ดาํเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมการวิเคราะห์สถิติดว้ยคอมพิวเตอร์ SPSS 
for Windows ดงัน้ี 

3.5.2.1 การศึกษาปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัท์
ระหวา่งประเทศ  ทาํการวิเคราะห์โดยใชค้่าสถิติ  ดงัน้ี 

1) สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ือบรรยายลกัษณะส่วน
บุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่  เพศ  อาย ุ ระดบัการศึกษา  อาชีพ  และรายไดต่้อเดือน  โดยใชก้าร
แจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)   
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2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั
ลกัษณะส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ โดยใชค่้าไคสแควร์ (Chi-
Square) ค่าสถิติ t-test และ F-test 

3.5.2.2 การศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงไดแ้ก่  ผลิตภณัฑ์  ราคา  ช่อง
ทางการจาํหน่าย  และการส่งเสริมการตลาด  ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่าง
ประเทศ  ทาํการวิเคราะห์โดยใชค้่าสถิติดงัน้ี 

1) สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่อบรรยายลกัษณะความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของกลุ่มตวัอยา่ง โดยใชค่้าร้อยละ ค่าเฉล่ียเลขคณิต 
(Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใช้บริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศ โดยใช้ค่าไคส
แควร์ (Chi-Square) ค่าสถิติ t-test และ F-test 

3) การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ ทาํการวิเคราะห์โดยใชค่้าสถิติ t-test 
และ F-test  
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บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 
 ในการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศ 
ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งซ่ึงเป็นผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ 
ตามขั้นตอนการสุ่มตวัอย่างท่ีระบุไวใ้นบทท่ี 3 เป็นจาํนวน 430 ราย มีผลการวิเคราะห์ขอ้มูล
นาํเสนอตามลาํดบัของวตัถุประสงคก์ารศึกษาและสมมติฐานของการวิจยั ดงัน้ี 

4.1 ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 
4.2 ผลการศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 
4.3 ผลการศึกษาถึงการให้ความสําคญักบัปัจจยัทางการตลาดของบริการโทรศพัท์

ระหวา่งประเทศ 
4.4 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านลักษณะส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพนัธ์กับ

พฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 
4.5 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 
4.6 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 
 
4.1 ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศในตัวอย่าง 
 
 จากการสาํรวจขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศท่ีเป็น
ตวัอย่าง จาํนวน 430 ราย ในเดือนพฤษภาคม 2548 และเดือน ธันวาคม 2548 มีผลการวิเคราะห์
ขอ้มูลดงัตารางท่ี 4.1 ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.1  จํานวนและร้อยละของผู้ใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศในตัวอย่าง จําแนกตาม 
                        ลกัษณะส่วนบุคคล 

ลกัษณะส่วนบุคคล จํานวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   
     ชาย 173 40.2 
     หญิง 257 59.8 
อายุ   
     นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 30 7.0 
     21-30 ปี 148 34.4 
     31-40 ปี 159 37.0 
     40 ปีข้ึนไป 93 21.6 
ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด   
     ประถมศึกษา 1 0.2 
     มธัยมศึกษา/ปวช. หรือเทียบเท่า 71 16.5 
     ปริญญาตรี 245 57.0 
     สูงกวา่ปริญญาตรี 113 26.3 
อาชีพ   
     นกัเรียน/นกัศึกษา 29 6.7 
     ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 105 24.4 
     พนกังานบริษทัเอกชน 182 42.3 
     ประกอบธุรกิจส่วนตวั 82 19.1 
     คา้ขาย 26 6.0 
     แม่บา้น 6 1.4 
รายได้ต่อเดือน   
     นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 44 10.2 
     10,001 – 25,000 บาท 181 42.1 
     25,001 - 50,000 บาท 123 28.6 
     มากกวา่ 50,000 บาท 82 19.1 
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 จากตารางท่ี 4.1 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีทาํการศึกษา
ในคร้ังน้ี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 59.8 ท่ีเหลือร้อยละ 40.2 เป็นเพศชาย โดยเป็นผูท่ี้มี
อายอุยูใ่นช่วง 31-40 ปี มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 37.0 รองลงมาเป็นผูท่ี้มีอายรุะหว่าง 21-30 ปี ซ่ึงมี
ร้อยละ 34.4 
 ระดบัการศึกษาของผูท่ี้ตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี ส่วนใหญ่เป็นผูท่ี้จบการศึกษาในระดบั
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 57.0 ส่วนอาชีพของกลุ่มตวัอย่างคร้ังน้ี พบว่ามีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษทัเอกชนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ42.3 รองลงมาเป็นขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 
24.4  
 รายไดต่้อเดือนของกลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่เป็นผูมี้รายไดอ้ยู่ระหว่าง 10,001-25,000 
บาท รองลงมา มีรายไดอ้ยูใ่นช่วง 25,001-50,000 บาท  
 
4.2 พฤติกรรมของผู้ใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 
 
 ผลการศึกษาพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในคร้ังน้ี มีรายละเอียดดงั
แสดงในตารางท่ี 4.2 และ 4.3 
 
ตารางที ่4.2   พฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ (ค่าร้อยละ) 

พฤติกรรมการใช้บริการ ร้อยละของผู้ใช้บริการ 
รหัสโทรศัพท์ทีใ่ช้บ่อยทีสุ่ด  
     รหสั 007 ของ ทศท 7.9 
     รหสั 008 ของ ทศท 14.9 
     รหสั 001 ของ กสท 35.1 
     รหสั 009 ของ กสท 41.4 
     รหสั 002 ของ ทศท 0.7 
ประเทศทีต่ิดต่อไปบ่อยทีสุ่ด  
     ออสเตรเลีย 9.1 
     บงัคลาเทศ 0.9 
     จีน 6.0 
     เดนมาร์ก 0.5 
     ฝร่ังเศส 2.1 

DPU



   

ตารางที ่4.2  (ต่อ)  
พฤติกรรมการใช้บริการ ร้อยละของผู้ใช้บริการ 

ประเทศทีต่ิดต่อไปบ่อยทีสุ่ด (ต่อ)  
     เยอรมนี 2.1 
     ฮ่องกง 5.3 
     ญ่ีปุ่น 7.2 
     เกาหลี 1.9 
     ลาว 1.6 
     มาเลเซีย 9.5 
     เนเธอร์แลนด ์ 0.5 
     นิวซีแลนด ์ 0.5 
     นอรเวย ์ 0.7 
     สิงคโปร์  6.5 
     สวิตเซอร์แลนด ์ 0.7 
     ไตห้วนั 3.5 
     องักฤษ 6.3 
     สหรัฐอเมริกา 31.2 
     เบลเยีย่ม 0.2 
     พม่า 1.9 
     ฟิลิปปินส์ 0.7 
     เวียดนาม 0.2 
     ออสเตรีย 0.2 
     อินโดนีเซีย 0.7 
ประเภทโทรศัพท์ทีใ่ช้ตดิต่อไปต่างประเทศบ่อยทีสุ่ด  
     โทรศพัทพ์ื้นฐานท่ีบา้น 23.0 
     โทรศพัทพ์ื้นฐานท่ีทาํงาน 34.4 
     โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 22.1 
     โทรศพัทส์าธารณะ 4.0 
     บตัรโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 16.5 
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ตารางที ่4.2  (ต่อ)  
พฤติกรรมการใช้บริการ ร้อยละของผู้ใช้บริการ 

วตัถุประสงค์ในการติดต่อไปต่างประเทศ  
     พดูคุยธุระส่วนตวั 54.4 
     ติดต่อเร่ืองงาน 44.4 
     ส่งแฟกซ์ 1.2 
ช่วงเวลาทีต่ดิต่อไปต่างประเทศบ่อยทีสุ่ด  
     06.01-12.00 น. 27.9 
     12.01-18.00 น. 33.5 
     18.01-24.00 น. 35.8 
     00.01-06.00 น. 2.8 
บุคคลทีมี่ส่วนร่วมในการเลอืกใช้บริการ  
     ตนเอง 43.3 
     ครอบครัว/ญาติ 15.8 
     เพื่อน 26.3 
     หวัหนา้งาน/ผูบ้งัคบับญัชา 14.7 
 
 
ตารางที ่4.3 พฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ (ค่าเฉลีย่) 

พฤติกรรมการใช้บริการ ค่าเฉลีย่ 
ระยะเวลาเฉล่ียในการสนทนา (นาที/คร้ัง) 7.21 
ความถ่ีในการติดต่อไปต่างประเทศต่อเดือน  
(คร้ัง/เดือน) 

6.41 

 
 
 บริการโทรศทัพร์ะหวา่งประเทศท่ีมีผูเ้ลือกใชบ้ริการมากท่ีสุด ไดแ้ก่ บริการ 009 ของ กสท. 
โดยมีผูเ้ลือกใชบ้ริการคิดเป็นร้อยละ 41.4 รองลงมา ไดแ้ก่ บริการ 001 ของ กสท. ซ่ึงมีผูใ้ชบ้ริการ
คิดเป็นร้อยละ 35.1 
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 ประเทศปลายทางท่ีผูโ้ทรศพัทไ์ปบ่อยท่ีสุด พบวา่มีหลากหลายประเทศ แต่ท่ีพบมากท่ีสุด 
ไดแ้ก่ การโทรไปประเทศสหรัฐอเมริกา คิดเป็นร้อยละ 31.2 รองลงมา ไดแ้ก่ ประเทศมาเลเซีย คิด
เป็นร้อยละ 9.5 ใกลเ้คียงกบัประเทศออสเตรเลียซ่ึงมีร้อยละ 9.1 
 

31.2

9.5 9.1
7.2 6.5 6.3 6.0

5.3

18.9

0

5

10

15

20

25

30

35

40

45

50

สหรัฐอเมรกิา มาเลเซยี ออสเตรเลยี ญีปุ่่ น สงิคโปร ์ อังกฤษ จนี ฮอ่งกง อืน่ๆ

รอ้ยละ

 
 
 
 

รหสั 001 ,
 35.1%

รหสั 008 ,
 14.9%

รหสั 007,
 7.9%

รหสั 002,
 0.7%

รหสั 009,
 41.4%

ภาพท่ี 4.1  บริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศท่ีมีผูเ้ลือกใชบ่้อยท่ีสุด 

ภาพท่ี 4.2  ประเทศปลายทางท่ีผูติ้ดต่อไปบ่อยท่ีสุด 
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 ในส่วนของประเภทโทรศพัทท่ี์มีผูใ้ชติ้ดต่อไปต่างประเทศมากท่ีสุด ไดแ้ก่ โทรศพัทพ์ื้นฐานท่ี
ทาํงาน ซ่ึงมีร้อยละ 34.4 รองลงมา ไดแ้ก่ โทรศพัท์พื้นฐานท่ีบา้น ซ่ึงมีร้อยละ 23.0 และ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ท่ีมีร้อยละ 22.1 ท่ีเหลือ ร้อยละ 16.5 เป็นผูท่ี้ใชบ้ริการผา่นบตัรโทรศพัทร์ะหว่าง
ประเทศ ซ่ึงมียีห่อ้ Thai Card และ CAT PhoneNet ในขณะท่ีอีกร้อยละ 4.0 ใชบ้ริการจากโทรศพัท์
สาธารณะ ตามลาํดบั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 วตัถุประสงคใ์นการใชโ้ทรศพัทติ์ดต่อไปยงัต่างประเทศ พบว่า ส่วนใหญ่ติดต่อไปเพื่อพูดคุย
ธุระส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 54.4 รองลงมา เป็นการติดต่อเร่ืองงาน ร้อยละ 44.4 และมีผูท่ี้ส่งแฟกซ์ 
เพียงร้อยละ 1.2 ตามลาํดบั 
 

โทรศพัทพ์ืน้ฐานทีท่ํางาน,
34.4%

โทรศพัทพ์ืน้ฐานทีบ่า้น,
  23.0%

โทรศพัทเ์คลือ่นที,่
  22.1%

โทรศพัทส์าธารณะ,
  4.0%

บตัรโทรศพัท์
ระหวา่งประเทศ,

  16.5%

ภาพท่ี 4.3  ประเภทโทรศพัทท่ี์ผูใ้ชติ้ดต่อไปต่างประเทศบ่อยท่ีสุด 

DPU



   

12.01-18.00 น.,
 33.5%

06.01-12.00 น.,
 27.9%

00.01-06.00 น.,
 2.8%

18.01-24.00 น., 
35.8%

54.4

44.4

1.2

0

10

20

30

40

50

60

70

80

พดูคยุธรุะสว่นตัว ตดิตอ่เรือ่งงาน สง่แฟกซ์

รอ้ยละ

 
 
 
 
 
 
 ในส่วนของช่วงเวลาในการติดต่อไปต่างประเทศ ส่วนใหญ่จะใชบ้ริการในช่วงเวลาประมาณ  
18.01-24.00 น. มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 35.8 ใกลเ้คียงกบัผูท่ี้ใชบ้ริการในช่วงเวลา 12.01-18.00 น. 
ซ่ึงมีร้อยละ 33.5 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.4  วตัถุประสงคห์ลกัท่ีผูใ้ชโ้ทรศพัทติ์ดต่อไปยงัต่างประเทศ 

ภาพท่ี 4.5  ช่วงเวลาท่ีมีผูใ้ชโ้ทรศพัทติ์ดต่อไปต่างประเทศบ่อยท่ีสุด 
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 บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ ส่วนใหญ่ ร้อยละ 
43.3 ระบุว่าเป็นการตดัสินใจดว้ยตนเอง รองลงมา ร้อยละ 26.3 ระบุว่าเพื่อนเป็นผูท่ี้มีส่วนต่อการ
ตดัสินใจ นอกจากนั้น มีร้อยละ 15.8 และ 14.7 ท่ีกล่าวว่า ครอบครัว/ญาติ และหัวหน้างาน/
ผูบ้งัคบับญัชาเป็นผูแ้นะนาํ 
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รอ้ยละ

 
 

  
 
 สาํหรับระยะเวลาเฉล่ียในการพูดคุยโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในแต่ละคร้ัง ผูใ้ชบ้ริการพูดคุย
โทรศพัทโ์ดยเฉล่ียคร้ังละประมาณ 7.21 นาที  
 ความถ่ีในการใชบ้ริการโทรศพัทไ์ปต่างประเทศโดยเฉล่ียประมาณ 6.41 คร้ังต่อเดือน 

 
 
 

ภาพท่ี 4.6  บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 
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4.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 
  
 การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 
พิจารณาถึงปัจจยัท่ีเป็นองคป์ระกอบหลกั 4 ดา้นดว้ยกนั คือ  

 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย คุณภาพของเสียงชดัเจน โทรติดง่าย และสายไม่
หลุดในระหวา่งสนทนา 

 ปัจจยัดา้นราคา ประกอบดว้ย ค่าบริการท่ีถูกกว่า การกาํหนดค่าบริการแตกต่างกนั
ตามช่วงเวลาของวนั และการคิดค่าบริการตามวินาทีท่ีสนทนา 

 ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย ประกอบด้วย การขอเปิดใช้บริการสะดวกรวดเร็ว 
สามารถใชบ้ริการไดจ้ากโทรศพัททุ์กประเภท และมีจุดรับชาํระค่าบริการหลายแห่ง
รวมทั้งสะดวกในการติดต่อ 

 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย การโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ (การ
โฆษณาผา่นส่ือต่างๆ มีการจดัแสดงสินคา้ และการทาํกิจกรรมสนบัสนุนสงัคม) การ
ส่งเสริมการขาย (การลดราคาค่าบริการ และมีของท่ีระลึก/ของสมนาคุณใหแ้ก่ลูกคา้) 
การขายโดยพนกังานขาย (การแนะนาํบริการจาก Call Center และการเขา้พบของ
พนกังานขายเพื่อแนะนาํใหใ้ชบ้ริการ) 

 
 ทั้งน้ี เกณฑ์การพิจารณาระดบัความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแบ่ง
ออกเป็น 3 ระดบั ดงัน้ี 

 
คะแนนเฉล่ีย       ระดบัความสาํคญั   
1.00-2.33   นอ้ย    
2.34-3.67   ปานกลาง   
3.68-5.00   มาก    

 
 ผลการศึกษามีรายละเอียดดงัแสดงในตารางท่ี 4.4 
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ตารางที ่4.4  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ (ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ 
บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 

ระดับการให้ความสําคญั (ร้อยละและค่าเฉลี่ย) ค่าเฉลีย่และค่า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์       

ค่าเฉลี่ยในแต่ละระดับความสาํคัญ      3.22    0.95   0.23   0.06   0.01  4.47 
1. คุณภาพเสียงชดัเจน 58.6 25.1 14.0 1.6 .7 4.39 

(0.837) 
2. โทรติดง่าย 65.1 26.3 3.3 4.2 1.2 4.50 

(0.841) 
3. สายไม่หลุดในระหวา่งสนทนา 69.5 20.0 5.6 3.7 1.2 4.53 

(0.852) 

ปัจจัยด้านราคา       
ค่าเฉลี่ยในแต่ละระดับความสาํคัญ          2.59      0.99        0.53        0.07        0.03  4.20 

1. ค่าบริการที่ถูกกวา่ 67.0 16.5 15.3 1.2 - 4.49 
(0.793) 

2. การกาํหนดค่าบริการแตกต่างกนัตามช่วงเวลาของวนั 34.2 29.1 22.3 8.1 6.3 3.77 
(1.185) 
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ตารางที ่4.4  (ต่อ)  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ 
บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 

ระดับการให้ความสําคญั (ร้อยละและค่าเฉลี่ย) ค่าเฉลีย่และค่า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

3. การคิดค่าบริการตามวินาทีที่สนทนา 54.2 28.6 15.3 .7 1.2 4.34 
(0.845) 

ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย       
ค่าเฉลี่ยในแต่ละระดับความสาํคัญ 2.46  1.08   0.45  0.09  0.05   4.12  

1. การขอเปิดใชบ้ริการสะดวกรวดเร็ว 44.2 29.8 17.9 5.3 2.8 4.07 
(1.041) 

2. สามารถใชบ้ริการไดจ้ากโทรศพัทท์ุกประเภท 
57.2 25.1 10.7 4.2 2.8 

4.30 
(1.006) 

3. มีจุดรับชาํระค่าบริการหลายแห่งและสะดวกในการติดต่อ 46.3 25.8 16.3 3.5 8.1 3.99 
(1.225) 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด       
ค่าเฉลี่ยในแต่ละระดับความสาํคัญ  0.97   0.97   0.89   0.29   0.13   3.24  

 การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์       
1. การโฆษณาผา่นสื่อต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ ์
ฯลฯ 

18.1 34.7 27.2 8.8 11.2 3.40 
(1.205) 
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ตารางที ่4.4  (ต่อ)  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ 
บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 

ระดับการให้ความสําคญั (ร้อยละและค่าเฉลี่ย) ค่าเฉลีย่และค่า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

2. มีการจดังานแสดงสินคา้/บริการ (Event) 6.5 29.5 33.7 15.6 14.7 2.98 
(1.140) 

3. การทาํกิจกรรมสนบัสนุนสงัคม/มีโครงการช่วยเหลือสงัคม
ต่างๆ 

8.6 22.1 32.8 23.3 13.3 2.90 
(1.149) 

 การส่งเสริมการขาย       
4. ลดราคาค่าใชบ้ริการ 62.1 15.8 14.4 5.6 2.1 4.30 

(1.043) 
5. มีของที่ระลึก/ของสมนาคุณใหแ้ก่ลูกคา้ 12.8 23.0 25.1 21.9 17.2 2.92 

(1.283) 
การขายโดยพนักงานขาย       
6. การแนะนาํบริการจาก Call Center 18.6 24.2 32.3 14.0 10.9 3.26 

(1.225) 
7. การเขา้พบของพนกังานขายเพื่อแนะนาํใหใ้ชบ้ริการ 9.1 20.7 41.2 10.9 18.1 2.92 

