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บทคัดยอ 
 
 การวิจัยคร้ังนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการตอบสนองดานการตลาดบริการของ
ผูใชบริการโทรศัพทสาธารณะแบบหยอดเหรียญ  เปรียบเทียบระหวางบริษัท ทีโอที จํากัด 
(มหาชน) กับบริษัท ทรู  คอรปอเรช่ัน จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา 
ประกอบดวย ผูท่ีใชบริการโทรศัพทสาธารณะแบบหยอดเหรียญของทรู และ TOT  ในเขต
กรุงเทพมหานคร  รวมท้ังส้ินจํานวน 400 คนโดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมทราบกลุมประชากรท่ี
แนนอน   และการสุมตัวอยางอยางงาย เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล เปนแบบสอบถาม
มาตราสวนประเมินคา 5 ระดับ ซ่ึงมีคาความเช่ือม่ันเทากับ 0. 9606    สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล
ไดแก การหาคาเฉลี่ย ( X ) คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) t-test  F-test และสหสัมพันธ (Spearson’s 
Correlations) 
 ผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้ คือ การรับรูถึงปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอใช
บริการโทรศัพทสาธารณะแบบหยอดเหรียญในภาพรวม สวนมากจัดอยูในระดับปานกลาง ซ่ึงการ
ทดสอบสมมติฐาน พบวา สมมติฐานท่ี 1 การตอบสนองในเร่ืองการรับรูดาน   การจัดการตลาด  
และปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการซ่ึงวิเคราะหโดยกลุม True และ TOT ไม
แตกตางกัน ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว  สมมติฐานท่ี 2 การตอบสนองในเร่ือง   การรับรู
ดานการจัดการตลาด  และปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอเลือกใชบริการซ่ึงวิเคราะหโดยลักษณะการ
ใชบริการ เม่ือวิเคราะหโดยใชยี่หอท่ีใช หรือรูปลักษณะของเคร่ืองท่ีใชพบวา แตกตางกัน ซ่ึงเปนไป
ตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ยกเวน ดานผลิตภัณฑ จะไมมีความแตกตางกัน ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว เม่ือวิเคราะหโดยใชสถานที่ใชบริการ ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว 
ยกเวน ดานผลิตภัณฑ จะแตกตางกัน ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐาน เม่ือวิเคราะหโดยชวงเวลาสวนใหญ
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ท่ีใช ไมแตกตางกัน ซ่ึงเปนไมไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว และเม่ือวิเคราะหโดยปลายทางท่ีติดตอ ไม
แตกตางกัน ซ่ึงเปนไมไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว และสมมติฐานท่ี 3 การรับรูดานปจจัยการตลาดมี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจจากการใชบริการโทรศัพทสาธารณะ พบวา สัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ คือ 0.773  ความนาจะเปน เขาใกล 0  และขนาดของตัวอยาง คือ 400 โดยสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธระหวางตัวของมตัวแปรเปน 1.000 ในท่ีนี้ความนาจะเปนแบบสองทางท่ีคํานวณไดมีคา
เขาใกล 0 ซ่ึงมีคาตํ่ากวา 0.05 จึงสรุปวา การรับรูดานปจจัยการตลาดและความพึงพอใจจากการใช
บริการโทรศัพทสาธารณะมีความสัมพันธกัน ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว   
 
คําสําคัญ  : การตอบสนองดานการตลาดบริการ / โทรศัพทสาธารณะแบบหยอดเหรียญ / บริษัท 

ทีโอที จํากัด (มหาชน)/ บริษัท ทรู คอรปอเรช่ัน จํากัด (มหาชน) 
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ABSTRACT 
 

 The purposes of this research were to study the response of marketing service of public 
telephone [coin only] customer, comparison between TOT and True Corporation in Bangkok 
Metropolitan Area. Sampling groups used in this study consisted of customers using public telephone  
(Coin only) from True and TOT in Bangkok Metropolitan Area for the total of 400 persons by non-
parametric sampling and sample sampling. The instrument used for data collection was a 5- rating scales 
questionnaire. The reliability calculated to be  0.9606. Satatistic used in data analysis were mean ( X ), 
standard Deviation (S.D), t-test , F-test and Spearson’s Correlation.  

The results of this study were as the following: The acknowledgment of marketing 
factor that affected public telephone (Coin only) services was found to be on medium level. By 
hypothesis test, the first hypothesis about response in acknowledgement, market administration, 
and marketing factor that affected choosing services which analysed by True group and TOT 
group were found to be no different which did not agree with the established hypotheses. The 
second hypothesis about response in acknowledgement of marketing administration and 
marketing factor that affected service selection which analysed by service character and analysed 
by brand or figure of puslic phone were found to be different. Which agreed with the established 
hypothesis. But the product were found indifferent which agreed with the hypothesis. When 
analysed by service location, there was indifferent which disagreed with the established 
hypothesis. But analying by products were found differences. Customers used True products 
more than TOT products and agreed with the hypothesis. When analyzing by used time of the 
day, there is no difference which disagreed with the hypothesis. Analysing by destination contact, 
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there is no difference which disagreed with the hypothesis. The third hypothesis about 
acknowledgment of relationship of marking factor and satisfaction of using public telephone 
service were found that correlation coefficient was 0.773 and probilility was near zero by the 
sample zero of 400. Correlation coefficient between variables was 1.000 and the two tails 
probability calculated was near zero which below 0.05. Thus, the conclusion was 
acknowledgment of marketing factors and satisfaction from using public telephone service (Coin 
only) had relationship which agreed with the hypothesis. 
 
Keywords : Response of marketing service / Public telephone (Coin only) TOT / True 
Corporation  
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  บทที่ 1
บทนำำ

1.1    ควำมสำำคัญและที่มำของปัญหำ
  โลกยุคปัจจุบัน การติดต่อส่ือสารนับว่า

  เป็นส่ิงสำาคัญและจำาเป็นต่อมนุษ ทั้งยใ์นชีวิตประจำาวันและ
  การติดต่อประสานงานต่าง ๆ และก็ไม่อาจปฏิเสธได้ว่าอัตรา

      การขยายตัวทาง อุตสาหกรรมเคร่ืองมือส่ือสารเร่ิมทวีสูง
 ขึ้นอยู่ตลอดเวลา เพราะเคร่ืองมือส่ือสารเป็นส่ิงเดียวที่เชื่อม

   โยงข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ เคร่ืองมือส่ือสารได้รับการพัฒนา
ทางเทคโนโลยีที่ก้าวหน้าและทันสมัยด้วยการคิดค้นเคร่ืองมือ

    ส่ือสารไร้สายขึ้นมาเพื่อความสะดวก รวดเร็ว และเคร่ืองมือ
  ส่ือสารไร้สายได้มีการพัฒนาไปสู่โทรศัพท์เคล่ือนที่ วิทยุ

    ติดตามตัว วิทยุส่ือสารเฉพาะกลุ่ม ซึ่งผู้ใช้บริการสามารถที่จะ
เลือกใช้เพื่ออำานวยความสะดวกในการติดต่อส่ือสาร

สำาหรับการติดต่อส่ือสารขั้นพื้นฐานเคร่ืองมือที่ใช ้ 
    คือ โทรศัพท์ที่ใช้ตามบ้านและโทรศัพท์สาธารณะ ซึ่งปัจจุบัน