(1.184) 
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 จากตารางท่ี 4.4  จะเห็นไดว้่า ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศให้ความสาํคญักบั
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดโดยรวมในด้านผลติภัณฑ์มากทีสุ่ด มีคะแนนความสําคัญโดยเฉลีย่เท่ากบั 
4.47 อยู่ในระดับ ”มาก” รองลงมา ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นราคา คะแนนความสาํคญัโดยเฉล่ีย เท่ากบั 4.20 
อยู่ในระดบั “มาก”  ส่วนปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย ไดรั้บความสําคญัเป็นอนัดบั 3 มีคะแนน
ความสําคญัโดยเฉล่ียเท่ากบั 4.12 อยู่ในระดบั “มาก” เช่นเดียวกนั และปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาดไดรั้บความสาํคญัเป็นอนัดบัสุดทา้ย มีคะแนนความสาํคญัโดยเฉล่ียเท่ากบั 3.24 อยูใ่นระดบั 
“ปานกลาง” 
 
 เม่ือพิจารณาในแต่ละประเดน็ยอ่ยของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ผูใ้ชบ้ริการ
โทรศพัทร์ะหว่างประเทศให้ความสําคญักบัประเด็นของการท่ีสายไม่หลุดในระหว่างสนทนามาก
ท่ีสุด โดยมีคะแนนความสาํคญัโดยเฉล่ียมากเป็นอนัดบั 1 เท่ากบั 4.53 รองลงมา ไดแ้ก่ ประเด็นของ
การโทรติดง่าย ไดรั้บคะแนนความสําคญัโดยเฉล่ียเท่ากบั 4.50 ส่วนความสําคญัอนัดบัท่ี 3 ไดแ้ก่ 
ปัจจยัดา้นราคาในประเดน็ของค่าบริการทีถู่กกว่า โดยมีคะแนนความสาํคญัโดยเฉล่ียเท่ากบั 4.49    
 
 เม่ือแยกพิจารณาเฉพาะในปัจจยัแต่ละดา้นของส่วนประสมทางการตลาดของบริการ
โทรศพัทร์ะหว่างประเทศ โดยองค์ประกอบแรก ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผูใ้ชบ้ริการให้
ความสาํคญักบัประเด็นสายไม่หลุดในระหว่างสนทนามากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก (คะแนนเฉล่ีย 4.53) 
รองลงมา ไดแ้ก่ การโทรติดง่าย (คะแนนเฉล่ีย 4.50) และคุณภาพของเสียงชัดเจน (คะแนนเฉล่ีย 
4.39) ตามลาํดบั 
 
 ปัจจัยด้านราคาของบริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศ ผูใ้ช้บริการให้ความสําคญักับ
ค่าบริการที่ถูกกว่า มากท่ีสุด (คะแนนเฉล่ีย 4.49) รองลงมาเป็น การคิดค่าบริการตามวินาทีท่ีสนทนา 
(คะแนนเฉล่ีย 4.34) และการกาํหนดค่าบริการแตกต่างกนัตามช่วงเวลาของวัน (คะแนนเฉล่ีย 3.77) 
ตามลาํดบั 
 
 ในส่วนของปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย ผูใ้ชบ้ริการให้ความสําคญักบัประเด็นของการ
สามารถใช้บริการได้จากโทรศัพท์ทุกประเภท เป็นอนัดบัแรก (คะแนนเฉล่ีย 4.30) รองลงมา ไดแ้ก่ 
การขอเปิดใช้บริการสะดวกรวดเร็ว (คะแนนเฉล่ีย 4.07) และมีจุดรับชําระค่าบริการหลายแห่ง
ตลอดจนสะดวกในการติดต่อ (คะแนนเฉล่ีย 3.99) ตามลาํดบั 
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 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด การลดราคาค่าใช้บริการเป็นประเดน็ท่ีไดรั้บความสาํคญั
มากกว่าประเด็นอ่ืนๆ (คะแนนเฉล่ีย 4.30) รองลงมา ไดแ้ก่ การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ (คะแนนเฉล่ีย 
3.40) อนัดบัท่ีสาม ไดแ้ก่ การแนะนําบริการจาก Call Center (คะแนนเฉล่ีย 3.26) อนัดบัท่ีส่ี ไดแ้ก่ มี
การจดัแสดงสินคา้/บริการ (Event) (คะแนนเฉล่ีย 2.98) ส่วนประเด็นท่ีเหลือ ไดแ้ก่ การเขา้พบของ
พนักงานขายเพื่อแนะนําบริการ มีของท่ีระลึก/ของสมนาคุณให้แก่ลูกค้า และการทาํกิจกรรม
สนับสนุนสังคม/มีโครงการช่วยเหลือสังคม ได้รับความสําคญัในประเด็นรองลงไปตามลาํดับ 
(คะแนนเฉล่ียเท่ากบั 2.92, 2.92 และ 2.90 ตามลาํดบั) 
 
 ผลที่ได้จากการศึกษาดังแสดงในตารางข้างต้น ช้ีให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้
ความสําคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มากกว่าประเด็นอื่นๆ อันเป็นการสะท้อนให้เห็นว่าผู้ให้บริการ
โทรศัพท์ระหว่างประเทศควรให้ความสนใจกับการพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์อย่างต่อเน่ือง 
เพือ่ให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพงึพอใจให้แก่ผู้ใช้บริการได้อย่างสูงสุด 
 
4.4 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยลกัษณะส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่าง

ประเทศ 
 
 จากวตัถุประสงคข์องการศึกษาเพื่อใหท้ราบถึงปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ ไดด้าํเนินการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่าง
ปัจจัยลกัษณะส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการใช้บริการในประเด็นของบริการท่ีเลือกใช้ ประเทศ
ปลายทางท่ีติดต่อไป วตัถุประสงคข์องการใชบ้ริการ ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ และประเภทโทรศพัทท่ี์ใช้
บริการ ดว้ยค่าสถิติไควส์แควร์ (Chi-square) (ตารางท่ี 4.5) ส่วนความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัลกัษณะ
ส่วนบุคคลและพฤติกรรมการใชบ้ริการในประเด็นของระยะเวลาท่ีสนทนาและความถ่ีในการใช้
บริการ ใชค้่าสถิติทดสอบ t-test และ F-test (ตารางท่ี 4.6) มีผลสรุปดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.5 ค่าสถิติทดสอบไคสแควร์และความน่าจะเป็นในการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ 
                       ระหว่างประเทศ 

ลกัษณะ 
ส่วนบุคคล 

ค่าสถิติในการ
ทดสอบสมมตฐิาน 

พฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 

บริการโทรศัพท์
ระหว่างประเทศ

ทีใ่ช้ 

ประเทศ
ปลายทางที่
ติดต่อไป 

วตัถุประสงค์
ของการใช้
บริการ 

ช่วงเวลาทีใ่ช้
บริการ 

ประเภท
โทรศัพท์ทีใ่ช้

ติดต่อ 

บุคคลทีม่ี 
ส่วนร่วมในการ
เลอืกใช้บริการ 

เพศ 
ค่า Chi-square 4.746 65.049 2.637 13.490 18.231 7.199 

ค่าความน่าจะเป็น 0.314 0.000 0.268 0.004 0.001 0.066 

อายุ 
ค่า Chi-square 49.688 193.335 41.923 38.698 43.826 29.713 

ค่าความน่าจะเป็น 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

ระดับการศึกษา 
ค่า Chi-square 47.903 130.653 10.462 48.739 47.524 27.159 

ค่าความน่าจะเป็น 0.000 0.000 0.106 0.000 0.000 0.001 

อาชีพ 
ค่า Chi-square 122.724 387.730 75.415 63.405 115.390 59.702 

ค่าความน่าจะเป็น 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

รายได้ 
ค่า Chi-square 33.262 181.222 66.756 26.038 74.844 27.348 

ค่าความน่าจะเป็น 0.001 0.000 0.000 0.002 0.000 0.001 
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ตารางที ่4.6  ค่าสถิติทดสอบ t-test และ F-test และความน่าจะเป็นในการทดสอบความสัมพนัธ์ 
ระหว่างปัจจัยลกัษณะส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 

ลกัษณะ 
ส่วนบุคคล 

ค่าสถิติในการ
ทดสอบสมมตฐิาน 

พฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 

ระยะเวลาทีส่นทนา ความถ่ีในการใช้บริการ 

เพศ 
ค่า t-test/F-test -1.741 3.422 

ค่าความน่าจะเป็น 0.082 0.001 

อาย ุ
ค่า t-test/F-test 3.049 3.811 

ค่าความน่าจะเป็น 0.029 0.010 

ระดบัการศึกษา 
ค่า t-test/F-test 12.221 1.042 

ค่าความน่าจะเป็น 0.000 0.374 

อาชีพ 
ค่า t-test/F-test 3.183 8.038 

ค่าความน่าจะเป็น 0.008 0.000 

รายได ้
ค่า t-test/F-test 6.816 13.551 

ค่าความน่าจะเป็น 0.000 0.000 
 
 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์
ระหว่างประเทศ 
 

สมมติฐานที ่1.1 เพศมีความสัมพนัธ์กบัมีพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square พบว่า เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในประเด็นของประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป ช่วงเวลาท่ีใช้
บริการ และประเภทโทรศพัทท่ี์ใชติ้ดต่อไปต่างประเทศ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ
การทดสอบดว้ยค่าสถิติ t-test พบว่า ผูใ้ชบ้ริการท่ีเป็นเพศชายและเพศหญิงมีความถ่ีในการใช้
บริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 เช่นเดียวกนั 
 ส่วนพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ในประเด็นอ่ืนๆ ซ่ึงได้แก่ บริการ (รหัส) 
โทรศพัท์ระหว่างประเทศท่ีเลือกใช ้วตัถุประสงคข์องการใช้บริการ ระยะเวลาท่ีใช้บริการ และ
บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใชบ้ริการ พบว่า เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการ 
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ดงักล่าว แสดงวา่ ผูใ้ชบ้ริการท่ีเป็นเพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่าง
ประเทศในประเดน็ดงักล่าวไม่แตกต่างกนั 
 
สมมติฐานที ่1.2  อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square พบว่า อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในประเด็นของ บริการ (รหัส) โทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ี
เลือกใช ้ประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป วตัถุประสงคข์องการใชบ้ริการ ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ ประเภท
โทรศพัทท่ี์ใชติ้ดต่อไปต่างประเทศ และบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใชบ้ริการ ท่ีระดบันยัสาํคญั
ทางสถิติ 0.01 
 ส่วนการทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติ F-test แสดงใหเ้ห็นว่าค่าเฉล่ียระยะเวลาการใช้
บริการของผูใ้ชบ้ริการในแต่ละกลุ่มอายุแตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 และค่าเฉล่ีย
ความถ่ีในการใชบ้ริการของผูใ้ชบ้ริการในแต่ละกลุ่มอายแุตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.01 
 ดงันั้น จึงสรุปไดว้่าปัจจยัดา้นอายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัท์
ระหวา่งประเทศในทุกประเดน็ 
 
สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่าง
ประเทศ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square พบว่า ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการใช้บริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศในประเด็น บริการ (รหัส) โทรศพัท์ระหว่าง
ประเทศท่ีเลือกใช ้ประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ ประเภทโทรศพัทท่ี์ใชติ้ดต่อ
ไปต่างประเทศ และบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใชบ้ริการ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 นอกจากนั้น การทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติทดสอบ F-test ยงัพบว่า ผูท่ี้มีระดบั
การศึกษาแตกต่างกนัมีค่าเฉล่ียของระยะเวลาการใชบ้ริการท่ีแตกต่างกนั ณ ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 
0.01 
 ส่วนพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบั
การศึกษาของผูใ้ชบ้ริการ ไดแ้ก่ วตัถุประสงคข์องการใชบ้ริการ และความถ่ีในการใชบ้ริการ  
 
สมมติฐานที ่1.4  อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 

 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square และค่าสถิติทดสอบ ค่าสถิติ F-test พบว่า 
อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ ในทุกประเด็น ไดแ้ก่ 
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บริการ (รหัส) โทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีเลือกใช ้ประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป วตัถุประสงคข์อง
การใชบ้ริการ ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ ระยะเวลาท่ีใชบ้ริการ ความถ่ีในการใชบ้ริการ ประเภทโทรศพัท์
ท่ีใชติ้ดต่อไปต่างประเทศ และบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใชบ้ริการ แสดงว่า ผูใ้ชบ้ริการท่ีมี
อาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในประเด็นดงักล่าวแตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
สมมติฐานที ่1.5 รายได้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square และผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ F-test 
ช้ีให้เห็นว่า รายได้มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศในทุก
ประเด็น ไดแ้ก่ บริการ (รหัส) โทรศพัท์ระหว่างประเทศท่ีเลือกใช ้ประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป 
วตัถุประสงคข์องการใชบ้ริการ ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ ระยะเวลาท่ีใชบ้ริการ ความถ่ีในการใชบ้ริการ 
ประเภทโทรศพัทท่ี์ใชติ้ดต่อไปต่างประเทศ และบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใชบ้ริการ ณ ระดบั
นัยสําคญัทางสถิติท่ี 0.01 แสดงว่า ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการ
โทรศพัทร์ะหวา่งประเทศในประเดน็ดงักล่าวแตกต่างกนั 
 
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะส่วนบุคคลและพฤติกรรมการใชบ้ริการ
โทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ สรุปผลไดว้า่  
 เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศอย่างมีนยัสาํคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 ในประเด็นของประเทศปลายทางท่ีติอต่อไป ประเภทโทรศพัทท่ี์ใชติ้ดต่อไป
ต่างประเทศและความถ่ีในการใชบ้ริการ 
 อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศอย่างมีนยัสาํคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 ในประเด็นของบริการ (รหัส) โทรศพัท์ระหว่างประเทศท่ีเลือกใช ้ประเทศ
ปลายทางท่ีติดต่อไป วตัถุประสงคข์องการใชบ้ริการ ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ ประเภทโทรศพัทท่ี์ใช้
ติดต่อไปต่างประเทศ ความถ่ีในการใชบ้ริการ และบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใชบ้ริการ ส่วน
พฤติกรรมในประเด็นของระยะเวลาท่ีสนทนา พบว่ามีความสัมพนัธ์กับปัจจัยด้านอายุอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 ระดับการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศแตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ในประเดน็ของบริการ (รหสั) โทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ี
เลือกใช้ ประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป ช่วงเวลาท่ีใช้บริการ ประเภทโทรศัพท์ท่ีใช้ติดต่อไป
ต่างประเทศ ระยะเวลาท่ีสนทนา และบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใชบ้ริการ 
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 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศแตกต่างกนัอยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ในประเด็นของบริการ (รหสั) โทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีเลือกใช ้
ประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป วตัถุประสงค์ของการใช้บริการ ช่วงเวลาท่ีใช้บริการ ประเภท
โทรศพัทท่ี์ใชติ้ดต่อไปต่างประเทศ ระยะเวลาท่ีสนทนา ความถ่ีในการใชบ้ริการ และบุคคลท่ีมีส่วน
ร่วมในการเลือกใชบ้ริการ 
 รายได้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศแตกต่างกนัอยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ในประเด็นของบริการ (รหสั) โทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีเลือกใช ้
ประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป วตัถุประสงค์ของการใช้บริการ ช่วงเวลาท่ีใช้บริการ ประเภท
โทรศพัทท่ี์ใชติ้ดต่อไปต่างประเทศ ระยะเวลาท่ีสนทนา ความถ่ีในการใชบ้ริการ และบุคคลท่ีมีส่วน
ร่วมในการเลือกใชบ้ริการ 
 
4.5 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์

ระหว่างประเทศ 
 
 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใช้
บริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศในประเดน็ของบริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศท่ีเลือกใช ้ประเทศ
ปลายทางท่ีติดต่อไป วตัถุประสงคข์องการใชบ้ริการ ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ และประเภทโทรศพัทท่ี์
ใชบ้ริการ ใชส้ถิติทดสอบดว้ย Chi-square Test ปรากฏผลดงัแสดงในตารางท่ี 4.7 
 ส่วนการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัระยะเวลาท่ี
สนทนาและความถ่ีในการใชบ้ริการ ใชส้ถิติทดสอบดว้ยค่าสถิติ F-test ปรากฏผลดงัแสดงในตาราง
ท่ี 4.8 มีผลสรุปดงัน้ี 
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ตารางที ่4.7  ค่าสถิติทดสอบไคสแควร์และความน่าจะเป็นในการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใช้บริการ 
                     โทรศัพท์ระหว่างประเทศ 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

ค่าสถิติในการ
ทดสอบสมมตฐิาน 

พฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 

บริการ
โทรศัพท์
ระหว่าง

ประเทศทีใ่ช้ 

ประเทศ
ปลายทางที ่
ติดต่อไป 

วตัถุประสงค์
ของการใช้
บริการ 

ช่วงเวลาทีใ่ช้
บริการ 

ประเภท
โทรศัพท์ทีใ่ช้

ติดต่อ 

บุคคลทีม่ีส่วน
ร่วมในการ

เลอืกใช้บริการ 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 

คุณภาพเสียงชดัเจน 
ค่า Chi-square 58.956 247.155 19.225 77.667 120.353 43.709 

ค่าความน่าจะเป็น 0.000 0.000 0.014 0.000 0.000 0.000 

โทรติดง่าย 
ค่า Chi-square 28.561 268.038 5.312 49.756 83.047 64.569 

ค่าความน่าจะเป็น 0.027 0.000 0.724 0.000 0.000 0.000 

สายไม่หลุดในระหวา่ง
สนทนา 

ค่า Chi-square 38.806 260.337 12.745 50.631 97.626 77.281 

ค่าความน่าจะเป็น 0.001 0.000 0.121 0.000 0.000 0.000 

ปัจจัยด้านราคา 
ค่าบริการที่ถูกกวา่ ค่า Chi-square 38.195 133.521 31.980 20.418 22.465 40.758 

ค่าความน่าจะเป็น 0.000 0.000 0.000 0.016 0.033 0.000 
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ตารางที ่4.7  (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

ค่าสถิติในการ
ทดสอบสมมตฐิาน 

พฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 

บริการ
โทรศัพท์
ระหว่าง

ประเทศทีใ่ช้ 

ประเทศ
ปลายทางที ่
ติดต่อไป 

วตัถุประสงค์
ของการใช้
บริการ 

ช่วงเวลาทีใ่ช้
บริการ 

ประเภท
โทรศัพท์ทีใ่ช้

ติดต่อ 

บุคคลทีม่ีส่วน
ร่วมในการ

เลอืกใช้บริการ 

ปัจจัยด้านราคา (ต่อ) 

การกาํหนดค่าบริการ
แตกต่างกนั ตาม
ช่วงเวลาของวนั 

ค่า Chi-square 42.766 342.788 18.020 46.980 84.700 80.155 

ค่าความน่าจะเป็น 0.000 0.000 0.021 0.000 0.000 0.000 

การคิดค่าบริการตาม
วินาทีที่สนทนา 

ค่า Chi-square 28.079 240.527 6.607 28.231 82.808 57.862 
ค่าความน่าจะเป็น 0.031 0.000 0.580 0.005 0.000 0.000 

ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย 

การขอเปิดใชบ้ริการ
สะดวกรวดเร็ว 

ค่า Chi-square 47.823 331.321 14.253 39.845 68.669 52.503 
ค่าความน่าจะเป็น 0.000 0.000 0.075 0.000 0.000 0.000 

สามารถใชบ้ริการได้
จากโทรศพัทท์ุก
ประเภท 

ค่า Chi-square 27.426 320.718 42.088 33.874 67.878 61.574 

ค่าความน่าจะเป็น 0.037 0.000 0.000 0.001 0.000 0.000 
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ตารางที ่4.7  (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

ค่าสถิติในการ
ทดสอบสมมตฐิาน 

พฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 

บริการ
โทรศัพท์
ระหว่าง

ประเทศทีใ่ช้ 

ประเทศ
ปลายทางที ่
ติดต่อไป 

วตัถุประสงค์
ของการใช้
บริการ 

ช่วงเวลาทีใ่ช้
บริการ 

ประเภท
โทรศัพท์ทีใ่ช้

ติดต่อ 

บุคคลทีม่ีส่วน
ร่วมในการ

เลอืกใช้บริการ 

ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย (ต่อ) 

มีจุดรับชาํระค่าบริการ
หลายแห่งและสะดวก
ในการติดต่อ 

ค่า Chi-square 51.591 284.710 11.802 22.062 46.907 85.047 

ค่าความน่าจะเป็น 0.000 0.000 0.160 0.037 0.000 0.000 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