  การให้บริการโทรศัพท์สาธารณะ ซึ่งแต่เดิมการให้บริการของ
  หน่วยงานของรัฐเท่านั้น คือ องค์การโทรศัพท์แห่งประเทศไทย 
    หรือปัจจุบันเปล่ียนชื่อเป็น บริษัท ทีโอที จำากัด (มหาชน) ได้มี

 บริษัทที่ได้รับสัมปทานเลขหมายที่เป็นบริษัทคู่แข่ง ที่ให้บริการ 
       คือ บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จำากัด ทำาให้การให้บริการโทรศัพท ์

สาธารณะมีการขยายตัวและเจริญเติบโตอย่างรวดเร็วและมี
    การแข่งขันกันทางธุรกิจสูง ดังจะเห็นได้จากย่านธุรกิจต่าง ๆ 

 รวมถึงห้างสรรพสินค้าจะมีโทรศัพท์สาธารณะทั้งของบริษัท ที
  โอที จำากัด (มหาชน)    และบริษัท ทรูคอร์ปอเรชั่น ติดตั้งให้

 บริการอยู่มากมาย และมีจำานวนเพิ่มขึ้นอยู่ตลอดเวลาเพื่อตอบ
        สนอง ความต้องการของผู้ใช้บริการ ผู้ใช้บริการจึงให้

ความสำาคัญในการเลือกใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะมากขึ้น  
เพือ่ให้คุ้มค่ากับเงินที่ใช้จ่ายไปในการแลกเปล่ียนเป็นการได้รับ
บริการที่จะสามารถได้รับความพึงพอใจและให้ได้ประโยชน์
สูงสุด ดังจะเห็นได้จากผู้ใช้บริการ

      โทรศัพท์สาธารณะสามารถเปรียบเทียบคุณสมบัติใน การ
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   เลือกใช้ คุณภาพของเสียง คุณภาพของเคร่ือง การหาใช้ได้
   ง่าย บริษัทเหล่านี้จึงต่างก็พยายามหากลยุทธ์ต่าง ๆ ทางการ

      ตลาดมาแข่งขันกัน เช่น รูปแบบและความทันสมัยของเคร่ือง
     โทรศัพท์สาธารณะ ตำาแหน่งที่ติดตั้ กงารซ่อมแซมบำารุงเพื่อให ้
            ใช้งานได้ตลอดเวลา ในอดีตที่ผ่าน การให้บริการ

 โทรศัพท์สาธารณะขององค์การโทรศัพท์ มักจะมีปัญหาที่
 เคร่ืองเสียบ่อยคร้ัง และเมื่อต้องการให้บริการก็ไม่สามารถใช้

  งานได้ ทำาให้ผู้ใช้บริการเกิดทัศนคติที่ไม่ดีในการใช้บริกา ดังที่ ร  DPU
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  วินิดาร์ วงษ์สุริยะเดช (2541)   พบว่า ผู้ใช้บริการโทรศัพท์
สาธารณะในเขตบางเขนต้องการใช้บริการของบริษัทเทเลคอม

   เอเซียฯ มากกว่าขององค์การโทรศัพท์ เนื่องจากความเทีย่ง
       ตรงของ การคิดค่าบริการ ความสะอาดและความสะดวก 

ซึ่งปัจจุบันองค์การ
   โทรศัพท์แห่งประเทศไทย ได้ปรับเปล่ียนเป็นบริษัท จำากัด 

(มหาชน) ที่ต้องนำาการบริการกลยุทธ์การตลาดมาใช้ในการ
    ดำาเนินกิจการ ที่ต้องตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ และในขณะ

   เดียวกันต้องแข่งขันกับการให้บริการกับบริษัทเอกชน คือ ทรู 
   คอปอเรชั่น จำากัด ที่ปัจจุบันมีการส่งเสริมการตลาดและการ

  ประชาสัมพันธ์อย่างมาก จากการที่มีการให้
  บริการโทรศัพท์สาธารณะของสองบริษัท ที่มีการนำากลยุทธ์การ

    ตลาดต่าง ๆ มาใช้ในการให้บริการ และพัฒนาคุณภาพการ
  บริการให้มีมาตรฐานมากขึ้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาการตอบ

สนองด้านการตลาดบริการของผู้ใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะ
  แบบหยอดเหรียญ โดยทำาการเปรียบเทียบระหว่างบริษัท ทีโอที  

 จำากัด (มหาชน)      กับบริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จำากัด ในเขต
   กรุงเทพมหานคร โดยทำาการศึกษาถึงการรับรู้ถึงปัจจัยที่ม ี

อิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอด
     เหรียญ ศึกษาเฉพาะปัจจัยทางการตลาดบริการ ได้แก่ 

      ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจำาหน่า แยละการส่งเสริมการ
         ตลาด รวมทั้งการตอบสนองใน ด้านการรับรู้การจัดการ

  ตลาดของการให้บริการโทรศัพท์สาธารณะ นอกจากนี้ยัง
           ศึกษาถึง ความพึงพอใจจากการใช้โทรศัพท์สาธารณะ 

  ทั้งนี้เพื่อเป็นประโยชน์แก่นักการตลาด และเป็นแนวทางใน
การวางกลยุทธ์ทางการตลาดในการปรับปรุงคุณภาพและ
บริการให้ตรงตามความต้องการของผู้ใช้บริการได้ดียิ่งขึ้น

1.2 วตัถุประสงค์ของกำรวิจัย
1.2.1 เพือ่ศึกษาการรับรู้ด้านปัจจัยทางการตลาดที่มี

อิทธิพลต่อเลือกใช้โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ
1.2.2 เพือ่

ศึกษาการตอบสนองของผู้บริโภคเก่ียวกับการรับรู้ด้านการ
ตลาดที่มีต่อโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ
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1.2.3 เพือ่ศึกษาความพึง
พอใจจากการใช้โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ

1.2.4 เพือ่ศึกษาเปรียบเทียบการรับรู้ด้านปัจจัยทางการ
ตลาดที่มีอิทธิพลต่อเลือกใช้โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอด

     เหรียญ และการตอบสนองของผู้บริโภค จำาแนกตามกลุ่ ม
 บริษัทของโทรศัพท์สาธารณะ กับจำาแนกตามลักษณะการใช้

โทรศัพท์สาธารณะDPU
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1.3  สมมติฐำนของกำรวิจัย
 ผู้ทำาการวิจัยได้นำาการตอบสนองด้านการตลาดบริการของผู้ใช้

  บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ เปรียบเทียบ
   ระหว่างบริษัท ทโีอที จำากัด (มหาชน)  กับบริษัท ทรู 

   คอร์ปอเรชั่น จำากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร มาตั้งเป็น
 สมมติฐานการวิจัย ดังนี้  1.3.1

 กลุ่มที่ใช้โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญของ TOT 
  กับ True มีการตอบสนองในเร่ืองการรับรู้ด้านการจัดการ

   ตลาด และปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อเลือกใช้บริการ แตก
ต่างกัน
         1.3.2  กลุ่มผู้บริโภคมีลักษณะการใช้โทรศัพท์

            สาธารณะแบบหยอดเหรียญแตกต่างกัน มีการตอบ
  สนองในเร่ืองการรับรู้ด้านการจัดการตลาด และปัจจัยทางการ

ตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน
 1.3.3 การรับรู้ด้านปัจจัยการตลาดมีความสัมพันธ์กับ

 ความพึงพอใจ จากการใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะ

1.4ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ
         1.4.1  เพือ่รวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้มา
เก่ียวกับการดำาเนินงานทางด้านการตลาดของบริษัทผู้ให้บริการ
โทรศัพท์สาธารณะ

1.4.2   เพือ่เป็นแนวทางในการปรับปรุง และพัฒนา
สินค้าและบริการให้มีประสิทธิภาพมากขึ้นและตรงกับความ
ต้องการของผู้ใช้บริการมากที่สุด

1.4.3  เพือ่เป็นแนวทางในการวางแผนทางการตลาด
  ในรูปแบบสินค้า และบริการโทรศัพท์สาธารณะ

1.4.4  เพือ่เป็น
ประโยชน์ต่อธุรกิจที่ให้บริการโทรศัพท์สาธารณะ

1.5  ขอบเขตกำรศึกษำ
1.5.1   การศึกษาในคร้ังนี้ เป็นการ

ศึกษาเฉพาะกลุ่มผู้ใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะชนิดเคร่ือง
 เป็นแบบแบบหยอดเหรียญของ TOT     กับ True  ในเขต

กรุงเทพมหานคร
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1.5.2         การรับรู้ถึงด้านปัจจัยตลาด ที่มีผลต่อการ
 เลือกใช้บริการ เป็นการศึกษาเฉพาะส่วน

           ประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
 ทางการจำาหน่า แยละการส่งเสริมการตลาด

        1.5.3  การศึกษาการตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อ
        โทรศัพท์สาธารณะเป็นการศึกษาถึง การรับรู้และเข้าใจ

ในด้านการตลาดของโทรศัพท์สาธารณะชนิดเคร่ืองเป็นแบบ
หยอดเหรียญ
        1.5.4  ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา

  (1)  ตัวแปรต้น

1.1กลุ่มให้บริการโทรศัพท์สาธารณะชนิดเคร่ือง
    เป็นแบบแบบหยอดเหรียญ มี

2   กลุ่ม คือ
- TOT  
- True

    1.2      ลักษณะการใช้บริการ มี 4    ตัวแปร คือ
                                        -       ยี่ห้อที่ใช้
                                        -       สถานที่ใช้
                                        -       เวลาที่ใช้
                                      -       ประเภทของเคร่ืองรับปลาย
ทาง       

       (2)    ตัวแปรตาม ได้แก่
2.1    การรับรู้ด้านปัจจัยตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ ใช้

โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญของผู้ที่ใช้บริการ
 2.2  การตอบสนองด้านการจัดการตลาดของผู้ใช้

บริการต่อการใช้โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ
               2.3  ความพึงพอใจจากการใช้โทรศัพท์

สาธารณะแบบหยอดเหรียญ
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 จากขอบเขตการศึกษาดังกล่าวข้างต้นสามารถสรุป
     เป็นกรอบแนวคิดสำาหรับ การวิจัยดังภาพที่ 1.1 ดังนี้

        
ควำมพึงพอใจจำก

กำรใช้บริกำร            
 ภาพที่ 1.1  แสดงกรอบแนวคิดสำาหรับการวิจัย

1.6  คำำนิยำมศพัท์เฉพำะ

1.6.1  โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ หมายถึง 
เคร่ืองโทรศัพท์ที่ให้บริการสำาหรับประชาชนผู้ใช้บริการทั่วไป  

   เป็นชนิดที่ต้องใช้เหรียญกษาปณ์ ชนิดราคา 1  บาท , 2  บาท , 
5   บาท และ 10   บาท หยอดเหรียญก่อนจึงใช้บริการได้

1.6.2       การตอบสนอง หมายถึง ระดับความเข้าใจและ
การรับรู้เก่ียวกับการจัดการตลาดของใช้โทรศัพท์สาธารณะ

 แบบหยอดเหรียญ

กลุ่มโทรศัพท์
สาธารณะ
- TOT
- True

การตอบสนองด้านการ
จัดการตลาด
1 ผลิตภัณฑ์
2. ราคา
3. ช่องทางการจำาหน่าย
4. การส่งเสริมการตลาด

ลักษณะการใช้บรกิาร

1.ย่ีห้อที่ใช้
2. สถานที่ใช้
3. เวลาที่ใช้
4. ประเภทของเครื่อง
รับปลายทาง

การรับรู้ถึงปัจจัยทางการ
ตลาดที่มีผลต่อการเลือก
ใช้บรกิาร
1 ผลิตภัณฑ์
2. ราคา
3. ช่องทางการจำาหน่าย
4. การส่งเสริมการตลาด

DPU
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1.6.3     ปัจจัยการตลาด หมายถึง ลักษณะทางการตลาด
 ที่เป็นเหตุจูงใจที่ทำาให้บุคคลเกิดการเลือกใช้บริกา ได้แรก่  

 ส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งเป็นเคร่ืองมือที่บริษัทควบคุมได้ 
           ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจำาหน่า แยละการส่ง

    เสริมการตลาด
1.6.4     ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อ

สนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจผลิตภัณฑ์ที่ให้
   บริการ อาจไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วยสินค้า 
        บริการ ความคิด สถานที่ องค์การ หรือบุคคล

    
  1.6.5   ราคา หมายถึง มูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน

 หรือเป็นส่ิงที่ต้องจ่ายสำาหรับการได้มาซึ่งบางส่ิง
1.6.6   ความพึงพอใจหลังการการใช้บริการ หมายถึง 

 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการจากการใช้บริการ ใช้โทรศัพท์
 สาธารณะแบบหยอดเหรียญ

1.6.7     การจัดจำาหน่า ห ย มายถึงโครงสร้างของช่องทาง
  โดยประกอบด้วยสถาบัน และกิจกรรมใช้เพื่อเคล่ือนย้าย

       ผลิตภัณฑ์และบริการ จากองค์การไปยังตลาด สถาบันที่นำา
    ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายก็คือ สถาบันการตลาด ส่วน

  กิจกรรมเป็นกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า ประกอบ
 ด้วยการตำาแหน่งที่ติดตั้งตู้โทรศัพท์สาธารณ และะการกระจา

      ยการวางตู้โทรศัพท์สาธารณะ ในสถานที่ต่าง ๆ
 1.6.8      การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เป็นการ

  ติดต่อส่ือสารเก่ียวกับข้อมูล ระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อเพื่อสร้าง
    ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการ การติดต่อส่ือสาร อาจ

เป็นการขายโดยใช้พนักงานขายและการขายโดยไม่ใช้
    พนักงานขาย ซึ่งประกอบด้วยการโฆษณา การส่งเสริมการ

    ขาย การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์
             1.6.9      การรับรู้ หมายถึง การที่บุคคลมีประสาท

    สัมผัสเพื่อการรับรู้จากการได้เห็น ได้ยิน ได้สัมผัส การตัดสิน
  ใจใช้สินค้าหรือบริการจึงขึ้นอยู่กับว่า ผู้รับบริการสามารถรับรู้