การโฆษณาผา่นสื่อ
ต่างๆ เช่น โทรทศัน์ 
หนงัสือพิมพ ์ฯลฯ 

ค่า Chi-square 32.961 338.768 15.232 45.696 22.072 68.915 

ค่าความน่าจะเป็น 0.007 0.000 0.055 0.000 0.141 0.000 

มีการจดังานแสดง
สินคา้/บริการ (Events) 

ค่า Chi-square 46.574 330.962 15.367 49.757 52.144 55.090 
ค่าความน่าจะเป็น 0.000 0.000 0.052 0.000 0.000 0.000 
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ตารางที ่4.7  (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

ค่าสถิติในการ
ทดสอบสมมตฐิาน 

พฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 

บริการ
โทรศัพท์
ระหว่าง

ประเทศทีใ่ช้ 

ประเทศ
ปลายทางที ่
ติดต่อไป 

วตัถุประสงค์
ของการใช้
บริการ 

ช่วงเวลาทีใ่ช้
บริการ 

ประเภท
โทรศัพท์ทีใ่ช้

ติดต่อ 

บุคคลทีม่ีส่วน
ร่วมในการ

เลอืกใช้บริการ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (ต่อ) 

การทาํกิจกรรม
สนบัสนุนสงัคม/มี
โครงการช่วยเหลือ
สงัคม 

ค่า Chi-square 53.013 337.184 10.572 60.552 36.002 40.041 

ค่าความน่าจะเป็น 0.000 0.000 0.227 0.000 0.003 0.000 

ลดราคาค่าใชบ้ริการ ค่า Chi-square 49.062 377.852 27.142 71.834 43.311 35.743 
ค่าความน่าจะเป็น 0.000 0.000 0.001 0.000 0.000 0.000 

มีของที่ระลึก/ของสมม
นาคุณให ้

ค่า Chi-square 58.605 303.139 16.271 23.657 45.863 63.721 
ค่าความน่าจะเป็น 0.000 0.000 0.039 0.023 0.000 0.000 

การแนะนาํบริการจาก 
Call Center 

ค่า Chi-square 54.676 240.468 23.264 57.486 65.625 48.450 
ค่าความน่าจะเป็น 0.000 0.000 0.003 0.000 0.000 0.000 
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ตารางที ่4.7  (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

ค่าสถิติในการ
ทดสอบสมมตฐิาน 

พฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 

บริการ
โทรศัพท์
ระหว่าง

ประเทศทีใ่ช้ 

ประเทศ
ปลายทางที ่
ติดต่อไป 

วตัถุประสงค์
ของการใช้
บริการ 

ช่วงเวลาทีใ่ช้
บริการ 

ประเภท
โทรศัพท์ทีใ่ช้

ติดต่อ 

บุคคลทีม่ีส่วน
ร่วมในการ

เลอืกใช้บริการ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (ต่อ) 

การเขา้พบของ
พนกังานขายเพื่อ
แนะนาํบริการ 

ค่า Chi-square 66.846 236.828 4.264 37.379 47.884 41.471 

ค่าความน่าจะเป็น 0.000 0.000 0.833 0.000 0.000 0.000 
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ตารางที่ 4.8 ค่าสถิติทดสอบ F-test และความน่าจะเป็นในการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัย 
                      ส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 

ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด 

ค่าสถิติในการทดสอบ
สมมติฐาน 

พฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ 
ระหว่างประเทศ 

ระยะเวลาทีส่นทนา 
ความถ่ีในการใช้

บริการ 

คุณภาพเสียงชดัเจน 
ค่า F-test 10.824 3.887 

ค่าความน่าจะเป็น 0.000 0.004 

โทรติดง่าย 
ค่า F-test 9.563 7.244 

ค่าความน่าจะเป็น 0.000 0.000 

สายไม่หลุดระหวา่งสนทนา 
ค่า F-test 6.931 7.698 

ค่าความน่าจะเป็น 0.000 0.000 

ค่าบริการท่ีถูกกวา่ 
ค่า F-test 0.628 13.676 

ค่าความน่าจะเป็น 0.597 0.000 
การกาํหนดค่าบริการแตกต่าง
กนัตามช่วงเวลาของวนั 

ค่า F-test 6.423 4.617 
ค่าความน่าจะเป็น 0.000 0.001 

การคิดค่าบริการตามวินาทีท่ี
สนทนา 

ค่า F-test 7.720 12.206 
ค่าความน่าจะเป็น 0.000 0.000 

การขอเปิดใชบ้ริการสะดวก
รวดเร็ว 

ค่า F-test 4.948 24.736 
ค่าความน่าจะเป็น 0.001 0.000 

สามารถใชบ้ริการไดจ้าก
โทรศพัททุ์กประเภท 

ค่า F-test 3.536 1.514 
ค่าความน่าจะเป็น 0.007 0.197 

มีจุดรับชาํระค่าบริการหลาย
แห่งและสะดวก 

ค่า F-test 2.006 22.891 
ค่าความน่าจะเป็น 0.093 0.000 

การโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ เช่น 
โทรทศัน์ ฯลฯ 

ค่า F-test 2.341 12.893 
ค่าความน่าจะเป็น 0.054 0.000 

มีการจดังานแสดงสินคา้/
บริการ (Events) 

ค่า F-test 4.066 8.306 
ค่าความน่าจะเป็น 0.003 0.000 
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ตารางที ่4.8  (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด 

ค่าสถิติในการทดสอบ
สมมติฐาน 

พฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ 
ระหว่างประเทศ 

ระยะเวลาทีส่นทนา 
ความถ่ีในการใช้

บริการ 
การทาํกิจกรรมสนบัสนุน
สงัคม 

ค่า F-test 5.018 12.418 
ค่าความน่าจะเป็น 0.001 0.000 

ลดราคาค่าบริการ 
ค่า F-test 2.225 32.300 

ค่าความน่าจะเป็น 0.065 0.000 
มีของท่ีระลึก/ 
ของสมมนาคุณให ้

ค่า F-test 1.190 20.375 
ค่าความน่าจะเป็น 0.315 0.000 

การแนะนาํบริการจาก Call 
Center 

ค่า F-test 1.970 15.863 
ค่าความน่าจะเป็น 0.098 0.000 

การเขา้พบของ 
พนกังานขายเพื่อแนะนาํ 

ค่า F-test 1.256 7.755 
ค่าความน่าจะเป็น 0.287 0.000 

 
 
 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัทพ์
ระหว่างประเทศ 
 

สมมติฐานที ่2.1  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภัณฑ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้
บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 

 
สมมติฐานท่ี 2.1.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับบริการโทรศัพท์
ระหว่างประเทศท่ีเลือกใช้ 
 การทดสอบสมมติฐานของความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ผลิตภณัฑก์บับริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีเลือกใช ้ซ่ึงไดแ้ก่ บริการ 007 บริการ 008 บริการ 001 
บริการ 009 และบริการ 002 ดว้ยสถิติทดสอบ Chi-square พบว่า ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ในประเด็นของ
คุณภาพของเสียงที่ชัดเจน และ สายไม่หลุดในระหว่างสนทนา มีความสัมพันธ์กับบริการโทรศัพท์
ระหว่างประเทศที่เลือกใช้ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ในขณะท่ีประเด็นเร่ืองการโทรติดง่ายมี
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ความสมัพนัธ์กบับริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีเลือกใชท่ี้ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 จึงสรุปได้
วา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์ความสมัพนัธ์กบับริการ (รหสั)โทรศพัทร์ะหวา่งประเทศท่ีเลือกใช ้
 
สมมติฐานท่ี 2.1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับประเทศ
ปลายทางท่ีติดต่อไป 
 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติทดสอบ Chi-square พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑทุ์ก
ประเดน็มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการในส่วนของประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป กล่าวคือ 
คุณภาพเสียงที่ชัดเจน การโทรติดง่าย และสายไม่หลุดในระหว่างสนทนามีความสัมพันธ์กบัประเทศ
ปลายทางทีติ่ดต่อไปอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
สมมติฐานท่ี 2.1.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับวัตถปุระสงค์ของ
การใช้บริการ 
 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติทดสอบ Chi-square พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ใน
ประเด็นของคุณภาพเสียงที่ชัดเจนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่าง
ประเทศในประเด็นของวัตถุประสงค์ของการใช้บริการ (เพื่อคุยธุระส่วนตวั เพื่อติดต่องาน เพื่อส่ง
แฟกซ์) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 แต่พบว่าปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นประเด็น การโทรติด
ง่าย และสายไม่หลุดในระหว่างสนทนา ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการในเร่ืองของ
วตัถุประสงคก์ารใชบ้ริการ 
 
สมมติฐานท่ี 2.1.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาท่ีใช้
บริการ 
 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติทดสอบ Chi-square พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นทุก
ประเด็นมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในส่วนของช่วงเวลาท่ี
ใชบ้ริการ กล่าวคือ คุณภาพของเสียงที่ชัดเจน การโทรติดง่าย และสายไม่หลุดในระหว่างสนทนามี
ความสัมพนัธ์กบัช่วงเวลาทีใ่ช้บริการ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
สมมติฐานท่ี 2.1.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กบัประเภทโทรศัพท์
ท่ีใช้ติดต่อไปต่างประเทศ 
 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติทดสอบ Chi-square พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑทุ์ก
ประเด็นมีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในส่วนของประเภทโทรศพัทท่ี์ใช้
ติดต่อไปต่างประเทศอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หรือกล่าวไดว้า่ คณุภาพของเสียงทีชั่ดเจน 
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การโทรติดง่าย และสายไม่หลุดในระหว่างสนทนา มีความสัมพันธ์กบัการเลือกประเภทโทรศัพท์ที่ใช้
ติดต่อไปต่างประเทศ 
 
สมมติฐานท่ี 2.1.6 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับบุคคลท่ีมีส่วน
ร่วมในการเลือกใช้บริการ 
 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติทดสอบ Chi-square พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑทุ์ก
ประเด็นมีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในส่วนของบุคคลท่ีมีส่วนร่วมใน
การเลือกใชบ้ริการอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หรือกล่าวไดว้่า คุณภาพของเสียงที่ชัดเจน 

การโทรติดง่าย และสายไม่หลุดในระหว่างสนทนา มีความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีส่วนร่วมในการ
เลอืกใช้บริการ 
 
สมมติฐานท่ี 2.1.7 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาท่ี
สนทนา 
 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติ F-test พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ทุกประเด็นมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในส่วนของระยะเวลาท่ีสนทนา
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หรือกล่าวอีกนยัหน่ึงไดว้่า คุณภาพของเสียงที่ชัดเจน การโทร
ติดง่าย และสายไม่หลดุในระหว่างสนทนามีความสัมพนัธ์กบัระยะเวลาทีส่นทนา 
 
สมมติฐานท่ี 2.1.8 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการใช้
บริการ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-test พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ทุกประเด็นมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศในส่วนของความถ่ีในการใช้
บริการ ณ ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.01 กล่าวคือ คณุภาพของเสียงทีชั่ดเจน การโทรติดง่าย และสาย
ไม่หลดุในระหว่างสนทนา มีความสัมพนัธ์กบัความถีใ่นการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 

 
 สรุปไดว้่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นทุกประเด็นมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการ
โทรศพัทร์ะหว่างประเทศในประเด็นของบริการ (รหัส) โทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีเลือกใช ้ประเทศ
ปลายทางท่ีติดต่อไป ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ ประเภทโทรศพัทท่ี์ใช ้บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใช้
บริการ ระยะเวลาท่ีสนทนาต่อคร้ัง และความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือน ยกเวน้ วตัถุประสงคข์องการ
ใช้บริการเท่านั้ นท่ีพบว่ามีเพียงประเด็นในเร่ืองของคุณภาพเสียงชัดเจนท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมดงักล่าว ส่วนประเดน็อ่ืนๆ พบวา่ไม่มีความสมัพนัธ์ต่อกนั 
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สมมติฐานที ่2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ
โทรศัพท์ระหว่างประเทศ 

 

สมมติฐานท่ี 2.2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับบริการโทรศัพท์
ระหว่างประเทศท่ีเลือกใช้ 
 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square พบว่า ปัจจยัดา้นราคาในประเด็นของค่าบริการ
ท่ีถูกกว่า และการกําหนดค่าบริการแตกต่างกันตามช่วงเวลาของวนั มีความสัมพนัธ์กับบริการ
โทรศพัทร์ะหวา่งประเทศท่ีเลือกใช ้(บริการ 007 บริการ 008 บริการ 001 บริการ 009 และบริการ 002) 
อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ขณะท่ีประเด็นการคิดค่าบริการตามวินาทีท่ีสนทนา มี
ความสัมพนัธ์กบับริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีเลือกใช ้อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ดงันั้น ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีได ้จึงทาํให้สรุปได้ว่าปัจจยัด้านราคาในทุกประเด็น ซ่ึงได้แก่ 
ค่าบริการที่ถูกกว่า การกําหนดค่าบริการให้แตกต่างกนัตามช่วงเวลาของวัน และการคิดค่าบริการตาม
วินาททีีส่นทนา มีความสัมพนัธ์กบับริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศทีเ่ลอืกใช้ 
 
สมมติฐานท่ี 2.2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับประเทศปลายทางท่ี
ติดต่อไป 
 การทดสอบสมมติฐานด้วยค่า Chi-square พบว่า ปัจจัยด้านราคาในทุกประเด็นมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในส่วนของประเทศปลายทางท่ี
ติดต่อไปอย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หรือกล่าวอีกนยัหน่ึงไดว้่า ค่าบริการที่ถูกกว่า การ
กําหนดค่าบริการให้แตกต่างกันตามช่วงเวลาของวัน และการคิดค่าบริการตามวินาทีที่สนทนามี
ความสัมพนัธ์กบัประเทศปลายทางทีติ่ดต่อไป 
 
สมมติฐานท่ี 2.2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับวัตถปุระสงค์ของการ
ใช้บริการ 
 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square พบว่า ปัจจยัดา้นราคาในประเด็นของค่าบริการ
ที่ ถูกกว่า  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศในส่วนของ
วัตถุประสงค์ของการใช้บริการอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
 ส่วนประเดน็ของการกาํหนด ค่าบริการทีแ่ตกต่างกนัตามช่วงเวลาของวัน มีความสัมพนัธ์
กบัวัตถุประสงค์ของการใช้บริการอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 แต่สําหรับประเด็นการคิดค่าบริการตามวินาทีท่ีสนทนา พบว่า ไม่มีความสัมพนัธ์กับ
วตัถุประสงคข์องการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 
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สมมติฐานท่ี 2.2.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาท่ีใช้บริการ 
 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square พบว่า ปัจจยัดา้นราคาในประเด็นของ การคิด
ค่าบริการท่ีแตกต่างกนัตามช่วงเวลาของวนั และการคิดค่าบริการตามวินาทีท่ีสนทนา มีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศในส่วนของช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการอยา่งมีนยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ส่วนประเด็นของ ค่าบริการท่ีถูกว่า มีความสัมพนัธ์กับช่วงเวลาท่ีใช้บริการอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 สรุปได้ว่าปัจจัยด้านราคาในทุกประเด็นมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
โทรศพัทร์ะหวา่งประเทศในส่วนของช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ 
 
สมมติฐานท่ี 2.2.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับประเภทโทรศัพท์ท่ีใช้
ติดต่อไปต่างประเทศ 
 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square แสดงใหเ้ห็นว่า ปัจจยัดา้นราคาในประเด็นของ 
การคิดค่าบริการท่ีแตกต่างกันตามช่วงเวลาของวนั และการคิดค่าบริการตามวินาทีท่ีสนทนา มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในส่วนของประเภทของโทรศพัท์
ท่ีใชติ้ดต่อไปต่างประเทศอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ส่วนประเด็นของ ค่าบริการท่ีถูกว่า มีความสัมพนัธ์กบัประเภทโทรศพัทท่ี์ใชติ้ดต่อไป
ต่างประเทศอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 สรุปได้ว่าปัจจัยด้านราคาในทุกประเด็นมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
โทรศพัทร์ะหวา่งประเทศในส่วนของประเภทโทรศพัทท่ี์เลือกใชติ้ดต่อไปต่างประเทศ 
 
สมมติฐานท่ี 2.2.6 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับบุคคลท่ีมีส่วนร่วมใน
การเลือกใช้บริการ 
 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square แสดงใหเ้ห็นว่า ปัจจยัดา้นราคาในทุกประเด็น 
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในส่วนของบุคคลท่ีมีส่วนร่วม
ในการเลือกใชบ้ริการอย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หรือกล่าวไดว้่า ค่าบริการท่ีถูกกว่า การ
คิดค่าบริการท่ีแตกต่างกันตามช่วงเวลาของวัน  และการคิดค่าบริการตามวินาทีท่ีสนทนา มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมดงักล่าว 
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สมมติฐานท่ี 2.2.7 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับระยะเวลาท่ีสนทนา 
 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติ F-test ช้ีใหเ้ห็นว่า ปัจจยัดา้นราคาในประเด็นของการ
กาํหนดค่าบริการแตกต่างกนัตามช่วงเวลาของวัน และการคดิค่าบริการตามวินาททีีส่นทนา 
มีความสัมพนัธ์กบัระยะเวลาทีส่นทนาอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.01  

 แต่สาํหรับประเดน็ในเร่ือง ค่าบริการท่ีถูกกวา่ พบวา่ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัระยะเวลาท่ี
สนทนา 
 
สมมติฐานท่ี 2.2.8 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการใช้
บริการ 
 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติ F-test พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคาใน
ทุกประเด็นมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในส่วนของความถ่ี
ในการใชบ้ริการอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หรือกล่าวไดว้่า ค่าบริการท่ีถูกกว่า การกาํหนด
ค่าบริการแตกต่างกนัตามช่วงเวลาของวนั และการคิดค่าบริการตามวินาทีท่ีสนทนา มีความสัมพนัธ์
กบัความถ่ีในการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 
 
 สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านราคาในทุกประเด็นมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
โทรศพัทร์ะหว่างประเทศในประเด็นของบริการ (รหัส) โทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีเลือกใช ้ประเทศ
ปลายทางท่ีติดต่อไป ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ ประเภทโทรศพัทท่ี์ใชติ้ดต่อไปต่างประเทศ บุคคลท่ีมีส่วน
ร่วมในการเลือกใชบ้ริการ และความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือน ทั้งน้ี มีประเด็นเร่ืองวตัถุประสงคข์อง
การใช้บริการท่ีพบว่าเฉพาะปัจจัยค่าบริการท่ีถูกกว่าและการกําหนดค่าบริการแตกต่างกันตาม
ช่วงเวลาของวนัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดงักล่าว และประเด็นเร่ืองระยะเวลาท่ีใชบ้ริการท่ีมี
เพียงปัจจยัการกาํหนดค่าบริการตามช่วงเวลาของวนัและการคิดค่าบริการตามวินาทีท่ีสนทนาท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมดงักล่าว ส่วนประเดน็อ่ืนๆ พบวา่ไม่มีความสมัพนัธ์ต่อกนั 
 
สมมติฐานที่ 2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 

 
สมมติฐานท่ี 2.3.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจาํหน่ายมีความสัมพันธ์กับบริการ
โทรศัพท์ระหว่างประเทศท่ีเลือกใช้ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square ช้ีใหเ้ห็นว่า ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายในทุก
ประเด็นมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศ (บริการ 007  
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บริการ 008  บริการ 001  บริการ 009 และบริการ 002) โดยการขอเปิดใชบ้ริการสะดวกรวดเร็ว และมี
จุดรับชาํระค่าบริการหลายแห่งมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดงักล่าวอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 ขณะท่ีประเด็นเร่ืองความสามารถท่ีจะใชบ้ริการไดจ้ากโทรศพัททุ์กประเภทมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมดงักล่าวอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 หรือกล่าวไดว้่า ผูใ้ชบ้ริการท่ีใหค้วามสาํคญั
กบัปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศ
แตกต่างกนั 
 