ถึงปัจจัยทางการตลาดของสินค้าหรือบริการนั้นได้ดีเพียงใด 
    ในที่นี้เป็นการศึกษาการรับรู้ในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง

  ทางการจำาหน่า แยละการส่งเสริมการตลาด
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  บทที่ 2
    แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง

 การศึกษาวิจัยเร่ือง การตอบสนองด้านการตลาด
บริการของผู้ใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ 

   เปรียบเทียบระหว่างบริษัท ทโีอที จำากัด (มหาชน)  กับบริษัท ทรู 
  คอร์ปอเรชั่น จำากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร

  ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องในหัวข้อ
ต่อไปนี้ 2.1   แนวความคิดเก่ียวกับการตลาด

2.2   แนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค
2.3   แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้และ

ทัศนคติ 2.4   อุตสาหกรรม
โทรศัพท์สาธารณะ 2.5 
งานวิจัยที่เก่ียวข้อง
2.1 แ น ว ค ว า ม คิ ด เ กี่ ย ว กั บ ก า ร ต ล า ด

 ความหมายของการตลาด (Marketing)   คือ การ
    ดำาเนินกิจกรรมทางธุรกิ ท จ ี่ ทำาให้สินค้าหรือบริกาเครล่ือนย้าย

  จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ เพื่อสนองความต้องการของ
ลู ก ค้ า ใ ห้ ไ ด้ รั บ ค ว า ม พึ ง พ อ ใ จ

 ส่วนประสมการตลาด (Marketing  mix)  ปัจจัย
  ทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความ

  ต้องการของตลาดเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาดอาจเรียก
อีกอย่างหนึ่งว่าปัจจัยภายในทางการตลาดหรือปัจจัยทางการ

 ตลาด (Internal  marketing   หรือ Marketing  factor) 
โ ด ย มี ร า ย ล ะ เ อี ย ด ดั ง นี้

  ผลิตภัณฑ์  คือ ส่ิงใดก็ตามที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อ
ตอบสนองความจำาเป็นและความต้องการของลูกค้าให้ได้รับความพึง

      พอใจ ผลิตภัณฑ์อาจมีตัวตน หรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ ์
        ประกอบด้วยสินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์การหรือ

  บุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์และตรงกับความพึง
    พอใจของลูกค้า จึงจะมีผลทำาให้ผลิตภัณฑ์นั้นขายได  ้

(   ระมิด ฝ่ายอารีย,์ 2530 ;   ธงชัย สันติวงษ์, 2536 ; Kotler, 
1994)   จากความหมายของผลิตภัณฑ์ดังกล่าว
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  จะเห็นได้ว่า บริการจัดเป็นองค์ประกอบหนึ่งของผลิตภัณฑ์ 
    ซึ่งมีลักษณะที่สำาคัญ ตามที่ Kotler (1994)  ได้กล่าวไว้

      ว่า ไม่มีตัวตน ไม่แน่นอน ไม่สามารถแบ่งแยกได้และเก็บไว้
  ไม่ได้

  นอกจากที่กล่าวข้างต้น Payne (1993) ยงัได้จัด
  ระดับของผลิตภัณฑ์บริการ เป็น 4    ระดับ ดังนี้ คือ

(1)  บริการหลักหรือรูปลักษณ์บริการ(Core product 
or generic product)   หมายถึง ผลิตภัณฑ์/บริการพื้นฐาน 
หรือประโยชน์ของผลิตภัณฑ์/บริการที่ผู้รับบริการต้องการ

     อย่างแท้จริง คือ การเปิดเผยให้ลูกค้า/ผู้รับบริการเห็นความ
    จำาเป็น ความต้องการที่แท้จริง ซึ่งซ่อนอยู่ภายใต้ผลิตภัณฑ์

  หรือบริการนั้น (Kotler, 1994)  ซึ่งสามารถจักกระทำาโดย
    การจัดอาคารสถานที่ให้สวยงาม ทันสมัย เตรียมอุปกรณ์ 

    เคร่ืองมือเคร่ืองใช้ให้ครบถ้วน สวยงาม ให้บริการด้วยความ
    สุภาพอ่อนโยน มีความกระตือรือร้น และมีความรู้ความ

สามารถในการให้บริการ
(2)   บริการที่ผู้รับบริการคาดหวัง (Expected 

product)    หมายถึง กลุ่มของคุณสมบัติ ลักษณะและเงื่อนไขที่
ลูกค้า/   ผู้รับบริการคาดหวังกันทั่วไป และเห็นด้วยว่าเป็นไปตาม

    ที่คาดหวัง เมื่อลูกค้าซื้อบริการ (Kotler, 1994) 
(3)   บริการเสริม (Augmented product)หมายถึง 

การจัดบริการที่จะทำาให้ผู้รับบริการได้รับผลประโยชน์เพิ่มเติม  
  เพิม่ความมีคุณค่าให้กับบริการหลัก ทำาให้เกิดความเชื่อถือใน

บริการ
(4)    ศักยภาพของการบริการ (Potential product) 
    หมายถึง ความสามารถของผู้ผลิตในการผลิต และการค้นหา

   วิธีการใหม่ ๆ ที่จะสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าและทำาให้ผู้รับ
  บริการประทับใจในบริการที่ได้รับ เพือ่ดึงดูดให้มีผู้มารับ

บริการเพิ่มมากขึ้น
  ราคา
    ธงชยั สันติวงษ์ (2536)  การกำาหนดราคาต้อง

  พิจารณาทั้งลักษณะของการแข่งขันในตลาดเป้าหมาย และ
  ปฏิกิริยาของลูกค้าต่อราคาที่แตกต่างกัน ซึ่งการกำาหนดส่วน

      เพิม่ ส่วนลด และเงื่อนไขการขาย ต้องพิจารณากำาหนดให้ถู ก
ต้อง

8

DPU



    ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538)   มูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูป
  ตัวเงินเป็นต้นทุน (Cost)  ของลูกค้าผู้บริโภคจะทำาการเปรียบ

  เทยีบระหว่างมูลค่า (Value)    ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) 
    ผลิตภัณฑ์นั้น ถา้มูลค่าสูงกว่าราคาจะทำาการตัดสินใจซื้อ ดัง

      นั้นผู้กำาหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องคำานึงถ การึงยอมรับของ
  ลูกค้าในมูลค่าของผลิตภัณฑ์ ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น 

     ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง การแข่งขัน ปัจจยัอื่น ๆ
สรุป         ได้ว่า ราคา มูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ซึ่งผู้

  บริโภคจะทำา การตัดสินใจซื้อเมื่อมูลค่าผลิตภัณฑ์สูงกว่าราคา

การกำาหนดนโยบายและกลยุทธ์ด้านราคา
   ธงชยั สันติวงษ์ (2536)   ได้ศึกษาความสัมพันธ์ของ

      ราคา และคุณค่าที่ลูกค้ามองเห็น เห็นว่า คุณค่าของสินค้า 
(Value)  ที่ลูกค้ามองเห็นทั้งในแง่ของคุณภาพการบริการ 

  และฐานะชื่อเสียงของบริษัท ต่างก็เป็นส่วนประกอบสำาคัญที่ลูกค้ า
  จะพจิารณาและสนใจมากกว่าราคา และโดยเหตุผลดังกล่าวนี้ 

ทำาให้กลยุทธ์ทางการตลาดเก่ียวกับราคามิใช่อยู่ที่การปรับราคา
    โดยตรง แต่จุดสนใจส่วนใหญ่คือ การพยายามให้ลูกค้ามอง

  เห็นถึงคุณค่าของตัวสินค้าให้มากที่สุด ซึ่งวิธีการที่จะทำาได้โดย
  การมุ่งเพิ่มคุณค่าของสินค้า และวิธีการปรับส่วนประสม

  ทางการตลาดอีก 3   ประเภท คือ
(1)    ผลิตภัณฑ์ ซึ่งทำาโดยการพยายามทำาให้ผลิตภัณฑ์

แตกต่างจากของคู่แข่งขัน
(2)    การส่งเสริมการจำาหน่า โยดยการสร้างชื่อเสียงให้

    กับตราสินค้า จัดเป็นวิธีเก่าแก่ที่สุดที่ใช้ ในการแข่งขันทาง
      ด้านราคา การทุ่มโฆษณา และการส่งเสริมโดยวิธีอื่น เพื่อที่

 จะให้ลูกค้าเห็นถึงคุณค่าที่มีมากกว่าในผลิตภัณฑ์ตรานั้น ๆ 
หากทำาให้สำาเร็จย่อมจะช่วยให้ลูกค้าซื้อในราคาที่สูงกว่าได้

(3)    การจำาแนกแจกจ่าย กลยุทธ์ด้านการปรับวิธีการ
  จำาแนกแจกจ่ายสามารถนำามาใช้ได้ม ว าิธกีการและสถานที่ใหม่ๆ 

 ที่ใช้ดึงดูดลูกค้าได้ดีกว่า ย่อมจะสามารถชนะคู่แข่งขันได้ไม่
ยาก

 ชอ่งทางการจัดจำาหนา่ย
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Stanton and Futrell (1987)  กล่าวว่าเป็นเส้นทาง
ที่ผลิตภัณฑ์หรือกรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑ์เคล่ือนย้ายไปยัง
ตลาด

Kotler (1994)  เป็นกลุ่มของสถาบันซึ่งเก่ียวข้องกับ
  ขั้นตอนที่ทำาให้ผลิตภัณฑ์หรือบริกา เรป็นที่หาง่ายสำาหรับการใช้

หรือบริโภค
  สรุป   ได้ว่า ช่องทางการจัดจำาหน่ายมีลักษณะเป็นเส้นทาง

  เพือ่ผลิตภัณฑ์เคล่ือนย้ายจากผู้ผลิตไปยังลูกค้า อาจผ่าน
    คนกลาง หรือไม่ผ่านก็ได้ ช่องทางการจัดจำาหน่ายประกอบด้วย  

   ผู้ผลิต หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม และคนกลาง
  จำานวนระดับของช่องทางการจัดจำาหน่าย (The level 

of distribution channels)   หมายถึง จำานวนระดับของ
 คนกลางภายในเส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ และ/หรือกรรมสิทธิ์ใน

  ผลิตภัณฑ์เคล่ือนย้ายจากผู้ผลิตไปยังตลาด การจัดจำาหน่ายอาจ
ไม่ต้องผ่านคนกลางก็ได้

การกำาหนดจำานวนระดับของช่องทางการจัดบริการมี
  ทางเลือก 2    แบบ คือ
(1)    ช่องทางตรง (Direct  channel)  หรือช่อง

  ทางศูนย์ระดับ (Zero level channel)  เป็นช่องทางการจัด
  จำาหน่ายที่ผู้ผลิตขายสินค้าโดยตร ให้กงับผู้บริโภค  

(Customer)    หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial user) 
   ช่องทางตรงสามารถทำาได้หลายรูปแบ คบือ

-    พนักงานขายออกขายสินค้า ตามแหล่งที่อยู่
  ลูกค้า ซึ่งถือว่าเป็นการค้าปลีกโดยไม่ต้องมีร้านค้า 

(Nonstore retailing)    เช่น พนักงานขาย ขายโทรศัพท์
        เคล่ือนที่ โดยออกแสวงหาลูกค้า

-  ผู้ผลิตเปิดสาขาและสำานักงานขาย 
(Manufactures’ s sales branches and office)   แล้วใช้

  เคร่ืองมือการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย เพื่อดึงดูดให้ผู้
    บริโภคมาซื้อสินค้าที่สาขาและสำานักงานขายนั้น เช่น บริษัท 

     แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส เปิดสาขาตามห้างสรรพสินค้า 

-       วิธีอื่น ๆ เช่น การขายโดยใช้จดหมายตรง 
(Direct mail selling)    การขายทางโทรศัพท์ (Telephone 
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selling)   การขายโดยใช้เคร่ืองจักรอัตโนมัติ (Automatic 
vending machine)  การขายโดยใช้วิธีการส่ือสารทางการ

  ตลาด (Telemarketing) ฯลฯ
(2)    ช่องทางอ้อม (Indirect channel)   เส้นทาง

 ที่สินค้าเคล่ือนย้ายจาก ผู้ผลิตผ่านคนกลางไปยังลูกค้า 
      คนกลางอาจจะเป็นตัวแทน ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก หรือผู้จัดจำาหน่าย 

      ช่องทางอ้อม มขี้อดี คือ ทำาให้สามารถสร้างยอดขายได้มากกว่ า
  ช่องทางตรงแต่อาจมีปัญหาเร่ืองการส่งเสริม สนับสนุนสินค้า

  ของผู้ผลิตจากคนกลางจำาหน่ายสินค้าของผู้ผลิตหลายรา ซึ่ง ย
  แข่งขันกันอยู่แล้ว คนกลางจึงไม่สามารถเอาใจใส่สินค้าของผู้

  ผลิตรายใด รายหนึ่งมากเป็นพเิศษ
 การส่งเสริมการตลาด

         Stanton and Futrell (1987)  เป็นเคร่ืองมือที่ใช้
  เพือ่การแจ้งข่าวสาร (Inform)    และจูงใจ (Persuade) 

ตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการขององค์การ
Zikmund and Micheal (1989) เป็นกระบวนการ

   ติดต่อส่ือสารทาง การตลาด (Marketing communication 
process)    โดยใช้คนหรือใช้ส่ือเพื่อเตือนความจำา แจ้ง
ข่าวสารและจูงใจผู้ซื้อที่มีศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ของ

    องค์การ การส่งเสริมการตลาด (Promotion)    ถอืว่าเป็น P 
    ตัวหนึ่ง ของส่วนประสมการตลาด (Marketing mix)
McCarthy  and  Perreault  (1990)  เป็นการ

  ติดต่อส่ือสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้าง
ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ

Kotler (1994)   ได้กล่าวไว้ว่า การส่งเสริมการตลาด
 ต้องอาศัยการติดต่อส่ือสารทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย 

      การโฆษณา การขายตรง การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสัมพันธ์และการขายโดยใช้บุคลากร

สรุป    การส่งเสริมการตลาด เป็นการติดต่อส่ือสาร
  ทางการตลาด (Marketing communication)  เก่ียวกับ