สมมติฐานท่ี 2.3.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจาํหน่ายมีความสัมพันธ์กับประเทศ
ปลายทางท่ีติดต่อไป 
 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square พบว่า ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายในทุกประเด็น
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในส่วนของประเทศปลายทางท่ี
ติดต่อไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ การขอเปิดใชบ้ริการสะดวกรวดเร็ว สามารถ
ใชบ้ริการไดจ้ากโทรศพัท์ทุกประเภท และมีจุดรับชาํระบริการหลายแห่งท่ีสะดวกในการติดต่อ มี
ความสมัพนัธ์กบัประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป 
 
สมมติฐานท่ี 2.3.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์กับ
วัตถปุระสงค์ของการใช้บริการ 
 การทดสอบสมมติฐานด้วยค่า Chi-square แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านการจัดจาํหน่าย
เฉพาะประเด็นความสามารถใชบ้ริการไดจ้ากโทรศพัททุ์กประเภท มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในส่วนของวตัถุประสงคข์องการใชบ้ริการอย่างมีนยัสาํคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ในขณะท่ีประเด็นเร่ือง การขอเปิดใชบ้ริการสะดวกรวดเร็ว และมีจุดรับชาํระ
ค่าบริการหลายแห่งท่ีสะดวกในการติดต่อ ไม่มีความสัมพนัธ์กับวตัถุประสงค์ของการใช้บริการ
โทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 
 
สมมติฐานท่ี 2.3.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจาํหน่ายมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาท่ี
ใช้บริการ 
 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square พบว่า ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายในทุกประเด็น 
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในส่วนของช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ 
โดยประเดน็เร่ืองการขอเปิดใชบ้ริการสะดวกรวดเร็วและสามารถใชบ้ริการจากโทรศพัททุ์กประเภทมี
ความสัมพนัธ์กบัช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ขณะท่ีประเด็นเร่ืองการมี
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จุดรับชาํระค่าบริการหลายแห่งและสะดวกในการติดต่อมีความสัมพนัธ์กบัช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการอยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
สมมติฐานท่ี 2.3.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจาํหน่ายมีความสัมพันธ์กับประเภท
โทรศัพท์ท่ีติดต่อไปต่างประเทศ 
 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square  แสดงให้เห็นว่า ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายใน
ทุกประเด็นมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในส่วนของประเภท
โทรศพัทท่ี์ใชติ้ดต่อไปต่างประเทศ อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ การขอเปิดใช้
บริการสะดวกรวดเร็ว สามารถใชบ้ริการไดจ้ากโทรศพัททุ์กประเภท และมีจุดรับชาํระค่าบริการหลาย
แห่งท่ีสะดวกในการติดต่อ มีความสมัพนัธ์กบัประเภทโทรศพัทท่ี์ใชติ้ดต่อไปต่างประเทศ 
 
สมมติฐานท่ี 2.3.6 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจาํหน่ายมีความสัมพันธ์กับบุคคลท่ีมี
ส่วนร่วมในการเลือกใช้บริการ 
 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square  แสดงให้เห็นว่า ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายใน
ทุกประเด็น ซ่ึงได้แก่ การขอเปิดใช้บริการสะดวกรวดเร็ว สามารถใช้บริการได้จากโทรศพัท์ทุก
ประเภท และมีจุดรับชาํระค่าบริการหลายแห่งท่ีสะดวกในการติดต่อ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในส่วนของบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใชบ้ริการ อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
 
สมมติฐานท่ี 2.3.7 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจาํหน่ายมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาท่ี
สนทนา 
 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติ F-test พบว่า ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายในประเด็นการ
ขอเปิดใชบ้ริการสะดวกรวดเร็ว และสามารถใชบ้ริการไดจ้ากโทรศพัททุ์กประเภท มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศในส่วนของระยะเวลาท่ีสนทนาอยา่งมีนยัสาํคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนประเด็นเร่ืองมีจุดรับชาํระค่าบริการหลายแห่ง ไม่มีความสัมพนัธ์กบัระยะเวลา
ในการสนทนา 
 
สมมติฐานท่ี 2.3.8 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจาํหน่ายมีความสัมพันธ์กับความถ่ีใน
การใช้บริการ 
 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติ F-test พบว่า ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายในประเด็นการ
ขอเปิดใชบ้ริการสะดวกรวดเร็ว และมีจุดรับชาํระค่าบริการหลายแห่ง มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
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การใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศในส่วนของความถ่ีในการใชบ้ริการอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ส่วนประเด็นเร่ืองมีสามารถใชบ้ริการไดจ้ากโทรศพัททุ์กประเภทไม่มีความสัมพนัธ์กบั
ความถ่ีในการใชบ้ริการ 
 สรุปไดว้่า ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายในทุกประเด็นมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้
บริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในประเด็นของบริการ (รหัส) โทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีเลือกใช ้
ประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ ประเภทโทรศพัทท่ี์ใชติ้ดต่อไปต่างประเทศ และ
บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใชบ้ริการ 
 ส่วนพฤติกรรมในส่วนของวตัถุประสงคข์องการใชบ้ริการมีเพียงประเด็นความสามารถ
ใชบ้ริการไดจ้ากโทรศพัททุ์กประเภทเท่านั้นท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดงักล่าว และพฤติกรรม
ในส่วนของระยะเวลาท่ีสนทนามีเพียงประเด็นการขอเปิดใชบ้ริการสะดวกรวดเร็ว และสามารถใช้
บริการจากโทรศพัททุ์กประเภทท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดงักล่าว นอกจากนั้น พฤติกรรมใน
ส่วนของความถ่ีในการใชบ้ริการมีเพียงประเด็นการขอเปิดใชบ้ริการสะดวกรวดเร็ว และมีจุดรับชาํระ
บริการหลายแห่งท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดงักล่าว ส่วนประเด็นอ่ืนๆ พบว่าไม่มีความสัมพนัธ์
ต่อกนั 
 
สมมติฐานที่ 2.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 

 
สมมติฐานท่ี 2.4.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศท่ีเลือกใช้ 
 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square พบว่า ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดในทุก
ประเดน็ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศในส่วนของการเลือกใช้
บริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ (บริการ 007  บริการ 008  บริการ 001  บริการ 009 และบริการ 002) 
อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซ่ึงหมายความว่า การโฆษณา การจดัแสดงสินคา้ การทาํ
กิจกรรมสนบัสนุนสงัคม การลดค่าบริการ การใหข้องท่ีระลึก การแนะนาํบริการโดย Call Center และ
การเขา้พบของพนักงานขาย มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการโทรศัพท์ระหว่าง
ประเทศ 
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สมมติฐานท่ี 2.4.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
ประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป 
 การทดสอบสมมติฐานด้วยค่า Chi-square แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดในทุกประเด็นซ่ึงได้แก่ การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ การจัดแสดงสินคา้ การทาํกิจกรรม
สนบัสนุนสังคม การลดราคาค่าบริการ การใหข้องท่ีระลึก/ของสมนาคุณ การแนะนาํจาก Call Center 
และการเขา้พบของพนกังานขาย มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ
ในส่วนของการเลือกประเทศปลายทางท่ีติดต่อไปอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
สมมติฐานท่ี 2.4.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
วัตถปุระสงค์ของการใช้บริการ 
 การทดสอบสมมติฐานด้วยค่า Chi-square พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดใน
ประเด็นของ การลดราคาค่าบริการ และการแนะนาํบริการจาก Call Center มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการใช้บริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศในส่วนของวตัถุประสงค์การใช้บริการ อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และประเด็นการให้ของท่ีระลึก/ของสมนาคุณมีความสัมพนัธ์กบั
วตัถุประสงคข์องการใชบ้ริการอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 ส่วนประเด็นอ่ืนๆ ซ่ึงไดแ้ก่ การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ การจดัแสดงสินคา้/บริการ การทาํ
กิจกรรมสนบัสนุนสังคม และการเขา้พบของพนกังานขาย พบว่า ไม่มีความสัมพนัธ์กบัวตัถุประสงค์
ของการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 
 
สมมติฐานท่ี 2.4.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
ช่วงเวลาท่ีใช้บริการ 
 การทดสอบสมมติฐานด้วยค่า Chi-square แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดในทุกประเด็นยอ่ยมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศใน
ส่วนของช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ โดยมีประเด็นของการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ การจดัแสดงสินคา้/บริการ 
การทาํกิจกรรมสนบัสนุนสงัคม การลดราคาค่าบริการ การแนะนาํบริการโดย Call Center และการเขา้
พบของพนักงานขายเพื่อแนะนาํบริการ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดงักล่าวอย่างมีนัยสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 ขณะท่ีประเดน็เร่ืองการใหข้องท่ีระลึก/ของสมมนาคุณมีความสมัพนัธ์กบัช่วงเวลาท่ี
ใชบ้ริการอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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สมมติฐานท่ี 2.4.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
ประเภทโทรศัพท์ท่ีติดต่อไปต่างประเทศ 
 การทดสอบสมมติฐานด้วยค่า Chi-square พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดใน
ประเดน็ของการจดัแสดงสินคา้/บริการ การทาํกิจกรรมสนบัสนุนสังคม การลดราคาค่าบริการ การให้
ของท่ีระลึก/ของสมมนาคุณ การแนะนาํบริการของ Call Center และการเขา้พบเพื่อแนะนาํบริการของ
พนักงานขาย มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการโทรศพัท์ประเทศในส่วนของประเภท
โทรศพัทท่ี์ใชติ้ดต่อไปต่างประเทศ (โทรศพัทพ์ื้นฐาน โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โทรศพัทส์าธารณะ ฯลฯ) 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
 ส่วนการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกประเภทโทรศพัท์
ท่ีใชติ้ดต่อไปต่างประเทศ 
 
สมมติฐานท่ี 2.4.6 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับบุคคล
ท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใช้บริการ 
 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า Chi-square พบว่า ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดในทุก
ประเด็น ซ่ึงไดแ้ก่ การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ การจดัแสดงสินคา้/บริการ การทาํกิจกรรมสนับสนุน
สังคม การลดราคาค่าบริการ การใหข้องท่ีระลึก/ของสมมนาคุณ การแนะนาํบริการของ Call Center 
และการเขา้พบเพื่อแนะนําบริการของพนักงานขาย มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
โทรศพัท์ประเทศในส่วนของบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใชบ้ริการ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01  
 
สมมติฐานท่ี 2.4.7 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
ระยะเวลาท่ีสนทนา 
 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติ F-test พบว่า ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดใน
ประเด็นการจดัแสดงสินคา้/บริการ การทาํกิจกรรมเพ่ือสังคม มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้
บริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในส่วนของระยะเวลาท่ีสนทนา อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 
 ส่วนประเด็นอ่ืนๆ ซ่ึงไดแ้ก่ การโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ การลดราคาค่าบริการ การใหข้องท่ี
ระลึก/ของสมนาคุณ การแนะนาํบริการโดย Call Center และการเขา้พบของพนกังานขายเพื่อแนะนาํ
บริการ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัระยะเวลาท่ีสนทนา 
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สมมติฐานท่ี 2.4.8 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
ความถ่ีในการใช้บริการ 
 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติ F-test แสดงใหเ้ห็นวา่ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด
ในทุกประเด็นมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศในส่วนของ
ความถ่ีในการใชบ้ริการ อย่างมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ การโฆษณาผ่านส่ือ
ต่างๆ การจดัแสดงสินคา้/บริการ การทาํกิจกรรมสนบัสนุนสังคม การลดราคาค่าบริการ การใหข้องท่ี
ระลึก/ของสมมนาคุณ การแนะนาํบริการจาก Call Center และการเขา้พบของพนกังานขายเพื่อแนะนาํ 
มีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 
 
 สรุปไดว้่า ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดในทุกประเด็นมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การใชบ้ริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศในประเด็นของบริการ (รหัส) โทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ี
เลือกใช ้ประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ และบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใช้
บริการ 
 ส่วนพฤติกรรมในส่วนของวตัถุประสงคข์องการใชบ้ริการมีเพียงประเด็นการลดราคา
ค่าบริการ การใหข้องท่ีระลึก/ของสมนาคุณ การแนะนาํบริการโดย Call Center ท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมดงักล่าว  
 ขณะท่ีพฤติกรรมในส่วนของระยะเวลาท่ีสนทนา มีเพียงประเด็นการจดัแสดงสินคา้/
บริการ การทาํกิจกรรมเพื่อสงัคม ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมดงักล่าว 
 พฤติกรรมในส่วนของประเภทโทรศพัทท่ี์เลือกใชมี้ประเด็นการจดัแสดงสินคา้/บริการ 
การทาํกิจกรรมเพ่ือสังคม การลดราคาค่าบริการ การให้ของท่ีระลึก/ของสมมนาคุณ การแนะนํา
บริการโดย Call Center และการเขา้พบของพนกังานขาย ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมดงักล่าว 
 ส่วนประเดน็อ่ืนๆ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมดงักล่าว 
 
4.6 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบริการ
โทรศัพท์ระหว่างประเทศ 
 
สมมติฐานที่ 3  ลักษณะส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบริการ
โทรศัพท์ระหว่างประเทศ 
 การทดสอบสมมติฐานในส่วนของความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะส่วนบุคคลของ
ผูใ้ชบ้ริการกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ ประกอบดว้ยการ
ทดสอบสมมติฐานใน 5 ประเดน็ดว้ยกนั คือ  
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3.1 เพศมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหว่าง
ประเทศ 

3.2 อายุมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหว่าง
ประเทศ 

3.3 ระดับการศึกษามีความสัมพนัธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบริการ
โทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 

3.4 อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหว่าง
ประเทศ 

3.5 รายได้มีความสัมพนัธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบริการโทรศัพท์
ระหวา่งประเทศ 

 
 ทั้งน้ี การทดสอบสมมติฐานในแต่ละประเดน็ยอ่ยดงักล่าว ยงัไดจ้าํแนกปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดออกเป็น 4 ปัจจยัดว้ยกนั คือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นการจดั
จาํหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงมีผลการทดสอบในแต่ละประเดน็ดงัต่อไปน้ี 
 
 
 
 

DPU



   

ตารางที ่4.9  ค่าสถิติทดสอบ t-test / F-test และความน่าจะเป็นในการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการใช้ 
                     บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 

ปัจจัย 
ลกัษณะส่วนบุคคล 

ค่าสถิติในการทดสอบ
สมมติฐาน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้าน 
การจัดจําหน่าย 

ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด 

เพศ 
ค่า t-test/ F-test -1.212 -0.189 -0.901 0.132 
ค่าความน่าจะเป็น 0.226 0.851 0.368 0.895 

อาย ุ
ค่า t-test/ F-test 3.541 3.477 4.715 9.722 
ค่าความน่าจะเป็น 0.015 0.016 0.003 0.000 

ระดบัการศึกษา 
ค่า t-test/ F-test 4.553 3.862 3.408 3.859 
ค่าความน่าจะเป็น 0.004 0.010 0.018 0.010 

อาชีพ 
ค่า t-test/ F-test 12.595 9.032 9.127 8.064 
ค่าความน่าจะเป็น 0.000 0.000 0.000 0.000 

รายได ้
ค่า t-test/ F-test 9.738 4.862 8.665 11.300 
ค่าความน่าจะเป็น 0.000 0.002 0.000 0.000 
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สมมติฐานที่ 3.1 เพศมีความสัมพนัธ์กบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบริการโทรศัพท์ระหว่าง
ประเทศ 

 การทดสอบสมมติฐานดว้ย t-test พบว่า ค่าสถิติท่ีไดมี้ระดบันยัสาํคญัทางสถิติมากกว่า 
0.05 ในทุกประเด็น จึงยอมรับสมมติฐานทางสถิติท่ีว่า เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ หรือกล่าวไดว้า่ ผูช้ายและผูห้ญิงใหค้วามสาํคญักบั
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศทั้งในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั  
 
สมมติฐานที่ 3.2 อายุมีความสัมพนัธ์กบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบริการโทรศัพท์ระหว่าง
ประเทศ 

 การทดสอบสมมติฐานด้วย F-test เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียคะแนน
ความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละประเด็น ซ่ึงไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด กบัผูใ้ชบ้ริการท่ีมีอายุแตกต่างกนั การทดสอบมี
ผลสรุปไดด้งัน้ี 
 
 อายกุบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
 ค่าสถิติทดสอบ F-test มีค่าเท่ากบั 3.541 ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.015 จึงปฏิเสธสมมติฐานทาง
สถิติท่ีว่าคะแนนเฉล่ียความสําคญัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ของบริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศในทุก
กลุ่มอายมีุค่าเท่ากนั ซ่ึงหมายความว่า อายมีุความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑข์องบริการโทรศพัท์
ระหวา่งประเทศ หรือกล่าวไดว้า่ ผู้ใช้บริการทีมี่อายแุตกต่างกนัให้ความสําคญักบัปัจจัยด้านผลติภัณฑ์
แตกต่างกนั 
 
 อายกุบัปัจจยัดา้นราคา 
 ในส่วนของการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียคะแนนความสําคญัของปัจจยัราคา 
พบว่า ค่าสถิติทดสอบ F-test มีค่าเท่ากบั 3.477 ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.016 จึงปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติ
ท่ีว่าคะแนนเฉล่ียความสาํคญัปัจจยัดา้นราคาของบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในทุกกลุ่มอายมีุค่า
เท่ากนั ซ่ึงหมายความว่า อายมีุความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นราคาของบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ 
หรือกล่าวไดว้า่ผู้ใช้บริการทีมี่อายแุตกต่างกนัให้ความสําคญักบัปัจจัยด้านราคาแตกต่างกนั 
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 อายกุบัปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย 
 ค่าสถิติทดสอบ F-test มีค่าเท่ากบั 4.715 ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.003 จึงปฏิเสธสมมติฐานทาง
สถิติท่ีวา่คะแนนเฉล่ียความสาํคญัปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายของบริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศใน
ทุกกลุ่มอายมีุค่าเท่ากนั ซ่ึงหมายความวา่ อายมีุความสมัพนัธ์กบัปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายของบริการ
โทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ หรือกล่าวไดว้า่ผู้ใช้บริการทีมี่อายแุตกต่างกนัให้ความสําคญักบัปัจจัยด้าน
การจัดจําหน่ายแตกต่างกนั 
 
 อายกุบัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 ค่าสถิติทดสอบ F-test มีค่าเท่ากบั 9.722 ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.000 จึงปฏิเสธสมมติฐานทาง
สถิติท่ีว่าคะแนนเฉล่ียความสําคญัปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดของบริการโทรศพัท์ระหว่าง
ประเทศในทุกกลุ่มอายุมีค่าเท่ากนั ซ่ึงหมายความว่า อายุมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาดของบริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศ หรือกล่าวได้ว่าผู้ ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกันให้
ความสําคญักบัปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั 
 
 สรุปผลจากการทดสอบสมมติฐานท่ี 3.2 ท่ีว่า ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีมี
อายุแตกต่างกนัจะให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของบริการโทรศพัท์ระหว่าง
ประเทศท่ีแตกต่างกนัดว้ยซ่ึงมีการทดสอบในประเด็นยอ่ยของส่วนประสมทางการตลาดแต่ละปัจจยั 
(4Ps) ปรากฏผลดงัน้ี 

 ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีมีอายแุตกต่างกนัให้ความสาํคญักบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกนั 

 ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศท่ีมีอายแุตกต่างกนัใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดดา้นราคาท่ีแตกต่างกนัดว้ย 

 ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศท่ีมีอายแุตกต่างกนัใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดดา้นการจดัจาํหน่ายท่ีแตกต่างกนั 

 ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศท่ีมีอายแุตกต่างกนัใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างกนั 

 
 ผลการทดสอบท่ีไดด้งักล่าวขา้งตน้ จึงทาํให้ยอมรับสมมติฐานท่ี 3.2 ท่ีกาํหนดไวว้่า อายุ
ของผู้ ใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 
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สมมติฐานที่ 3.3  ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบริการ
โทรศัพท์ระหว่างประเทศ 

 
 ระดบัการศึกษากบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
 ค่าสถิติทดสอบ F-test เท่ากบั 4.553 ณ ระดบันยัสาํคญั 0.004 จึงปฏิเสธสมมติฐานทาง
สถิติท่ีว่าคะแนนเฉล่ียความสําคญัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ของบริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศในทุก
กลุ่มระดับการศึกษามีค่าเท่ากัน ซ่ึงหมายความว่า ระดับการศึกษามีความสัมพนัธ์กับปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑข์องบริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ หรือกล่าวไดว้า่ผู้ใช้บริการทีมี่ระดับการศึกษาแตกต่าง
กนัให้ความสําคญักบัปัจจัยด้านผลติภัณฑ์แตกต่างกนั 
 
 ระดบัการศึกษากบัปัจจยัดา้นราคา 
 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติทดสอบ F-test มีค่าเท่ากบั 3.862 ณ ระดบันยัสาํคญัทาง
สถิติท่ี 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติท่ีว่าคะแนนเฉล่ียความสําคญัปัจจยัดา้นราคาของบริการ
โทรศพัทร์ะหว่างประเทศในทุกกลุ่มระดบัการศึกษามีค่าเท่ากนั ซ่ึงหมายความว่า ระดบัการศึกษามี
ความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นราคาของบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ หรือกล่าวไดว้่า ผู้ใช้บริการที่มี
ระดับการศึกษาแตกต่างกนัให้ความสําคญักบัปัจจัยด้านราคาแตกต่างกนั 
 
 ระดบัการศึกษากบัปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย 
 ค่าสถิติทดสอบสมมติฐานดว้ย F-test มีค่าเท่ากบั 3.408 ณ ระดบันัยสําคญัทางสถิติท่ี 
0.018 จึงปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติท่ีวา่คะแนนเฉล่ียความสาํคญัปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายของบริการ
โทรศพัทร์ะหว่างประเทศในทุกกลุ่มระดบัการศึกษามีค่าเท่ากนั ซ่ึงหมายความว่า ระดบัการศึกษามี
ความสัมพนัธ์กับปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายของบริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศ หรือกล่าวได้ว่า
ผู้ใช้บริการทีมี่ระดับการศึกษาแตกต่างกนัให้ความสําคญักบัปัจจัยด้านการจัดจําหน่ายแตกต่างกนั 
 
 ระดบัการศึกษากบัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า F-test มีค่าเท่ากบั 3.859 ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.010 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานทางสถิติท่ีว่าคะแนนเฉล่ียความสาํคญัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดของบริการโทรศพัท์
ระหว่างประเทศในทุกกลุ่มระดับการศึกษามีค่าเท่ากัน  ซ่ึงหมายความว่า  ระดับการศึกษามี
ความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ หรือกล่าวได้
ว่าผู้ ใช้บริการที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกนั 
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 สรุปผลจากการทดสอบสมมติฐานท่ี 3.3 ท่ีว่า ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีมี
ระดบัการศึกษาต่างกันจะให้ความสําคญักับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของบริการโทรศพัท์
ระหว่างประเทศท่ีแตกต่างกนัดว้ยซ่ึงไดมี้การทดสอบในประเด็นย่อยของส่วนประสมทางการตลาด
แต่ละปัจจยั (4Ps) ปรากฏผลดงัน้ี 

 ผูใ้ช้บริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนัให้ความสําคญักบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกนั 

 ผูใ้ช้บริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนัให้ความสําคญักบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคาท่ีแตกต่างกนั 

 ผูใ้ช้บริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนัให้ความสําคญักบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการจดัจาํหน่ายท่ีแตกต่างกนั 

 ผูใ้ช้บริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนัให้ความสําคญักบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างกนั 

 
 ผลการทดสอบท่ีไดด้งักล่าวขา้งตน้ จึงทาํใหย้อมรับสมมติฐานท่ี 3.3 ท่ีกาํหนดไวว้า่ ระดับ
การศึกษาของผู้ใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศมีความสัมพนัธ์กบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ของบริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 
 
สมมติฐานที่ 3.4 อาชีพมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบริการโทรศัพท์
ระหว่างประเทศ 

 
 อาชีพกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
 ค่าสถิติทดสอบ F-test ท่ีไดมี้ค่าเท่ากบั 12.595 ณ ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.00 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานทางสถิติท่ีว่าคะแนนเฉล่ียความสําคญัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ของบริการโทรศพัท์ระหว่าง
ประเทศในทุกกลุ่มอาชีพมีค่าเท่ากนั ซ่ึงหมายความว่า อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์
ของบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ หรือกล่าวไดว้่าผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่างกันให้ความสําคัญ
กบัปัจจัยด้านผลติภัณฑ์แตกต่างกนั 
 
 อาชีพกบัปัจจยัดา้นราคา 
 สาํหรับการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ
กบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคา ไดค่้าสถิติทดสอบ F-test เท่ากบั 9.032 ณ ระดบันยัสาํคญั
ทางสถิติ 0.00 จึงปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติท่ีว่าคะแนนเฉล่ียความสาํคญัปัจจยัดา้นราคาของบริการ
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โทรศพัท์ระหว่างประเทศในทุกกลุ่มอาชีพมีค่าเท่ากนั ซ่ึงหมายความว่า อาชีพมีความสัมพนัธ์กบั
ปัจจยัดา้นราคาของบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ หรือกล่าวไดว้่าผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่างกัน
ให้ความสําคญักบัปัจจัยด้านราคาแตกต่างกนั 
 
 อาชีพกบัปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย 
 การทดสอบสมมติฐานสมมติฐานดว้ยค่า F-test ไดเ้ท่ากบั 9.127 ณ ระดบันยัสาํคญัทาง
สถิติท่ี 0.00 จึงปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติท่ีว่าคะแนนเฉล่ียความสาํคญัปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายของ
บริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในทุกกลุ่มอาชีพมีค่าเท่ากนั ซ่ึงหมายความว่า อาชีพมีความสัมพนัธ์
กบัปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายของบริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศ หรือกล่าวไดว้่าผู้ ใช้บริการที่มี
อาชีพแตกต่างกนัให้ความสําคญักบัปัจจัยด้านการจัดจําหน่ายแตกต่างกนั 
 
 อาชีพกบัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 ผลการทดสอบสมมติฐานไดค่้าสถิติทดสอบ F-test เท่ากบั 8.064 ณ ระดบันยัสาํคญัทาง
สถิติท่ี 0.00 จึงปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติท่ีว่าคะแนนเฉล่ียความสําคญัปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในทุกกลุ่มอาชีพมีค่าเท่ากนั ซ่ึงหมายความว่า อาชีพมี
ความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ หรือกล่าวได้
วา่ ผู้ใช้บริการทีมี่อาชีพแตกต่างกนัให้ความสําคญักบัปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั 
 
 การทดสอบสมมติฐานท่ี 3.4 ในประเด็นยอ่ยต่างๆ ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
(4Ps) เพื่อทดสอบว่าผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีมีอาชีพต่างกนัจะใหค้วามสาํคญักบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดของบริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศแตกต่างกันด้วยหรือไม่ ผลการ
ทดสอบในแต่ละประเดน็ยอ่ย มีดงัน้ี 

 ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีมีอาชีพต่างกนัให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกนั 

 ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีมีอาชีพต่างกนัให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดดา้นราคาท่ีแตกต่างกนั 

 ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีมีอาชีพต่างกนัให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดดา้นการจดัจาํหน่ายท่ีแตกต่างกนั 

 ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีมีอาชีพต่างกนัให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างกนั 
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 ผลการทดสอบท่ีไดด้งักล่าวขา้งตน้ จึงทาํใหย้อมรับสมมติฐานท่ี 3.4 ท่ีกาํหนดไวว้า่ อาชีพ
ของผู้ ใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 
 
สมมติฐานที่ 3.5 รายได้มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบริการโทรศัพท์
ระหว่างประเทศ 

 
 รายไดก้บัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
 ค่าสถิติทดสอบ F-test เท่ากบั 9.738 ณ ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.00 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานทางสถิติท่ีว่าคะแนนเฉล่ียความสําคญัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ของบริการโทรศพัท์ระหว่าง
ประเทศในทุกกลุ่มรายไดมี้ค่าเท่ากนั ซ่ึงหมายความว่า รายไดมี้ความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์
ของบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ หรือกล่าวไดว้่าผู้ใช้บริการที่มีรายได้แตกต่างกนัให้ความสําคัญ
กบัปัจจัยด้านผลติภัณฑ์แตกต่างกนั 
 
 รายไดก้บัปัจจยัดา้นราคา 
 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติ F-test มีค่าเท่ากบั 4.862 ณ ระดบันยัสาํคญัท่ี 0.002 จึง
ปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติท่ีว่าคะแนนเฉล่ียความสาํคญัปัจจยัดา้นราคาของบริการโทรศพัทร์ะหว่าง
ประเทศในทุกกลุ่มรายไดมี้ค่าเท่ากนั ซ่ึงหมายความว่า รายไดมี้ความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นราคาของ
บริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ หรือกล่าวไดว้่าผู้ ใช้บริการที่มีรายได้แตกต่างกันให้ความสําคัญกับ
ปัจจัยด้านราคาแตกต่างกนั 
 
 รายไดก้บัปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย 
 ค่าสถิติทดสอบดว้ย F-test มีค่าเท่ากบั 8.665 ณ ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.00 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานทางสถิติท่ีว่าคะแนนเฉล่ียความสําคญัปัจจยัด้านการจัดจาํหน่ายของบริการโทรศพัท์
ระหว่างประเทศในทุกกลุ่มรายไดมี้ค่าเท่ากนั ซ่ึงหมายความว่า รายไดมี้ความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้น
การจดัจาํหน่ายของบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ หรือกล่าวไดว้่าผู้ใช้บริการที่มีรายได้แตกต่างกัน
ให้ความสําคญักบัปัจจัยด้านการจัดจําหน่ายแตกต่างกนั 
 
 รายไดก้บัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 การทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติ F-test มีค่าเท่ากบั 11.300 ณ ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 
0.00 จึงปฏิเสธสมมติฐานทางสถิติท่ีว่าคะแนนเฉล่ียความสาํคญัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดของ
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บริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศในทุกกลุ่มรายไดมี้ค่าเท่ากนั ซ่ึงหมายความว่า รายไดมี้ความสัมพนัธ์
กบัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ หรือกล่าวไดว้่าผู้ใช้บริการที่
มีรายได้แตกต่างกนัให้ความสําคญักบัปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั 
 
 การทดสอบสมมติฐานท่ี 3.5 ในประเด็นยอ่ยต่างๆ ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
(4Ps) เพื่อทดสอบวา่ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีมีรายไดต่้างกนัจะใหค้วามสาํคญักบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดของบริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศแตกต่างกันด้วยหรือไม่ ผลการ
ทดสอบในแต่ละประเดน็ยอ่ย มีดงัน้ี 

 ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีมีรายไดต่้างกนัให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดด้านผลติภัณฑ์ท่ีแตกต่างกนั 

 ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีมีรายไดต่้างกนัให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดด้านราคาท่ีแตกต่างกนั 

 ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีมีรายไดต่้างกนัให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดด้านการจัดจําหน่ายท่ีแตกต่างกนั 

 ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีมีรายไดต่้างกนัให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างกนั 

 
 ผลการทดสอบท่ีไดด้งักล่าวขา้งตน้ จึงทาํให้ยอมรับสมมติฐานท่ี 3.5 ท่ีกาํหนดไวว้่า 
รายได้ของผู้ ใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ของบริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 
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บทที ่5 
สรุปผลการวจิัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเร่ือง การศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่าง
ประเทศ เป็นการวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) โดยมีวตัถุประสงคใ์นการวิจยั ดงัน้ี 

5.1 เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศของผูใ้ชบ้ริการใน
ประเทศไทย 

5.2 เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นลกัษณะส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการ
ใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศของผูใ้ชบ้ริการในประเทศไทย 

5.3 เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม
การใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศของผูใ้ชบ้ริการในประเทศไทย 

5.4 เพ่ือศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลกบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ได้แก่ ประชาชนผูใ้ช้บริการโทรศพัท์ระหว่าง
ประเทศ จาํนวน 430 คน โดยผูว้ิจยัไดด้าํเนินการสุ่มตวัอยา่งแบบ Two Stages Sampling โดย
ขั้นตอนแรกไดสุ่้มเลือกเดือนท่ีเป็นตวัอย่างดว้ยวิธีการแบ่งเป็นชั้นภูมิ 2 ชั้นภูมิ ไดแ้ก่ คร่ึงปีแรก 
(เดือนมกราคม- มิถุนายน) และคร่ึงปีหลงั (เดือนกรกฎาคม-ธนัวาคม) และสุ่มเลือกเดือน 1 เดือน
จากแต่ละชั้นภูมิดว้ยวิธีการสุ่มอย่างง่าย (Simple Random Sampling) หลงัจากนั้น ทาํการสุ่ม
หมายเลขโทรศพัทท่ี์มีการใชบ้ริการโทรศพัทไ์ปยงัต่างประเทศจากเดือนท่ีสุ่มไดโ้ดยให้เขตพื้นท่ี
ของประเทศปลายทางเป็นชั้นภูมิ จาํนวน 9 ชั้นภูมิ โดยทาํการสุ่มอย่างเป็นระบบ (Systematic 
Random Sampling)  
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามโดยเป็นการสอบถาม
ทางโทรศพัท์ และในส่วนของพฤติกรรมการใช้บริการในประเด็นของช่วงเวลาการติดต่อไปยงั
ต่างประเทศ ระยะเวลาท่ีสนทนาต่อคร้ัง และความถ่ีในการติดต่อไปยงัต่างประเทศต่อเดือน เป็นการ
เกบ็รวบรวมขอ้มูลจากฐานขอ้มูลผูใ้ชบ้ริการโทรศพัท ์
 ในส่วนของการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดใ้ชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป Statistical Package for 
Social Science (SPSS) ประกอบดว้ยการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) โดยใช้
การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายลกัษณะส่วนบุคคล 
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พฤติกรรมการใช้บริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศ และการให้ความสําคญักับส่วนประสมทาง
การตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ และอีกส่วนหน่ึงเป็นการทดสอบสมมติฐานโดยใช้
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใชส้ถิติทดสอบไคสแควร์ (Chi-square) ค่า t-test และ 
ค่า F-test เพื่อวิเคราะห์ถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคล ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดของบริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศ และพฤติกรรมการใช้บริการโทรศพัท์ระหว่าง
ประเทศ 
 
5.1 สรุปผลการวจัิย 
 การศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ มีผล
การศึกษาสรุปไดด้งัน้ี 

5.1.1 ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 
 ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยเป็นเพศหญิง ร้อยละ 59.8 
ผูใ้ชบ้ริการเป็นผูท่ี้มีอายุระหว่าง 31-40 ปีเป็นจาํนวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 37.0 นอกจากนั้น 
ส่วนใหญ่เป็นผูท่ี้มีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 57.0 อาชีพของผูใ้ชบ้ริการ 
พบว่า มีผูท่ี้เป็นพนักงานบริษทัเอกชนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 42.3 และส่วนใหญ่เป็นผูมี้รายได้
ระหวา่ง 10,001-25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 42.1 
 

5.1.2 พฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 
 ในส่วนของพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ พบว่า ผูใ้ชบ้ริการส่วน
ใหญ่นิยมใชบ้ริการ 009 มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 41.4 และส่วนใหญ่เป็นการโทรศพัทติ์ดต่อไปยงั
ประเทศสหรัฐอเมริกา คิดเป็นร้อยละ 31.2 วตัถุประสงคข์องการติดต่อไปยงัต่างประเทศส่วนใหญ่
เป็นการพูดคุยธุระส่วนตวั ร้อยละ 54.4 โดยช่วงเวลาท่ีติดต่อไปส่วนใหญ่เป็นช่วงเวลาระหว่าง 
18.01-24.00 น. คิดเป็นร้อยละ 35.8 สาํหรับประเภทของโทรศพัทท่ี์ใชติ้ดต่อไปต่างประเทศ ส่วน
ใหญ่เป็นโทรศพัทพ์ื้นฐานท่ีทาํงาน ร้อยละ 34.4 ความถ่ีในการโทรศพัทติ์ดต่อไปยงัต่างประเทศ
ประมาณ 6.41 คร้ังต่อเดือน และระยะเวลาเฉล่ียในการสนทนาแต่ละคร้ังเป็นเวลาประมาณ 7.21 
นาที โดยบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใชบ้ริการมากท่ีสุด ส่วนใหญ่ของผูใ้ชบ้ริการกล่าวว่าเป็น
การตดัสินใจดว้ยตนเอง ร้อยละ 43.3 
 ทั้งน้ี มีประเด็นท่ีน่าสนใจ คือ แมว้่าผลการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการโทรศพัท์
ระหว่างประเทศจะพบว่าผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ใชโ้ทรศพัทติ์ดต่อไปต่างประเทศในช่วงเวลา 18.01-
24.00 น. และประเภทโทรศพัทท่ี์ใช ้ส่วนใหญ่เป็นการใชบ้ริการจากโทรศพัทพ์ื้นฐานท่ีทาํงาน ท่ี

DPU



 

เป็นเช่นน้ีมิได้หมายความว่าผูใ้ช้บริการจะใช้โทรศัพท์พื้นฐานท่ีทาํงานในช่วงเวลาดังกล่าว 
เน่ืองจากการใช้โทรศพัท์ท่ีทาํงานเป็นไปเพ่ือวตัถุประสงค์ในการติดต่อธุรกิจการงานเป็นหลกั 
ขณะท่ีการติดต่อไปต่างประเทศเพื่อพูดคุยธุระส่วนตวันั้น มีการใชบ้ริการจากหลากหลายช่องทาง
มากกว่าการติดต่องาน กล่าวคือ ผูใ้ช้บริการท่ีพูดคุยธุระส่วนตวัได้ใช้บริการจากทั้ งโทรศพัท์
พื้นฐานท่ีบา้น ท่ีทาํงาน โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โทรศพัทส์าธารณะ และบตัรโทรศพัท ์ขณะท่ีผูใ้ชบ้ริการ
ท่ีโทรศัพท์ไปต่างประเทศเพื่อติดต่องานจะมีการใช้งานจากโทรศัพท์พื้นฐานท่ีทํางานและ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเท่านั้น ซ่ึงช่วงเวลาท่ีใชเ้พื่อติดต่องานส่วนใหญ่จะอยูใ่นช่วงระหว่าง 12.00-18.00 
มากท่ีสุด 