  ข้อมูลทางการตลาด (Marketing information)  ระหว่าง
        สองฝ่าย คือ ฝ่ายผู้ส่งข่าวสาร ในที่นี้คือ ผู้ขายและฝ่ายที่รับ
   ข่าวสาร ในที่นี้คือ ผู้ซื้อ
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  วัตถุประสงค์ในการส่งเสริมการตลาด เพื่อเตือนความ
  ทรงจำา แจ้งข่าวสารและเพื่อจูงใจให้ เ กิดความต้องการ

  ผลิตภัณฑ์ และทำาให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย  
    การโฆษณา การขายโดยใช้บุคลากร การส่งเสริมการขาย 

    การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ หรือ อาจหมายถึง การ
ประสมประสานการขายโดยใช้บุคลากรขายและการขายโดย
ไม่ใช้บุคลากรขายซึ่งนักการตลาดใช้เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์

  การส่งเสริมการตลาด จากความหมายดังกล่าว จะเห็นได้ว่า 
  ลักษณะของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด มีการจัด

  ประเภทเป็น (1)   การโฆษณา (2)  การขายโดยใช้พนักงาน
 ขาย (3)   การส่งเสริมการขาย (4)    การให้ข่าว และการ

   ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์ ดั ง มี ร า ย ล ะ เ อี ย ด ดั ง นี้ คื อ
(1)   การโฆษณา (Advertising)  เป็นกิจกรรมการ

   ติดต่อส่ือสารใด ๆ ก็ตามทีเ่ก่ียวข้องกับการเสนอ และ/หรือ 
    การส่งเสริมความคิดเห็นเก่ียวกับสินค้า บริการ หรือความคิด 

  อาจมีผู้อุปถัมภ์รายการ ซึ่งต้องจ่ายค่าใช้จ่ายในการโฆษณา 
  และเป็นการติดต่อส่ือสารที่ใช้ส่ือ (Media)  ซึ่งถือว่าเป็นการ

  ขายโดยไม่ใช้พนักงานขาย (Nonpersonal selling) 
(Ducker and Sullivan, 1992)  

ลักษณะของการโฆษณามีดังนี้
 1.1  การเสนอต่อชุมชน (Public presentation) 
ในกรณีการโฆษณาเป็นการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มชนจำานวน

  มาก จึงต้องเสนอข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้อง ไม่ผิด
 กฎหมาย และมีมาตรฐานที่ดี

1.2   การเผยแพร่ขา่วสาร (Pervasiveness) การ
โฆษณาเป็นวิธีการที่ผู้ขายเสนอข้อมูลซำ้ากันหลายคร้ังเพื่อให้ผู้ซื้อ

 ยอมรับและเปรียบเทียบข้อมูลระหว่างคู่แข่งขันต่าง ๆ
1.3  การแสดงความคิดเห็นอย่างกว้างขวาง 

(Amplified  expressiveness)  การโฆษณาเป็นการแสดง
      ความคิดออกมาในรูปภาพ เสียง ส่ิงพิมพ์ เพือ่เผยแพร่ข้อมูล

ของบริษัท
1.4  ไม่เก่ียวกับคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ 

(Impersonality) การโฆษณาเป็นการให้ข้อมูลกับคนจำานวน
 มาก ไม่ใช่การเสนอขายกับคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ
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(2)   การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) 
เป็นการติดต่อส่ือสารทางตรงแบบเผชิญหน้าระหว่างผู้ขายกับ

  ลูกค้าที่คาดหวัง การขายโดยใช้บุคลากร มีคุณสมบัติดังนี้
2.1   การเผชิญหน้าระหว่างบุคคล (Personal 

confrontation)  การขายโดยใช้พนักงานเป็นการขายแบบ
เผชิญหน้าระหว่างบุคคลสองคนขึ้นไปผู้ขายสามารถสังเกต

  ลักษณะและความต้องการของผู้ซื้อได้อย่างใกล้ชิด และ
  สามารถปรับปรุงการเสนอขายได้ทันทีทันใด เพือ่กระตุ้นให้

  ลูกค้าเกิดความต้องการ และเกิดการตัดสินใจซื้อ
2.2   การสร้างความสัมพันธ์อันดี (Cultivation) 

การขายโดยใช้พนักงานจะสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า
    เพือ่จูงใจให้เกิดการซื้อ พนักงานขาย (Sale man)  หรือ

 ตัวแทนขาย (Sales representatives) จะใช้ศิลปะเพื่อชักจูง
ผู้ซื้อให้เกิดการซื้อและสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า

2.3  การตอบสนอง(Response) การขายโดยใช้
พนักงานจะทำาให้ลูกค้ารู้สึกมีเงื่อนไขว่าจะต้องตอบรับหรือปฏิเสธทำาให้ผ ู้
ขายรู้ผลการเสนอขายได้ทันทีทันใดพนักงานขายมีความ

 สำาคัญมาก เพราะพนักงานสามารถปรับส่วนประสมการตลาด
ของกิจการให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าได้
พนักงานขายทีเ่ข้าพบลูกค้าสามารถโน้มน้าวชักจูงตลอดจนให้

  ข่าวสารแก่ลูกค้าได้อย่างเป็นกันเอง และยืดหยุ่นได้
(3)    การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 

  กิจกรรมการส่งเสริมที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขาย
  โดยใช้พนักงานและการประชาสัมพันธ์ ซึ่งสามารถกระตุ้น

    ความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อของลูกค้าขั้นสุดท้าย 
  หรือบุคคลอื่นในช่องทาง (McCarthy and Perreault, 

1990) การส่งเสริมการขายจึงเป็นเคร่ืองมือการส่งเสริมการ
     ตลาดอื่น ๆ ที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดย
      พนักงาน การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ เคร่ืองมือส่ง

    เสริมการขาย สามารถแบ่งเป็นประเภทใหญ่ได้ 3  ประเภท 
  คือ 3.1    การกระตุ้นผู้บริโภค (Consumer)  ให้เกิดความ

    สนใจ การทดลองใช้หรือเกิดการซื้อ ซึ่งถือว่าเป็นการส่งเสริม
  การขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer promotion)  ได้แก่ 

    การแจกของตัวอย่างสินค้า บัตรลดราคา การให้เงินรางวัล 
        การแข่งขันการใช้แสตมป์การค้า การแสดงสินค้า ฯลฯ 3.2 
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  การกระตุ้นคนกลาง (Middleman)  ให้ใช้ความพยายามใน
การขายสินค้าของผู้ผลิตให้มากขึ้นซึ่งถือว่าเป็นการส่งเสริม

  การขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade promotion)    ได้แก่ การให้
      ส่วนลดการค้า การแถมสินค้า การให้ส่วนลดสินค้า การ

  ให้การสนับสนุนการจัดโฆษณา การแข่งขันการขายของผู้ขาย 
  ฯลฯ 3.3  การกระตุ้นบุคลากรผู้ทำาการขายหรือหน่วยงานขาย  

(Salesforce)    ให้ใช้ความพยายามในการขาย ซึ่งถือว่า
เป็นการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่บุคลากรผู้ทำาการขาย 
(Sales force promotion)      ได้แก่ การให้โบนัส การ