 
5.1.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 

 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของบริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศ ประกอบดว้ย  
4 องคป์ระกอบดว้ยกนั คือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริม
การตลาด ผลการศึกษาพบว่า ผูใ้ชบ้ริการใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑม์ากท่ีสุด รองลงมา 
ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ตามลาํดบั 
 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑท่ี์ผูใ้ชบ้ริการให้ความสาํคญัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ การท่ีสายไม่หลุดใน
ระหวา่งสนทนา รองลงมาเป็นการโทรติดง่าย และคุณภาพเสียงชดัเจน ตามลาํดบั 
 ปัจจัยด้านราคาท่ีผูใ้ช้บริการให้ความสําคัญมากท่ีสุด  ได้แก่  ค่าบริการท่ีถูกกว่า 
รองลงมาเป็นการคิดค่าบริการตามวินาทีท่ีสนทนา และการกาํหนดค่าบริการแตกต่างกันตาม
ช่วงเวลาของวนั 
 ปัจจัยด้านการจัดจาํหน่ายท่ีผูใ้ช้บริการให้ความสําคญัมากท่ีสุด ได้แก่ สามารถใช้
บริการได้จากโทรศัพท์ทุกประเภททั้ งในส่วนของโทรศัพท์พื้นฐาน โทรศัพท์เคล่ือนท่ี และ
โทรศพัทส์าธารณะ รองลงมาเป็นการขอเปิดใชบ้ริการสะดวกรวดเร็ว และมีจุดรับชาํระค่าบริการ
หลายแห่งท่ีสะดวกในการติดต่อ ตามลาํดบั 
 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีผูใ้ชบ้ริการให้ความสําคญัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ การลด
ราคาค่าบริการ รองลงมาเป็นการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ การแนะนาํบริการของ Call Center มีการจดั
แสดงสินคา้/บริการ (Event) การเขา้พบของพนกังานขายเพื่อแนะนาํบริการ มีของท่ีระลึก/ของสมม
นาคุณให ้การทาํกิจกรรมสนบัสนุนสงัคม ตามลาํดบั 
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5.1.4 ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่าง
ประเทศ 
 คุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูใ้ช้บริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศ ซ่ึงไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัท์ระหว่าง
ประเทศ ดงัน้ี 
 เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในประเด็น
ของประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป ประเภทโทรศพัทท่ี์ใชติ้ดต่อไปต่างประเทศ ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ
และความถ่ีในการใชบ้ริการ 
 อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในประเด็น
ของบริการ (รหัส) โทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีเลือกใช ้ประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป วตัถุประสงค์
ของการใชบ้ริการ ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ ประเภทโทรศพัทท่ี์ใชติ้ดต่อไปต่างประเทศ ระยะเวลาท่ี
สนทนา ความถ่ีในการใชบ้ริการ และบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใชบ้ริการ 
 ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศใน
ประเด็นของบริการ (รหัส) โทรศพัท์ระหว่างประเทศท่ีเลือกใช้ ประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป 
ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ ประเภทโทรศพัทท่ี์ใชติ้ดต่อไปต่างประเทศ ระยะเวลาท่ีสนทนา และบุคคลท่ีมี
ส่วนร่วมในการเลือกใชบ้ริการ 
 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในประเด็น
ของบริการ (รหัส) โทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีเลือกใช ้ประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป วตัถุประสงค์
ของการใชบ้ริการ ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ ประเภทโทรศพัทท่ี์ใชติ้ดต่อไปต่างประเทศ ระยะเวลาท่ี
สนทนา ความถ่ีในการใชบ้ริการ และบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใชบ้ริการ 
 รายไดมี้ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในประเด็น
ของบริการ (รหัส) โทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีเลือกใช ้ประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป วตัถุประสงค์
ของการใขบ้ริการ ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ ประเภทโทรศพัท์ท่ีใชติ้ดต่อไปต่างประเทศ ระยะเวลาท่ี
สนทนา ความถ่ีในการใชบ้ริการ และบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใชบ้ริการ 
 

5.1.5 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการ
โทรศัพท์ระหว่างประเทศ 
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ซ่ึงไดแ้ก่ คุณภาพของเสียงท่ีชดัเจน การโทรติดง่าย และสายไม่
หลุดในระหว่างสนทนา มีความสัมพนัธ์กบัฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศใน
ประเด็นของบริการ (รหัส) โทรศพัท์ระหว่างประเทศท่ีเลือกใช้ ประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป 
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ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ ประเภทโทรศพัทท่ี์ใช ้บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใชบ้ริการ ระยะเวลาท่ี
สนทนาต่อคร้ัง และความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือน ยกเวน้วตัถุประสงคข์องการใชบ้ริการเท่านั้นท่ี
พบว่ามีเพียงประเด็นคุณภาพเสียงชดัเจนท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมในส่วนน้ี ส่วนประเด็น
อ่ืนๆ พบวา่ไม่มีความสมัพนัธ์ต่อกนั 
 ปัจจัยด้านราคา ซ่ึงได้แก่ ค่าบริการท่ีถูกกว่า การกาํหนดค่าบริการแตกต่างกันตาม
ช่วงเวลาของวนั และการคิดค่าบริการตามวินาทีท่ีสนทนา มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้
บริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในประเด็นของบริการ (รหสั) โทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีเลือกใช ้
ประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป ช่วงเวลาท่ีใช้บริการ ประเภทโทรศพัท์ท่ีใช้ติดต่อไปต่างประเทศ 
บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใชบ้ริการ และความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือน ทั้งน้ี มีเพียงประเด็น
วตัถุประสงคข์องการใชบ้ริการท่ีพบว่าเฉพาะปัจจยัค่าบริการท่ีถูกกว่าและการกาํหนดค่าบริการ
แตกต่างกนัตามช่วงเวลาของวนัท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมดงักล่าว และประเด็นเร่ืองระยะเวลา
ท่ีสนทนาต่อคร้ังท่ีมีเพียงปัจจยัการกาํหนดค่าบริการตามช่วงเวลาของวนัและการคิดค่าบริการตาม
วินาทีท่ีสนทนาเท่านั้ นท่ีมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมดังกล่าว ส่วนประเด็นอ่ืนๆ พบว่าไม่มี
ความสมัพนัธ์ต่อกนั 
 ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย ซ่ึงไดแ้ก่ การขอเปิดใชบ้ริการสะดวกรวดเร็ว สามารถใช้
บริการไดจ้ากโทรศพัททุ์กประเภท และมีจุดรับชาํระค่าบริการหลายแห่งท่ีสะดวกในการติดต่อ มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทใ์นประเด็นของบริการ (รหสั) โทรศพัทร์ะหว่าง
ประเทศท่ีเลือกใช ้ประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ ประเภทโทรศพัทท่ี์ใชติ้ดต่อ
ไปต่างประเทศ  และบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใช้บริการ  แต่พฤติกรรมในส่วนของ
วตัถุประสงค์ของการใชบ้ริการมีเพียงประเด็นความสามารถใชบ้ริการจากโทรศพัท์ทุกประเภท
เท่านั้นท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดงักล่าว และระยะเวลาสนทนาต่อคร้ังมีเพียงประเด็นการขอ
เปิดใชบ้ริการสะดวกรวดเร็ว และสามารถใชบ้ริการจากโทรศพัททุ์กประเภทท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
ดงักล่าว ส่วนพฤติกรรมความถ่ีในการใชบ้ริการต่อเดือนมีเพียงประเดน็การขอเปิดใชบ้ริการสะดวก
รวดเร็ว และมีจุดรับชาํระค่าบริการหลายแห่งท่ีมีผลต่อพฤติกรรมดงักล่าว ส่วนประเด็นอ่ืนๆ พบว่า
ไม่มีความสมัพนัธ์กนั 
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงไดแ้ก่ การโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ การจดัแสดงสินคา้/
บริการ การทาํกิจกรรมเพ่ือสังคม การลดราคาค่าบริการ การให้ของท่ีระลึก/ของสมมนาคุณ การ
แนะนาํบริการโดย Call Center และการเขา้พบของพนกังานขายเพื่อแนะนาํบริการ มีความสัมพนัธ์
กบับริการ(รหัส) โทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีเลือกใช ้ประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป ช่วงเวลาท่ีใช้
บริการ บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใชบ้ริการ และความถ่ีในการใชบ้ริการ ส่วนพฤติกรรมใน
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ส่วนของวตัถุประสงคข์องการใชบ้ริการมีเพียงการลดราคาค่าบริการ การให้ของท่ีระลึก/ของสมม
นาคุณ การแนะนาํบริการโดย Call Center ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมดงักล่าว ส่วนระยะเวลาท่ีสนทนาต่อ
คร้ังมีเพียงประเด็นการจัดแสดงสินคา้/บริการ การทาํกิจกรรมเพ่ือสังคมท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
ดงักล่าว ขณะท่ีประเภทของโทรศพัทท่ี์เลือกใชมี้เพียงประเด็นการจดัแสดงสินคา้/บริการ การทาํ
กิจกรรมเพื่อสงัคม การลดราคาค่าบริการ การใหข้องท่ีระลึก/ของสมมนาคุณ การแนะนาํบริการโดย 
Call Center และการเขา้พบพนกังานขายเท่านั้นท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมดงักล่าว 
 

5.1.6 ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะส่วนบุคคลกับส่วนประสมทางการตลาดของบริการ
โทรศัพท์ระหว่างประเทศ 
 เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้น
การส่งเสริมการตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ หรือกล่าวไดว้่า ผูใ้ชบ้ริการเพศชายและ
เพศหญิงใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศไม่
แตกต่างกนั 
 อายมีุความสมัพนัธ์กบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ หรือกล่าวไดว้่า ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีอายแุตกต่าง
กนัใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัส่งเสริมการตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศแตกต่างกนั 
 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย 
และดา้นการส่งเสริมการตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ หรือกล่าวไดว้่า ผูใ้ชบ้ริการท่ีมี
ระดบัการศึกษาแตกต่างกนัให้ความสาํคญักบัปัจจยัส่งเสริมการตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหว่าง
ประเทศแตกต่างกนั 
 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้น
การส่งเสริมการตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ หรือกล่าวไดว้่า ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีอาชีพ
แตกต่างกนัใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัส่งเสริมการตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศแตกต่าง
กนั 
 รายไดมี้ความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้น
การส่งเสริมการตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ หรือกล่าวไดว้่า ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีรายได้
แตกต่างกนัใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัส่งเสริมการตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศแตกต่าง
กนั 
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5.2 อภิปรายผล 
 การศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ มี
ผลการศึกษาในประเดน็ต่างๆ ท่ีสาํคญัซ่ึงสามารถอภิปรายผลท่ีไดด้งัมีรายละเอียดดงัน้ี 
 

5.2.1 ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 
 ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย และส่วนใหญ่มีอายุ
ระหว่าง 21-40 ปี และมีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี อาชีพของผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่เป็นพนกังาน
บริษทัเอกชนเป็นส่วนใหญ่ และมีรายไดป้ระมาณ 10,001-25,000 บาท สอดคลอ้งกบัผลการวิจยั
บางส่วนของ ดาํรงฤทธ์ิ สนัติปาตี (2545) ในเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกประเภทโทรศพัทใ์น
เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีพบว่าผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทส่์วนใหญ่เป็นเพศหญิงและมีการศึกษาในระดบั
ปริญญาตรี และผลการวิจยัของ สุจินดา กิจการเจริญสิน (2543) ท่ีพบว่า ผูใ้ชบ้ริการระบบส่ือสาร
ไปรษณียอิ์เลก็ทรอนิกส์ในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีการศึกษาใน
ระดบัปริญญาตรี และมีอาชีพเป็นพนกังานบริษทั 
 ผลการศึกษาดังกล่าวน้ีสะท้อนให้เห็นว่าผูใ้ช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศมี
แนวโน้มท่ีจะเป็นผูท่ี้มีความรู้ในระดบัสูงซ่ึงสามารถส่ือสารภาษาต่างประเทศได ้ซ่ึงมีฐานะทาง
สังคมในระดบัชนชั้นกลางข้ึนไป ซ่ึงคนกลุ่มน้ีโดยส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มทนัสมยั (Early majority) 
โดยปกติของคนกลุ่มน้ีจะเป็นผูท่ี้มีความคิดสุขมุรอบคอบ และมีฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจดีกว่า
คนอ่ืนทัว่ไป แมจ้ะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในลกัษณะท่ีไม่ใช่พวกแรกท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ใหม่ แต่
ชอบซ้ือก่อนคนส่วนใหญ่ในสังคม นอกจากนั้น ลกัษณะของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑท่ี์ใชเ้ทคโนโลยสูีง 
(ซ่ึงบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศเป็นผลิตภณัฑท่ี์เก่ียวขอ้งกบัเทคโนโลยี) มกัจะมีลกัษณะของ
ผูน้าํการเปล่ียนแปลง (Change Leader) และมีโอกาสไดพ้บปะผูค้นหลายชนิด ทั้งโดยส่วนตวัและ
โดยหนา้ท่ีการงาน ผูบ้ริโภคลกัษณะน้ีจะมีความกระตือรือร้นอยากรู้อยากเห็นในเร่ืองใหม่ๆ และ
มกัจะมีอายนุอ้ย มีการศึกษาสูง ตลอดจนมีความมัง่คัง่กว่าบุคคลทัว่ไป (สุดาภรณ์ พลนิกร, 2548 :  
325) 
 

5.2.2 พฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 
 ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศส่วนใหญ่ใชบ้ริการรหสั 009 เป็นจาํนวนมากท่ีสุด 
รองลงมาเป็นบริการ 001 โดยวตัถุประสงคข์องการใชบ้ริการส่วนใหญ่เพ่ือพูดคุยธุระส่วนตวั โดย
บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใชบ้ริการส่วนใหญ่เป็นการตดัสินใจจากตนเองเป็นหลกั สอดคลอ้ง
กบัผลการศึกษาบางส่วนของดาํรงฤทธ์ิ สันติปาตี (2545) ในเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือก
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ประเภทโทรศพัทใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีพบว่า ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทส่์วนใหญ่มีวตัถุประสงคใ์น
การใช้บริการเพื่อสนทนากับครอบครัว และเพื่อสนทนาทั่วไป โดยบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโทรศพัทม์ากท่ีสุด ไดแ้ก่ ตนเอง  
 ในส่วนของประเทศปลายทางท่ีผูใ้ชบ้ริการติดต่อไปมากท่ีสุดเป็น 5 อนัดบัแรก พบว่า
ไดแ้ก่ สหรัฐอเมริกา มาเลเซีย ออสเตรเลีย ญ่ีปุ่น และสิงคโปร์ ซ่ึงบางส่วนสอดคลอ้งกบัรายงาน
ของบริษทั Telegeography ฉบบัปี 2003 และ ITU ท่ีกล่าวว่าประเทศเป้าหมายหลกัท่ีมีปริมาณการ
โทรออก (Outbound Traffic) จากประเทศไทยสูงสุด 5 อนัดบัแรก คือ ญ่ีปุ่น อเมริกา สิงคโปร์ 
ไตห้วนั และออสเตรเลีย (www.thaitelecom.com (ผูจ้ดัการ), 2546) ทั้งน้ี ประเภทโทรศพัทท่ี์ใช้
ติดต่อไปต่างประเทศมากท่ีสุด หากเป็นการติดต่อเร่ืองงาน ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่จะติดต่อด้วย
โทรศพัทพ์ื้นฐานท่ีทาํงาน และโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยจะเป็นการติดต่อในช่วงเวลา 12.00-18.00 น. 
ขณะท่ีหากเป็นการติดต่อธุระส่วนตวั ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่จะติดต่อดว้ยโทรศพัท์พื้นฐานท่ีบา้น 
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โทรศพัทส์าธารณะ และบตัรโทรศพัท ์โดยส่วนใหญ่เป็นการติดต่อในช่วงเวลา 
18.00-24.00 น.   

 
5.2.3 ปัจจัยคุณลกัษณะส่วนบุคคลทีมี่ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 

 จากผลการศึกษาท่ีพบว่า อาชีพ และรายไดข้องผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในทุกประเด็น ซ่ึงไดแ้ก่ บริการ
(รหัส)ท่ีเลือกใช ้ประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป วตัถุประสงคข์องการใชบ้ริการ ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ 
ประเภทโทรศพัทท่ี์ใชติ้ดต่อไปต่างประเทศ ระยะเวลาท่ีสนทนาต่อคร้ัง ความถ่ีในการใชบ้ริการต่อ
เดือน และบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใชบ้ริการ สอดคลอ้งกบัแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคท่ีว่า อาชีพการงานและสถานภาพทางเศรษฐกิจของบุคคลหน่ึงๆ จะมีอิทธิพลต่อรูปแบบ
การบริโภคของบุคคลนั้นๆ (ยทุธนา ธรรมเจริญ, 2544 : 206) ดงันั้น นกัการตลาดจึงควรตอ้งมีการ
ติดตามแนวโนม้ดา้นรายไดแ้ละเงินออม ตลอดจนอตัราดอกเบ้ียอยูเ่สมอ ซ่ึงหากดชันีทางเศรษฐกิจ
บ่งช้ีว่ากาํลงัอยูใ่นภาวะใด จะไดส้ามารถดาํเนินการปรับปรุงกลยทุธ์การตลาดใหเ้หมาะสมกบักลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมายอยา่งต่อเน่ือง 

 
5.2.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่าง

ประเทศ 
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 
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 ผลการศึกษาท่ีพบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของบริการโทรศัพท์ระหว่าประเทศมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในประเด็นของบริการ(รหัส)ท่ี
เลือกใช้ ประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป ช่วงเวลาท่ีใช้บริการ ประเภทโทรศัพท์ท่ีใช้ติดต่อไป
ต่างประเทศ ระยะเวลาท่ีสนทนา ความถ่ีในการใชบ้ริการ และบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใช้
บริการ สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ศิริทิพย ์พงษพ์นัธ์ (2545) ในเร่ืองการศึกษาผลการส่งเสริมการ
ขายมุ่งสู่ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการเลือกซ้ือโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึง
พบว่า ประสิทธิภาพการใชง้านของโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี เครือข่ายกวา้งไกล มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี นอกจากนั้นยงัสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ เกียรติยศ ณ นคร (2544) ในเร่ือง
ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการใชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีใน
กรุงเทพมหานคร  ท่ีพบว่า ความสามารถและความชดัเจนในการรับสัญญาณในแต่ละพื้นท่ีมีผลต่อ
การเลือกใชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี  
 จะเห็นไดว้า่การใชบ้ริการโทรศพัทน์ั้น ส่ิงท่ีลูกคา้ไดรั้บจากการบริโภคเป็นความรู้สึกท่ี
เป็นประสบการณ์หน่ึงของเขา โดยเฉพาะอย่างยิ่งการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศเป็นการ
ติดต่อส่ือสารระหว่างผูท่ี้อยู่ในระยะทางท่ีห่างไกลกันเป็นอย่างมาก ดังนั้น องค์ประกอบด้าน
ผลิตภณัฑ์ของบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในเร่ืองของคุณภาพเสียงท่ีชดัเจน การโทรติดง่าย 
และสายไม่หลุดระหว่างสนทนา จึงเป็นองค์ประกอบพื้นฐานของบริการท่ีลูกค้าได้รับเพื่อ
ตอบสนองความจาํเป็นและความตอ้งการ ซ่ึงในท่ีน้ี คือ การไดมี้ติดต่อส่ือสารระหว่างกนัอย่าง
ราบร่ืน และไดรั้บความพึงพอใจจากการใชบ้ริการดงักล่าวในทา้ยท่ีสุด 
 
 ปัจจัยด้านราคาท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 
 ในส่วนของปัจจยัดา้นราคาของบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ ซ่ึงไดแ้ก่ ค่าบริการท่ี
ถูกกว่า การกาํหนดค่าบริการแตกต่างกนัตามช่วงเวลาของวนั และการคิดค่าบริการตามวินาทีท่ี
สนทนา ท่ีมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการในประเด็นของบริการ(รหัส)โทรศัพท์
ระหวา่งประเทศท่ีเลือกใช ้ประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ ประเภทโทรศพัทท่ี์ใช ้
ความถ่ีในการใชบ้ริการและบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใชบ้ริการ ผลการศึกษาท่ีไดส้อดคลอ้ง
กบัผลการวิจยับางส่วนของศิริทิพย ์พงษพ์นัธ์ (2545) ในเร่ืองการศึกษาผลการส่งเสริมการขายมุ่งสู่
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการเลือกซ้ือโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีพบว่า วิธีการ
ชาํระค่ารายเดือน และค่าใชบ้ริการแบบเลือกโปรแกรมไดต้ามความตอ้งการของผูใ้ช ้มีผลอยา่งมาก
ต่อการตดัสินใจซ้ือ นอกจากนั้น ยงัสอดคลอ้งกบัผลการวิจยับางส่วนของ เกียรติยศ ณ นคร (2544) 
ในเ ร่ืองปัจจัย ท่ี มีผลต่อพฤติกรรมและความคิดเห็นของผู ้บ ริโภคท่ีมี ต่อการใช้บริการ
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โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในกรุงเทพมหานคร ท่ีพบว่า ราคาค่าบริการต่อนาที ราคาค่าบริการรายเดือนของ
บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี  
 เม่ือพิจารณาการดาํเนินกลยทุธ์การตลาดในดา้นราคาของผูใ้ห้บริการโทรศพัทร์ะหว่าง
ประเทศ ซ่ึงไดแ้ก่ บริษทั ทีโอทีฯ และบริษทั กสท โทรคมนาคม จะเห็นไดว้า่ทั้งสองบริษทัมีการลด
ราคาลงมาอย่างต่อเน่ือง จากในอดีตท่ีอตัราค่าบริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศอยู่ในช่วง 18-45 
บาท ทั้งน้ีข้ึนอยู่กบัประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป ปัจจุบนัผูใ้ห้บริการไดมี้การนาํเสนอบริการ 008 
และบริการ 009 ซ่ึงเป็นบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศราคาประหยดัท่ีมีราคาเร่ิมตน้ท่ี 6 บาทและ 
7 บาทตามลาํดบั ดงัท่ีไดมี้การนาํเสนอข่าวต่อสาธารณชนว่า “กสท. ไดมี้การปรับลดราคาค่าบริการ
โทรศพัทร์ะหว่างประเทศอย่างต่อเน่ืองในช่วง 10 ปีท่ีผ่านมา โดยมีการปรับลดลงถึงประมาณ 
30%” (www.thaitelecom.com (ผูจ้ดัการ),  2544) ขณะเดียวกนับริการ 001 ยงัมีการกาํหนดราคา
ค่าบริการแตกต่างกนัตามช่วงเวลาของวนั ซ่ึงไดแ้ก่ อตัราปกติในช่วงเวลา 07.00-21.00 น. กาํหนด
อตัราค่าบริการตามประเทศปลายทางท่ีโทรไปตั้งแต่ 9-45 บาทต่อนาที อตัราประหยดัในช่วงเวลา 
21.00-24.00 น. / 05.00-07.00 น. กาํหนดอตัราค่าบริการตามประเทศปลายทางท่ีโทรไปตั้งแต่ 9-36 
บาทต่อนาที และอตัราลดในช่วงเวลา 24.00-05.00 น. กาํหนดอตัราค่าบริการตามประเทศปลายทาง
ท่ีโทรไปตั้งแต่ 9-32 บาทต่อนาที จากการดาํเนินกลยุทธ์ราคาในลกัษณะดงักล่าวจึงส่งผลให้
ผูใ้ชบ้ริการท่ีให้ความสาํคญักบัปัจจยัดา้นราคาท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชบ้ริการแตกต่างกนั
ไปดว้ย 

 
 ปัจจัยด้านการจัดจาํหน่ายท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 
 ผลการศึกษาท่ีพบว่า ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย ซ่ึงไดแ้ก่ การขอเปิดใชบ้ริการท่ีสะดวก
รวดเร็ว สามารถใช้บริการได้จากโทรศพัท์ทุกประเภท และมีจุดรับชาํระค่าบริการหลายแห่งท่ี
สะดวกในการติดต่อ มีความสัมพนัธ์กบับริการ(รหัส)โทรศพัทร์ะหว่างประเทศท่ีเลือกใช ้ประเทศ
ปลายทางท่ีติดต่อไป ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ ประเภทโทรศพัทท่ี์ใชติ้ดต่อไปต่างประเทศ และบุคคลท่ี
มีส่วนร่วมในการเลือกใชบ้ริการ สอดคลอ้งกบัผลการวิจยับางส่วนของ ชยัพฤกษ ์ไพบูลธรรมโรจน์ 
(2543) ในเร่ืองการศึกษาปัจจยัท่ีมีความสาํคญัต่อการเลือกผูใ้หบ้ริการอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภค ท่ี
พบว่า ผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตมีความพึงพอใจในดา้นความสะดวกในการสมคัรสมาชิก และความ
สะดวกในการชาํระค่าบริการ  
 ในส่วนของการจดัจาํหน่ายสําหรับบริการโทรศพัท์กล่าวไดว้่าเป็นบริการท่ีลูกคา้ไม่
ตอ้งเดินทางไปรับบริการถึงสถานท่ีต่างๆ แต่ใชเ้คร่ืองมือเป็นตวักลางในการรับและส่งบริการไม่ว่า
จะอยูใ่นสถานท่ีใดก็ได ้ซ่ึงในท่ีน้ีคือขอ้มูลข่าวสารท่ีคู่สนทนาตอ้งการส่ือสารถึงกนัและกนั ดงันั้น 
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ความสะดวกรวดเร็วและช่องทางท่ีหลากหลายในการเขา้ถึงบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศจึงเป็น
กลยทุธ์การจดัจาํหน่ายท่ีสาํคญัของบริการดงักล่าว ดงันั้น การขอเปิดใชบ้ริการโทรศพัทป์ระเทศได้
อย่างสะดวกรวดเร็ว รวมทั้งการสร้างช่องทางให้ผูบ้ริโภคสามารถใช้บริการโทรศพัท์ระหว่าง
ประเทศไดจ้ากอย่างหลากหลายจึงนับเป็นองค์ประกอบท่ีสําคญัท่ีจะทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถใช้
บริการไดม้ากยิ่งข้ึน ซ่ึงช่องทางหลกัๆ ในการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศมีดว้ยกนัหลาย
ช่องทาง ไดแ้ก่ ผ่านทางโทรศพัทพ์ื้นฐาน ผ่านทางโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ผ่านทางโทรศพัทส์าธารณะ 
และโดยการใชบ้ตัรโทรศพัท ์สอดคลอ้งกบัการท่ีกระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศ (ICT) ไดร้ะบุถึง
กรณีท่ีผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี DTAC ท่ีไม่สามารถใชบ้ริการ 007 ติดต่อไปยงัต่างประเทศได ้
ว่าโดยหลกัการแลว้ผูใ้ช้บริการโทรศพัท์ทุกคนตอ้งได้รับสิทธิเท่าเทียมกัน ซ่ึงทาง ทศท. และ 
DTAC ควรไดมี้การเจรจากนัเพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถใชบ้ริการดงักล่าวได ้(www.thaitelecom.com 
(อสมท.), 2547) นอกจากนั้น การมีจุดรับชาํระค่าบริการหลายแห่งท่ีสะดวกในการติดต่อยงัเป็น
องคป์ระกอบหน่ึงท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึงบริการดว้ยเช่นกนั 

 
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่าง
ประเทศ 
 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงประกอบด้วย การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ การจดั
แสดงสินคา้/บริการ การทาํกิจกรรมเพื่อสังคม การลดราคาค่าบริการ การให้ของท่ีระลึก/ของสมม
นาคุณ การแนะนาํบริการโดย Call Center และการเขา้พบของพนกังานขายเพื่อแนะนาํบริการ มีผล
ต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศในส่วนของบริการ(รหัส)โทรศพัทร์ะหว่าง
ประเทศท่ีเลือกใช ้ประเทศปลายทางท่ีติดต่อไป ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ ความถ่ีในการใชบ้ริการ และ
บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการเลือกใชบ้ริการ สอดคลอ้งกบัผลการวิจยับางส่วนของ ศิริทิพย ์พงษพ์นัธ์ 
(2545) เร่ืองการศึกษาผลการส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการเลือกซ้ือโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีพบว่า การส่งเสริมการขายโดยวิธีการสนบัสนุนกิจกรรมชุมชน 
การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดซ้ือ การลดราคาในช่วงเปิดตวัสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัการเลือกระบบ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี  
 ในการตัดสินใจซ้ือหรือใช้ผลิตภัณฑ์ต่างๆ โดยทั่วไปผูบ้ริโภคมักจะใช้ขอ้มูลจาก
ส่ือมวลชนและมีหลายกรณีท่ีตอ้งขอคาํแนะนาํจากบุคคลท่ีตนเองเช่ือถือดว้ย การส่ือสารจึงเป็นส่ิง
สาํคญัในกระบวนการของการตลาด (สุภาภรณ์ พลนิกร, 2548 : 303) การส่ือสารการตลาดของผู ้
ให้บริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศในช่วงท่ีผ่านมานับได้ว่ามีการดาํเนินการในหลายรูปแบบ
ด้วยกัน ทั้งในส่วนของการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ ทั้งส่ือโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ แผ่นพบั 
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รวมทั้งทางอินเตอร์เน็ต นอกจากนั้น ยงัมีการร่วมงาน ICT Expo โดยมีการจดับูธเพื่อแนะนาํให้
ทราบถึงบริการ ในส่วนของการส่งเสริมการขาย กสท. ได้เคยจดัโปรโมชั่นโทรศพัท์ทางไกล
ต่างประเทศในช่วงเทศกาลปีใหม่ในแคมเปญ “โทรน้ีมีลุน้ โทรถึงไหนถึงนัน่” โดยให้ผูใ้ชบ้ริการ 
001 และ 009 ชิงรางวลัแพค็เกจท่องเท่ียวไปต่างประเทศ (www.thaitelecom.com (อสมท.), 2547)  
 

5.2.5 ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลที่มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของบริการโทรศัพท์
ระหว่างประเทศ 
 ผลการศึกษาท่ีพบว่า ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล โดยเฉพาะในดา้นอาย ุระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได ้มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหว่าง
ประเทศนั้น สอดคลอ้งกับแนวคิดทางการตลาดท่ีว่า สภาวะแวดลอ้มทางการตลาดเป็นส่ิงเร้า
ภายนอกท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ทั้งน้ี สภาวะแวดลอ้มทางการตลาด (4Ps) 
จะเขา้สู่การรับรู้ของแต่ละบุคคลแตกต่างกนัไป เน่ืองจากบุคคลจะสังเกตส่ิงกระตุน้เม่ือส่ิงกระตุน้
นั้นกาํลงัอยูใ่นความสนใจ โดยบุคคลจะมีความสนใจในเร่ืองต่างๆ แตกต่างกนัไปตามลกัษณะส่วน
บุคคล เช่น ช่วงอาย ุอาชีพ สถานะทางเศรษฐกิจ ฯลฯ ท่ีแตกต่างกนั ดงันั้น การนาํเสนอกลยทุธ์ทาง
การตลาดควรพิจารณาเลือกใชก้ลยทุธ์ใหส้อดคลอ้งกบัปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ 

5.3.1 การพฒันาผลิตภณัฑค์วรใหค้วามสาํคญักบัการรักษาคุณภาพของบริการโทรศพัทร์ะหว่าง
ประเทศอย่างต่อเน่ือง ทั้งในด้านของอตัราเรียกสําเร็จในการเช่ือมต่อเลขหมายปลายทางและ
คุณภาพเสียงท่ีชัดเจน เน่ืองจากเป็นองค์ประกอบสําคญัท่ีทาํให้การบริโภคซ่ึงในท่ีน้ีได้แก่ การ
ติดต่อส่ือสารเกิดข้ึนไดอ้ย่างสัมฤทธิผลและเป็นท่ีพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภค อนัจะนาํมาซ่ึงการบริโภค
ซํ้า (Repurchase) ไดใ้นอนาคต 

5.3.2 ควรใชก้ลยทุธ์การตลาดดา้นราคาตามช่วงเวลา โดยเฉพาะในช่วงระหว่าง 18.00-24.00 น. 
ซ่ึงพบว่าเป็นช่วงท่ีมีผูใ้ชบ้ริการค่อนขา้งมาก (Prime Time) ดงันั้น จึงไม่ควรลดราคาในช่วงเวลา
ดงักล่าว ขณะท่ีในช่วงเวลาท่ีมีการใชบ้ริการนอ้ย อาจปรับลดราคาลงเพื่อเป็นการกระตุน้ให้มีการ
ใชบ้ริการในช่วงเวลาดงักล่าวเพิ่มมากข้ึน 

5.3.3 ควรพฒันาช่องทางการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศให้มีความหลากหลายมากข้ึน 
เพื่อเพิ่มโอกาสให้ผูบ้ริโภคมีทางเลือกท่ีจะสามารถเขา้ถึงบริการไดง่้ายยิ่งข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการใช้
บริการจากโทรศพัทพ์ื้นฐาน โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โทรศพัทส์าธารณะ หรือแมก้ระทัง่การใชบ้ริการ
โทรศพัทร์ะหว่างประเทศผา่นช่องทางอินเทอร์เน็ต เช่น บริการ VoIP (Voice over IP) ท่ีสามารถ
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ใช้ได้จากทั้งทางโทรศพัท์และอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ ซ่ึงมีแนวโน้มได้รับความนิยมเพ่ิมมากข้ึน
เร่ือยๆ ในปัจจุบนั 

5.3.4 ควรมีการใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication) เพื่อส่ือสารให้ผูบ้ริโภคไดรั้บทราบถึงขอ้มูลและรายละเอียดเก่ียวกบับริการ
โทรศพัทร์ะหว่างประเทศมากยิ่งข้ึน ทั้งในลกัษณะ Above the line เช่น การโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ 
และ Below the line เช่น การออกงานแสดงสินคา้/บริการดา้นเทคโนโลยส่ืีอสาร นอกจากนั้น การ
ส่ือสารการตลาดในลกัษณะ Telemarketing โดยใหเ้จา้หนา้ท่ี Call Center เป็นผูแ้นะนาํบริการเป็น
อีกช่องทางหน่ึงท่ีสามารถส่ือสารขอ้มูลใหผู้บ้ริโภคไดรั้บทราบขอ้มูลเก่ียวกบับริการโดยมีค่าใชจ่้าย
ท่ีไม่สูงมากนกั   

5.3.5 ควรกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของบริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศให้สอดคลอ้งกบั
ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั เน่ืองจากผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มใหค้วามสาํคญักบั
ปัจจยัทางการตลาดในแต่ละดา้นไม่เหมือนกนั เช่น กลุ่มผูท่ี้มีอาชีพและสถานะทางเศรษฐกิจใน
ระดบัสูงมีแนวโนม้ท่ีจะเลือกใชผ้ลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพเพื่อเป็นการบ่งบอกถึงสถานะทางสังคมของ
ตนเอง เป็นตน้ ดงันั้น บริการท่ีนาํเสนอสําหรับผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีอาจกาํหนดให้เป็นบริการใน
ลกัษณะ Premium Service  
 
5.4 ข้อเสนอแนะสําหรับการวจัิยคร้ังต่อไป 

5.4.1 เน่ืองจากปัจจุบนัเทคโนโลยดีา้นการส่ือสารมีการพฒันาและเปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็ว 
ทาํใหก้ารใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศสามารถพฒันาไปในรูปแบบอ่ืนไดน้อกเหนือจากการ
ใช้บริการผ่านโทรศพัท์ ดังนั้น จึงควรมีการวิจยัเพื่อขยายผลการศึกษาให้กวา้งขวางมากยิ่งข้ึน 
โดยเฉพาะการโทรศัพท์ไปยงัต่างประเทศผ่านระบบอินเตอร์เน็ตในลักษณะของจากเคร่ือง
คอมพิวเตอร์ไปยงัเคร่ืองคอมพิวเตอร์ดว้ยกนั หรือท่ีเรียกว่า PC to PC และในลกัษณะของการใช้
บริการจากเคร่ืองคอมพิวเตอร์ไปยงัเคร่ืองโทรศพัท ์หรือท่ีเรียกว่า PC to Phone ซ่ึงน่าจะเป็น
แนวโนม้ใหม่ท่ีไดรั้บความนิยมเพิ่มมากข้ึนในอนาคตอนัใกลน้ี้ 

5.4.2 ควรมีการศึกษาในเชิงลึกถึงพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศและปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อพฤติกรรมดงักล่าวโดยแยกเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นบุคคลทัว่ไป (Residents) และกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นองค์กร (Corporate) เน่ืองจากการบริโภค/การซ้ือขององคก์รจะมีการคาํนึงถึง
ขอ้พิจารณามากมายหลายประการ ซ่ึงไม่ใช่ส่ิงท่ีพบเห็นได้ในตลาดผูบ้ริโภคทั่วไป (ยุทธนา  
ธรรมเจริญ, 2548 : 253) 
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5.5 ข้อจํากดัในการวจัิย 
 เน่ืองจากการเก็บรวบรวมขอ้มูลของตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี ได้ดาํเนินการสุ่ม
ตวัอยา่งหมายเลขโทรศพัทจ์ากฐานขอ้มูลผูใ้ชบ้ริการ และดาํเนินการสัมภาษณ์ทางโทรศพัท ์ซ่ึงการ
ดาํเนินการดงักล่าวพบอุปสรรคหลายประการ เช่น บางกรณีผูไ้ดรั้บการติดต่อคร้ังแรกอาจไม่ใช่
บุคคลท่ีใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ จึงไม่ช่วยติดตามผูท่ี้ใชบ้ริการจริงให้ หรือกรณีท่ีพบ
ผูใ้ชบ้ริการจริงแต่ไดรั้บการปฏิเสธท่ีจะให้ความร่วมมือ หรือไม่มีผูรั้บโทรศพัทต์ามหมายเลขท่ีได้
ติดต่อไป ผูว้ิจยัไดพ้ยายามแกไ้ขปัญหาดงักล่าวโดยหากเป็นกรณีท่ีพบผูใ้ชบ้ริการจริงแต่ปฏิเสธการ
ให้ขอ้มูล จะให้ผูด้าํเนินการสัมภาษณ์ช้ีแจงให้ผูรั้บโทรศพัท์ดงักล่าวไดเ้ขา้ใจว่าขอ้มูลดงักล่าวน้ี
มิใช่นําไปใช้เพื่อประโยชน์อ่ืนใด นอกจากเพ่ือการศึกษาเท่านั้น และจะไม่มีการเปิดเผยขอ้มูล
หมายเลขโทรศพัท์ให้บุคคลอ่ืนได้รับทราบ สําหรับกรณีท่ีไม่พบผูใ้ช้บริการจริงหรือไม่มีผูรั้บ
โทรศพัท ์ผูว้ิจยัจะขา้มหมายเลขโทรศพัทน์ั้นๆ ไปก่อน และทาํการสุ่มตวัอยา่งใหม่ตามช่วงการสุ่ม 
(Sampling Interval) จนกระทัง่ครบจาํนวนตามท่ีกาํหนดไวด้งัรายละเอียดในบทท่ี 3  
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ภาคผนวก ก. 
แบบสอบถาม  
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ภาคผนวก ข. 
อตัราค่าบริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ จําแนกตามโซนต่างๆ  
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง ปัจจยัทีม่ีผลต่อพฤตกิรรมการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 
 
 สวสัดีค่ะ ดิฉนั/ผม ขอรบกวนเวลาสกัครู่เพื่อสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัการใชบ้ริการโทรศพัท์
ระหวา่งประเทศ เพื่อนาํมาใชใ้นการจดัทาํวิทยานิพนธ์หลกัสูตรปริญญาโทในหวัขอ้เร่ือง “ปัจจยัท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหว่างประเทศ” โดยขอ้มูลส่วนตวัของท่านจะไม่ไดรั้บ
การเปิดเผยหรือนาํไปใชป้ระโยชน์อ่ืนใดนอกจากเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ดิฉัน/ผม ขอขอบพระคุณ
ท่านเป็นอยา่งสูงท่ีไดส้ละเวลาใหค้วามร่วมมือมา ณ ท่ีน้ี 

 
วธีิการกรอกข้อมูล (สาํหรับผูเ้กบ็ขอ้มูล)  

ใหใ้ส่เคร่ืองหมาย  ลงใน  และกรอกขอ้มูลลงในช่องวา่งตามท่ีผูใ้หส้มัภาษณ์ระบุ 
 
หมายเลขโทรศพัทท่ี์สมัภาษณ์...................................................... 
 
ตอนที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
1. เพศ 

 ชาย     หญิง 
2. อาย ุ
  นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 20 ปี     21-30 ปี        31-40 ปี  

 40 ปีข้ึนไป 
3. ระดบัการศึกษา 
  ประถมศึกษา   มธัยมศึกษา/ปวช. หรือเทียบเท่า   

 ปริญญาตรี    สูงกวา่ปริญญาตรี  
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................................ 

4. อาชีพ 
  นกัเรียน/นกัศึกษา   ราชการ/รัฐวิสาหกิจ   บริษทัเอกชน 
  ธุรกิจส่วนตวั   คา้ขาย    แม่บา้น 
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................................... 
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5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
  นอ้ยกวา่ 10,000 บาท   10,001-25,000 บาท  

 25,001-50,000 บาท    50,000 บาทข้ึนไป 
 
ตอนที ่2 พฤติกรรมการใช้โทรศัพท์ระหว่างประเทศ 
 
6. โดยส่วนใหญ่ ท่านมกัจะโทรศพัทไ์ปต่างประเทศโดยใชร้หสัใดบ่อยทีสุ่ด 
  รหสั 007 ของ ทศท   รหสั 008 ของ ทศท 
  รหสั 001 ของ กสท   รหสั 009 ของ กสท 
  รหสั 002 ของ ทศท    อ่ืนๆ (โปรดระบุ)...................................... 
 
7. ท่านใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ โทรไปยงัประเทศใดมากท่ีสุด 

ประเทศ (ระบุ)........................................................................................................... 
 
8. โดยส่วนใหญ่ ท่านใชโ้ทรศพัทป์ระเภทใด ในการโทรไปยงัต่างประเทศมากทีสุ่ด  
  โทรศพัทพ์ื้นฐานท่ีบา้น   โทรศพัทพ์ื้นฐานท่ีทาํงาน  

 โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี    โทรศพัทส์าธารณะ   
 บตัรโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ (โปรดระบุยีห่อ้บตัร)............................ 

 
9. ท่านใชบ้ริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศเพื่อวตัถุประสงคใ์ดมากทีสุ่ด 
  พดูคุยธุระส่วนตวั   ติดต่อเร่ืองงาน   ส่งแฟกซ์ 

 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................................ 
 
10. บุคคลใดท่ีเป็นผูท่ี้มีส่วนร่วมในการเลือกใชร้หสัของบริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 
  ตนเอง   ครอบครัว/ญาติ   เพื่อน  

 หวัหนา้งาน/ผูบ้งัคบับญัชา 
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ตอนที ่3 ส่วนประสมทางการตลาดของบริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ 
 

11. ท่านใหค้วามสําคญักบัปัจจัยต่อไปนีข้องบริการโทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ มากนอ้ยเพยีงใด 

ปัจจัย 
ระดบัความสําคัญ 

มากทีสุ่ด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยทีสุ่ด 
1 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์และบริการ 
11.1 คุณภาพเสียงชดัเจน       
11.2 โทรติดง่าย       
11.3 สายไม่หลุดในระหวา่งสนทนา      
ปัจจัยด้านราคา 
11.4 ค่าบริการท่ีถูกกวา่      
11.5 การกาํหนดค่าบริการแตกต่างกนั ตาม
ช่วงเวลาของวนั 

     

11.6 การคิดค่าบริการตามวินาทีท่ีสนทนา      
ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย 
11.7 การขอเปิดใชบ้ริการสะดวกรวดเร็ว      
11.8 สามารถใชบ้ริการไดจ้ากโทรศพัททุ์กประเภท 
(เช่น โทรศัพท์บ้าน, โทรศัพท์ เคล่ือนท่ี , 
โทรศพัทส์าธารณะ ฯลฯ) 

     

11.9 มีจุดรับชาํระค่าบริการหลายแห่งและ
สะดวกในการติดต่อ 

     

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
11.10 การโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ เช่น 
โทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ ์แผน่พบั/
ใบปลิว ป้ายโฆษณา เวบ็ไซด ์ฯลฯ 

     

11.11 มีการจดังานแสดงสินคา้/บริการ 
(Event) 

     

11.12 การทาํกิจกรรมสนบัสนุนสงัคม/มี
โครงการช่วยเหลือสงัคมต่างๆ 
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ปัจจัย 
ระดบัความสําคัญ 

มากทีสุ่ด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยทีสุ่ด 
1 

11.13 ลดราคาค่าใชบ้ริการ      
11.14 มีของท่ีระลึก/ของสมมนาคุณให ้      
11.15 การแนะนาํบริการจาก Call Center      
11.16 การเขา้พบของพนกังานขาย (เช่น 
ทศท. หรือ กสท.)เพื่อแนะนาํรายละเอียด
ของบริการ 

     

 
 

12. ขอ้เสนอแนะ/ขอ้คิดเห็นเพิ่มเติมอ่ืนๆ 
........................................................................................................................................................ 
........................................................................................................................................................ 
........................................................................................................................................................ 
........................................................................................................................................................ 
 
 
 

ขอขอบคณุเป็นอย่างยิง่ทีส่ละเวลาในการให้ข้อมูลค่ะ/ครับ 
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อตัราค่าบริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ จาํแนกตามโซนต่างๆ 
 

ประเทศ 
รหัส

ประเทศ 

บริการ 001 
 บริการ 

009 
 บริการ 

007 
บริการ 
008  อัตรา

ปกติ 

อัตรา
ประหยดั 

อัตราลด 

ASEAN               
Brunei 673 30 24 24 7 14 7 
Cambodia 855 30 24 24 24 24 24 
Myanmar 95 30 24 24 20 24 20 
Indonesia 62 22 22 22 7 20 7 
Singapore 65 22 22 22 7 9 7 
Laos 856 18 18 18 7 9 6 
Laos (Call from 042) - - - - 6 - 6 
Malaysia 60 10 10 10 7 9 7 
Philippines 63 22 22 22 18 20 18 
Vietnam, Soc.Rep. 
Of 

84 40 32 28 26 28 26 

        
ASIA         
Afghanistan 93 40 32 28  - - - 
Korea, Dem.Rep.Of 850 40 32 28 35 - - 
Bangladesh 880 36 29 25 20 25 20 
Bhutan 975 36 29 25 28 25 25 
Maldives 960 36 29 25 28 25 25 
Mongolia 976 36 29 25 21 25 21 
Nepal 977 36 29 25 28 25 25 
Pakistan 92 36 29 25 28 25 25 
Sri Lanka 94 36 29 25 24 25 24 
China, Peo.Rep.Of 86 30 24 24 7 9 7 
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ประเทศ 
รหัส

ประเทศ 

บริการ 001 
 บริการ 

009 
 บริการ 

007 
บริการ 
008  อัตรา

ปกติ 

อัตรา
ประหยดั 

อัตราลด 

Macau 853 30 24 24 7 24 7 
East Timor 670 34 27 27  - - - 
Hong Kong 852 18 18 18 7 9 7 
India 91 30 30 30 26 28 26 
Japan 81 20 20 20 7 9 7 
Korea, Rep.Of 82 22 22 22 7 21 7 
Taiwan 886 22 22 22 7 9 7 
        
AFRICA         

Algeria 
213-
215 

45 36 32 35 32 32 

Angola 244 45 36 32  - 32 - 
Ascension 247 45 36 32  - 45 - 
Benin, Peo.Rep.Of 229 45 36 32 35 32 32 
Botswana 267 45 36 32 35 32 32 
Burkina Faso 226 45 36 32  - 32 - 
Burundi 257 45 36 32  - 32 - 
Cameroon 237 45 36 32  - 32 - 
Cape-Verde 238 45 36 32  - 32 - 
Central African Rep. 236 45 36 32  - 32 - 
Chad 235 45 36 32  - 32 - 
Comoros 269 45 36 32  - 32 - 
Congo, Dem, Rep.Of 243 45 36 32 34 32 32 
Congo, Rep.Of 242 45 36 32 34 32 32 
Diego Garcia 246 45 36 32  - - - 
Djibouti, Rep.Of 253 45 36 32  - 32 - 
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ประเทศ 
รหัส

ประเทศ 

บริการ 001 
 บริการ 

009 
 บริการ 

007 
บริการ 
008  อัตรา

ปกติ 

อัตรา
ประหยดั 

อัตราลด 

Egypt 20 45 36 32 35 32 32 
Equatorial Guinea 240 45 36 32  - 32 - 
Eritrea 291 45 36 32  - 32 - 
Ethiopia 251 45 36 32 39 32 32 
Gabon, Rep.Of 241 45 36 32  - 32 32 
Gambia 220 45 36 32  - 32 - 
Ghana 233 45 36 32 35 32 32 
Guinea Bissau 245 45 36 32  - - - 
Guinea, Rep.Of 224 45 36 32 23 32 23 
Ivory Coast 225 45 36 32  - 32 - 
Kenya 254 45 36 32 18 32 18 
Lesotho 266 45 36 32  - 32 - 
Liberia 231 45 36 32  - 32 - 

Libya 
218-
219 

45 36 32 32 32 32 

Madagascar Rep. 261 45 36 32 28 32 28 
Malawi 265 45 36 32 35 32 32 
Mali 223 45 36 32 35 32 32 
Mauritania 222 45 36 32  - 32 - 
Mauritius 230 45 36 32 28 32 28 
Mayotte 269 45 36 32  - 32 - 

Morocco 
210-
212 

45 36 32 35 32 32 

Mozambique 258 45 36 32 35 32 32 
Namibia 264 45 36 32 32 32 32 
Niger, Rep. 227 45 36 32  - 32 - 
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ประเทศ 
รหัส

ประเทศ 

บริการ 001 
 บริการ 

009 
 บริการ 

007 
บริการ 
008  อัตรา

ปกติ 

อัตรา
ประหยดั 

อัตราลด 

Nigeria 234 45 36 32 34 32 32 
Reunion 262 45 36 32  - 32 - 
Rwanda 250 45 36 32  - 32 - 
Sao Tome & 
Principle 

239 45 36 32  - - - 

Senegal 221 45 36 32 35 32 32 
Seychelles 248 45 36 32  - 32 - 
Sierra Leone 232 45 36 32  - 32 - 
Somalia 252 45 36 32  - 45 - 
South Africa, 
Rep.Of 

27 45 36 32 7 32 7 

St. Helena 290 45 36 32  - 32 - 
Sudan 249 45 36 32 35 32 32 
Swaziland 268 45 36 32 35 32 32 
Tanzania 255 45 36 32 35 32 32 
Togo, Rep.Of 228 45 36 32  - 32 - 

Tunisia 
216-
217 

45 36 32 35 32 32 

Uganda 256 45 36 32 35 32 32 
Zambia 260 45 36 32 35 32 32 
Zimbabwe 263 45 36 32 32 32 32 
        
AUSTRALIA         
Australia 
(+ Cocos & 
Christmas Is.) 

61 
  

18 
  

18 
  

18 
  

7 
  

9 
  

7 
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ประเทศ 
รหัส

ประเทศ 

บริการ 001 
 บริการ 

009 
 บริการ 

007 
บริการ 
008  อัตรา

ปกติ 

อัตรา
ประหยดั 

อัตราลด 

New Zealand 64 22 22 22 15 17 15 
        

EUROPE         
Albania 355 30 24 24  - 24 - 
Andorra 376 30 24 24 25 24 24 
Austria 43 30 24 24 24 24 24 
Croatia 385 30 24 24 25 24 24 
Czech Rep. 420 30 24 24 24 24 24 
Estonia 372 30 24 24 25 24 24 
Greece 30 30 24 24 7 24 7 
Hungary 36 30 24 24 24 24 24 
Iceland 354 30 24 24 24 24 24 
Ireland, Rep.Of 353 30 24 24 24 24 24 
Liechtenstein 423 30 24 24 25 24 24 
Luxembourg 352 30 24 24 24 24 24 
Malta 356 30 24 24 22 24 22 
Poland 48 30 24 24 24 24 24 
Portugal 351 30 24 24 24 24 24 
Romania 40 30 24 24 25 24 24 
Russia 7 30 24 24 7 24 7 
San Marino Rep. 378 30 24 24 25 24 24 
Slovak Rep. 421 30 24 24 25 24 24 
Slovenia 386 30 24 24 22 24 22 
Spain 34 30 24 24 24 24 24 
Turkey 90 30 24 24 25 24 24 
Ukraine 380 30 24 24 25 24 24 
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ประเทศ 
รหัส

ประเทศ 

บริการ 001 
 บริการ 

009 
 บริการ 

007 
บริการ 
008  อัตรา

ปกติ 

อัตรา
ประหยดั 

อัตราลด 

Uzbekistan 998 30 24 24 22 24 22 
Armenia 374 36 32 25  - 25 - 
Azerbaijan 994 36 29 25 28 25 25 
Belarus 375 36 29 25 23 25 23 
Bosnia-Herzegovina 387 36 29 25 27 25 25 
Bulgaria 359 36 29 25 29 25 25 
Georgia 995 36 29 25  - 25 - 
Gibraltar 350 36 29 25 30 25 25 
Kazakhstan 7 36 29 25 25 25 25 
Kyrgyzstan 996 36 29 25 30 25 25 
Latvia 371 36 29 25 29 25 25 
Lithuania 370 36 29 25 30 25 25 
Macedonia 389 36 29 25 30 25 25 
Moldova 373 36 29 25 30 25 25 
Monaco 377 36 29 25 26 25 25 
Tajikistan 992 36 29 25 30 25 25 
Turkmenistan 993 36 29 25 28 25 25 
Yugoslavia (Serbia 
and Montenegro) 

381 36 29 25 29 25 25 

Belgium 32 22 22 22 7 22 7 
Denmark 45 22 22 22 7 22 7 
Faroe Is. 298 22 22 22 20 22 20 
Finland 358 22 22 22 7 22 7 
France 33 22 22 22 7 22 7 
Germany, Fed.Rep. 49 22 22 22 7 9 7 
Greenland 299 30 30 30 20 30 20 

 

DPU



 

ประเทศ 
รหัส

ประเทศ 

บริการ 001 
 บริการ 

009 
 บริการ 

007 
บริการ 
008  อัตรา

ปกติ 

อัตรา
ประหยดั 

อัตราลด 

Italy 39 22 22 22 7 22 7 
Netherlands 31 23 23 23 18 22 18 
Norway 47 22 22 22 7 22 7 
Sweden 46 21 21 21 18 21 18 
Switzerland 41 21 21 21 18 21 18 
United Kingdom 44 18 18 18 7 9 7 
        
MIDDLE EAST         
Bahrain 973 36 29 25 35 25 25 
Cyprus 357 36 29 25 27 25 25 
Iran 98 36 29 25 23 25 23 
Iraq 964 36 29 25 28 25 25 
Jordan 962 36 29 25 28 25 25 
Kuwait 965 36 29 25 7 25 7 
Lebanon 961 36 29 25 32 25 25 
Oman 968 36 29 25 28 25 25 
Palestine 970 36 29 25  - 25 - 
Qatar 974 36 29 25 17 25 17 
Saudi Arabia 966 36 29 25 21 25 21 
Syria 963 36 29 25 35 36 25 
U.A.E. 971 36 29 25 22 25 22 
Yemen Rep. 967 36 29 25 28 36 25 
Israel 972 30 30 30 7 25 7 
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ประเทศ 
รหัส

ประเทศ 

บริการ 001 
 บริการ 

009 
 บริการ 

007 
บริการ 
008  อัตรา

ปกติ 

อัตรา
ประหยดั 

อัตราลด 

NORTH AMERICA 
        

Alaska 1 9 9 9 7 9 7 
Canada 1 9 9 9 7 9 7 
Hawaii 1 9 9 9 7 9 7 
U.S.A. 1 9 9 9 7 9 7 
        
PACIFIC OCEAN         
American Samoa 684 40 32 28  - 28 - 
Australian External 672 40 32 28  - - - 
Cook Islands 682 40 32 28  - - - 
Fiji 679 40 32 28  - 28 - 
French Polynesia 689 40 32 28  - 28 - 
F.S.M. Of 
Micronesia 

691 40 32 28 32 28 28 

Guam 1 40 32 28 7 28 7 
Kiribati 686 40 32 28  - - - 
Marshall Is. 692 40 32 28  - - - 
Midway / Wake 1 40 32 28  - - - 
Nauru 674 40 32 28  - 40 - 
New Caledonia 687 40 32 28  - 28 - 
Niue 683 40 32 28  - - - 
Palau 680 40 32 28  - - - 
Papua New Guinea 675 40 32 28 30 40 28 
Saipan Is. 1 40 32 28  - 28 - 
Solomon Is. 677 40 32 28  - - - 
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ประเทศ 
รหัส

ประเทศ 

บริการ 001 
 บริการ 

009 
 บริการ 

007 
บริการ 
008  อัตรา

ปกติ 

อัตรา
ประหยดั 

อัตราลด 

Tokelau 690 40 32 28  - 40 - 
Tonga 676 40 32 28  - 40 - 
Tuvalu 688 40 32 28  - - - 
Vanuatu 678 40 32 28  - 40 - 
Wallis & Futuna Is. 681 40 32 28  - - - 
Western Samoa 685 40 32 28  - 28 - 
        
SOUTH & CENTRAL 
AMERICA       
Anguilla 1 45 36 32  - 32 - 
Antigua 1 45 36 32  - 32 - 
Argentina 54 45 36 32 30 32 30 
Aruba 297 45 36 32  - 32 - 
Bahamas 1 45 36 32 32 32 32 
Barbados 1 45 36 32  - 32 - 
Belize 501 45 36 32  - 32 - 
Bermuda 1 45 36 32 32 32 32 
Bolivia 591 45 36 32 35 32 32 
Brazil 55 45 36 32 7 32 7 
British Virgin Is. 1 45 36 32  - 32 - 
Cayman Is. 1 45 36 32 35 32 32 
Chile 56 45 36 32 32 32 32 
Colombia 57 45 36 32 32 32 32 
Costa Rica 506 45 36 32 32 32 32 
Cuba 53 45 36 32 39 45 32 
Dominica 1 45 36 32 - 32 - 
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ประเทศ 
รหัส

ประเทศ 

บริการ 001 
 บริการ 

009 
 บริการ 

007 
บริการ 
008  อัตรา

ปกติ 

อัตรา
ประหยดั 

อัตราลด 

Dominacan Rep.Of 1 45 36 32 32 32 32 
Ecuador 593 45 36 32 32 32 32 
El Salvador 503 45 36 32 35 32 32 
Falkland Is. 500 45 36 32 35 32 32 
French Guiana 594 45 36 32 35 32 32 
Grenada 1 45 36 32  - 32 - 
Guadeloupe 590 45 36 32  - 32 - 
Guatemala 502 45 36 32 32 32 32 
Guyana 592 45 36 32  - 32 - 
Haiti 509 45 36 32  - 32 - 
Honduras 504 45 36 32 35 32 32 
Jamaica 1 45 36 32 34 32 32 
Martinique 596 45 36 32  - 32 - 
Mexico 52 45 36 32 7 32 7 
Montserrat 1 45 36 32  - 32 - 
Netherlands Antilles 599 45 36 32 35 32 32 
Nicaragua 505 45 36 32 39 32 32 
Panama 507 45 36 32 27 32 27 
Paraguay 595 45 36 32 35 32 32 
Peru 51 45 36 32 23 32 23 
Puerto Rico 1 45 36 32 32 32 32 
St. Christopher And 
Nevis 

1 45 36 32  - - - 

St. Lucia 1 45 36 32  - 32 - 
St. Pierre & 
Miquelon 

508 45 36 32  - 32 - 
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ประเทศ 
รหัส

ประเทศ 

บริการ 001 
 บริการ 

009 
 บริการ 

007 
บริการ 
008  อัตรา

ปกติ 

อัตรา
ประหยดั 

อัตราลด 

St. Vincent 1 45 36 32  - 32 - 
Suriname 597 45 36 32  - 32 - 
Trinidad & Tobago 1 45 36 32  - 32 - 
Turks & Caicos 1 45 36 32  - 32 - 
Uruguay 598 45 36 32  - 32 - 
US.Virgin Is. 1 45 36 32  - 32 - 
Venezuela 58 45 36 32 32 32 32 

 

ขอ้มูล ณ กมุภาพนัธ์ 2548 
หมายเหตุ : 
อตัราปกติ ระหวา่งเวลา 07.00-21.00 น. 
อตัราประหยดั ระหวา่งเวลา 21.00-24.00 น. / 05.00-07.00 น. 
อตัราลด  ระหวา่งเวลา 24.00-05.00 น. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

DPU



 

ประวตัิผู้เขียน 
 
 
 
ช่ือ-นามสกลุ  นางสาวอรมน ป้ันทอง 
 
ทีอ่ยู่ปัจจุบัน 42 ถ.ลาดพร้าว  แขวงวงัทองหลาง  เขตวงัทองหลาง   

กรุงเทพมหานคร 10310 
 
ประวตัิการศึกษา  เศรษฐศาสตรบณัฑิต (การเงิน-การคลงั) จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
 
 

DPU


	cover_thesis_orramon_thai
	cover_thesis_orramon_eng
	กิตติ
	สาร
	บท ท
	chp1_thesis_orramon
	chp2_thesis_orramon
	chp3_thesis_orramon
	chp4_thesis_orramon
	chp5_thesis_orramon
	บรร1
	บรร2
	ภาคผนวก
	ภาคผนวก ก
	ภาคผนวก ข
	แบบสอบถาม
	อัตร
	ประวัติ