  แข่งขันระหว่างบุคลากรผู้ทำาการขาย และการจัดประกวดการ
 ขาย ฯลฯ

2.2  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค
   2.2.1  โ ม เ ด ลพฤติ ก ร ร ม ผู้ บ ริ โ ภ ค

     พฤติกรรม การกระทำาของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที ่
เก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้สินค้าและ

  บริการ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่มีมาก่อนอยู่
 แล้วและซึ่งมีส่วนในการกำาหนดให้มีการกระทำาดังกล่าว (สุชิน 

น ะ ต า ป า ,  2541  :  99)
  ดังนั้นผู้ซื้อรายใดรายหนึ่งลงมือซื้อผลิตภัณฑ์จึงเป็น

  เพราะมีส่ิงเร้า เข้าไปกระตุ้นเป้าหมายของการกระตุ้นอยู่ที่ 
 กล่องไขปริศนา (Black  box)    ซึ่งประกอบไปด้วย ลักษณะ

เฉพาะและกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อนั่นเองผลของการก
  ระตุ้นทำา ให้ผู้ซื้อเลือกผลิตภัณฑ์ที่จะซื้ เลอือกตราที่จะซื้อ  

     เ ลือกผู้ขาย เลือกจังหวะเวลา และ ปริมาณในการซื้อ 
ลักษณะเฉพาะของผู้ซื้อเป็นตัวที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ว่ามีส่ิง

  เร้าเข้ามากระตุ้น และมีอิทธิพลต่อการกำาหนดท่าทีการตอบ
  สนองต่อส่ิงเร้าที่รับรู้ว่ามีส่ิงเร้าเข้ามากระตุ้น และการตอบ

    สนองต่อส่ิงเร้าที่รับรู้นั้น ส่วนกระบวนการตัดสินใจซื้อ เป็นตัว
 ที่มีอิทธิพลต่อการกำาหนดผลลัพธ์ของการตอบสนอง (ศุภร 

เสรีรัตน์, 2534 : 6
 โ ม เ ด ล พ ฤ ติ ก ร ร ม ผู้ บ ริ โ ภ ค (Consumer 

behavior  model)  เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทำาให้เกิดการ
  ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการเกิดส่ิงกระตุ้น 

(Stimulus)    ที่ทำาให้เกิดความต้องกา ส่ิงรกระตุ้นผ่านเข้ามาใน
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 ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s  black  box)  ซึ่งเปรียบ
  เทียบเสมือนกล่องดำาซึ่งผู้ผลิต หรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเน

   ได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะเกิดจากลักษณะต่างๆ ของผู้
    ซื้อ แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s  response) 

      หรือ การตัดสินใจซื้อ (Buyer’s  purchase  decision) 
 ภาพที่ 2.1  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค และปัจจัยที่มี

 อิ ท ธิ พ ล ต่ อ พ ฤ ติ ก ร ร ม ก า ร ซื้ อ ดั ง นี้

   สิง่กระตุ้นภายนอก      Buyer’s  black  box 
ก า ร ต อ บ ส น อ ง ข อ ง ผู้ ซื้ อ

    (Stimulus = S)  
(Response  =  R)
          ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด สิงกระตุ้นอื่น ๆ     

     ก า ร เ ลื อ ก ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์
   (Marketing stimuli)         (Other stimuli)       

                     ก า ร เ ลื อ ก ต ร า
    ผลิตภัณฑ์              เศรษฐกิจ      ก า ร
เ ลื อ ก ผู้ ข า ย
    ราคา           เทคโนโลยี  
เ ว ล า ใ น ก า ร ซ้ื อ

    กล่อง
ดำาหรือ
ความรู้สึก
นึกคิด
     ของผู้
ซ้ือ
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                    การจัดจำาหน่า กยารเมือง  
ป ริ ม า ณ ก า ร ซ้ื อ
           ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด วั ฒ น ธ ร ร ม

            ฯลฯ

   
       ปัจจัยภายนอก                            ปัจจัยภายนอก  

                    ปั จ จั ย เ ฉ พ า ะ บุ ค ค ล ปั จ จั ย ภ า ย ใ น
    (External  factor)        (External   factor) 
(Personal)                                          (Internal 
factor)

 ภาพที่ 2.1   รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค และปัจจัยที่มีอิทธพิล
ต่อพฤติกรรมการซื้อ

 ที่มา :  Kotler, 1997 

 จุดเร่ิมต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มีส่ิงกระตุ้น (Stimulus)  ที่
  ทำาให้เกิดความต้องการก่อ แล้วนทำา ให้เกิดการตอบสนอง  

(Response)  ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกว่า S – R  Theory
2.2.1.1   ส่ิ ง กระตุ้ นทางการตลาด (Marketing 

stimulus) ส่ิงกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย 
(Inside  stimulus)     และ ส่ิงกระตุ้นภายนอก (Outside 

 ลกัษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s 
characteristic)

  
     ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 

(Cultural)

ขั้นตอนการติดสินใจของผู้ซือ้ 
(Buyer’s  decision 

process)

   ก า ร รั บ รู้ ปั ญ ห า 
(Problem  recognition)

4.  ปัจจัยด้าน
จิตวิทยา
 (Psychologica
l)
 4.1 การจูงใจ 
(Motivation)
 4.2 การรับรู้ 
(Perception)
  4.3 การเรียนรู ้
(Learning)
  4.4 ความเชื่อ

 ถือ (Beliefs)
  4.5 ทัศนคติ 
(Attitude)
  4.6 บุคลิกภาพ

1. ปัจจัยทาง
วัฒนธรรม
    (Cultura
l)

1.1 
วัฒนธรรม
พื้นฐาน
     (Cultur
e)
1.2 
วัฒนธรรม
ย่อย
     (Subcul
ture)

2. ปัจจัยทาง
สงัคม
    (Social)
 2.1 กลุ่ม
อ้างอิง(Refer
ence 
groups)
2.2 ครอบครัว
    (Family)
2.3 บทบาท
และสถานะ 
(Roles and 
statuses)

3. ปัจจัยส่วน
บุคคล
    (Personal
)
3.1  อายุ (Age)
3.2 วงจรชีวิต
ครอบครัว
   (Family life 
cycle)
3.3 อาชีพ 
(Occupation)
3.4 โอกาสทาง
เศรษฐกิจ 
(Economic
circumstance
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stimulus)  นักการตลาดจะต้องสนใจและจัด ส่ิงกระตุ้น
    ภายนอก เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ ส่ิง

 กระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เ กิดการซื้อสินค้า (Buying 
motive)   ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้

 ซื้อด้านจิตวิทยา (อารมณ์)    ก็ได้ ส่ิงกระตุ้นภายนอกประกอบ
 ด้ ว ย 2   ส่ ว น

    (1)  ส่ิงกระตุ้นที่นักการตลาดสามารถควบคุม
 และต้องจัดให้มีขึ้น เป็นส่ิงกระตุ้นที่เก่ียวข้องกับส่วนประสม
 ท า ง ก า ร ต ล า ด (Marketing  mix)   ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย

-     ส่ิงกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ เช่น ออกแบบ
ผ ลิ ต ภัณฑ์ ใ ห้ ส ว ย ง า ม เ พื่ อ ก ร ะ ตุ้ น ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร

-     ส่ิงกระตุ้นด้านราคา เช่น การกำาหนดราคา
  สินค้าให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย

-  ส่ิงกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจำาหน่าย  
  เช่น จดัจำาหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพื่อให้สะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่ า

เ ป็ น ก า ร ก ร ะ ตุ้ น ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร ซื้ อ
-    ส่ิงกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น 

  การโฆษณาสมำ่าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย 
        การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ

  บุคคลทั่วไปเหล่านี้ ถือว่าเป็นส่ิงกระตุ้นความต้องการซื้อ
(2)   ส่ิงกระตุ้นอื่นๆ (Other stimulus) เป็นส่ิง

กระตุ้นความต้องการผู้บริโภคที่อยู่ภายในองค์การซึ่งบริษัท
  ค ว บ คุ ม ไ ม่ ไ ด้ ส่ิ ง ก ร ะ ตุ้ น เ ห ล่ า นี้ ไ ด้ แ ก่

-    ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic)  เช่น 
  ภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้องผู้บริโภคเหล่านี้มีอิทธิพลต่อความ

ต้องการของบุคคล
-  ส่ิงกระตุ้นทางเทคโนโลย ี

(Technological)     เช่น เทคโนโลยีใหม่โดยเปิดบริการด้าน
 อินเตอร์เน็ตทางโทรศัพท์เคล่ือนที่ ที่สามารถกระตุ้นให้ผู้ใช้

บริการโทรศัพท์เคล่ือนที่มากขึ้น
 -   ส่ิงกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law 

and  political)    เช่น กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินค้าใด
สินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้
ซื้อ
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-    ส่ิงกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural)  เช่น 
ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย
   ในเทศกาลต่าง ๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ

ซื้ อ สิ น ค้ า ใ น เ ท ศ ก า ล นั้ น
2.2.1.2  กล่องดำา หรือความรู้ สึกนึกคิดของผู้ซื้อ  

(Buyer’s  black  box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อเปรียบ
 เสมือนกล่องดำา (Black  box)  ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถ

ทราบได้จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อความ
 รู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และ

ก ร ะ บ ว น ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ข อ ง ผู้ ซื้ อ
    (1)    ลั ก ษ ณ ะ ข อ ง ผู้ ซื้ อ (Buyer 

characteristics)   ลักษณะของผู้ซื้อที่มีอิทธิพลจากปัจจัย
       ต่างๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วน

  บุ ค ค ล แ ล ะ ปั จ จั ย ด้ า น จิ ต วิ ท ย า
(2)   กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer 

decision  process)    ประกอบด้วยขั้นตอน คือ การรับรู้ ความ
ต้องการ(ปัญหา)   การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก

    การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมีราย
ละเอียดในแต่ละกระบวนการจะกล่าวถึงในหัวข้อกระบวนการ
ตั ด สิ น ใ จ ข อ ง ผู้ ซื้ อ

2.2.1.3   ก า ร ต อ บ ส น อ ง ข อ ง ผู้ ซื้ อ (Buyer’s 
response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บ ริโภคหรือผู้ซื้ อ 
(Buyer’s  purchase  decisions)  ผู้บริโภคจะมีการตัดสิน

             ใ จ ใ น ป ร ะ เ ด็ น ต่ า ง ๆ ดั ง นี้
(1)   การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product  choice)  

300 (2)  การ เ ลือกตรา สินค้ า 
(Brand  choice)  (3)   ก า ร

 เลือกผู้ขาย (Dealer  choice)  
(4)   การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase  timing)  

(5)  การเ ลือกป ริมาณการซื้ อ 
(Purchase  amount) (   ศิ ริ ว ร รณ แล ะคณะ , 2541 : 
81-83)
 

2.2.1.4   ปั จ จั ย สำา คัญ (ปั จ จั ย ภาย ในและ ปั จ จั ย
ภายนอก)  ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค
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          (1)    ปัจจั ยด้ าน วัฒนธรรม (Cultural 
factor)  วัฒนธรรมเป็นเคร่ืองผูกพันบุคคลในกลุ่มไว้ด้วยกัน 
บุคคลจะเรียนรู้วัฒนธรรมของเขาภายใต้กระบวนการทาง

  สังคม วัฒนธรรมเป็นส่ิงที่กำาหนดความต้องการและพฤติกรรม
    ของบุคคล วัฒนธรรมแบ่งออกเป็น วัฒนธรรมพื้นฐาน 

  วัฒนธรรมกลุ่มย่อยหรือขนบธรรมเนียมประเพณี และชั้นของ
สั ง ค ม

(2)   ปัจจัยด้านสังคม (Social  factors)  เป็น
ปัจจัยที่เก่ียวข้องในชีวิตประจำาวันและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

      ซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว 
บ ท บ า ท แ ล ะ ส ถ า น ะ ข อ ง ผู้ ซื้ อ

(3)   ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal  factors)  การ
ตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลของคน

    ทางด้านต่าง ๆ ได้แก่ อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว 
      อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดำารงชีวิต 

  บุ ค ลิ ก ภ า พ แ ล ะ แ น ว ค ว า ม คิ ด ส่ ว น บุ ค ค ล
(4)   ลั กษณะทาง จิ ต วิ ท ยา (Psychological 

characteristics)  การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจาก
 กระบวนการทางจิตวิทยา 4      อย่าง คือ การจูงใจ ความเข้าใจ 

      ความรับรู้ ความเชื่อ ทัศนคติ และการเรียนรู้  (  ศุภร เสรีรัตน์, 
2534  :  68)

2.2.1.5    กระบวนการตอบสนอ ง (Response 
process)  เ ป็นขั้นตอนที่ผู้ รับข่าวสารเป ล่ียนแปลงไป สู่

  พฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งหรือพฤติกรรมการซื้อ นักการ
ตลาดต้องใช้ความพยายามทางการตลาดเพื่อให้เกิดการตอบ

  สนอง การศึกษากระบวนการตอบสนองจะเป็นประโยชน์
 สำาหรับผู้ติดต่อส่ือสารทางการตลาด (   ศุภร เสรีรัตน์ และคณะ, 

2541: 277–278) อีกทั้งเป็นใช้กำาหนดวัตถุประสงค์ในการติดต่อ
  ส่ือสาร เนื่องจากการซื้อของผู้บริโภคไม่ได้เกิดขึ้นทันทีทันใด 

จึงจำาเป็นต้องสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองหรือเกิดการซื้อก็คือ  
 การสร้างให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ลำาดับขั้นการ

 ตอบสนองกระบวนการตอบสนอง (Response  process) 
เป็นขั้นตอนที่ผู้รับข่าวสารเปล่ียนแปลงไปสู่พฤติกรรมอย่างใด

  อย่างหนึ่ง หรือพฤติกรรมการซื้อเป็นวิธีการซึ่งนักการตลาด
ต้องใช้ความพยายามทางการตลาดเพื่อให้เกิดการตอบสนอง 
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 จากภาพที่ 2.1   แสดงโมเดลลำาดับขั้นการตอบสนอง แบ่งเป็น 
3    ขั้ น ต อ น คื อ

(1)   ขั้นความเข้าใจ (Cognitive  stage) เป็นขั้น
  ตอนที่ผู้ รับข่าวสารรู้จักหรือรับรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ หรือ

      ตราสินค้า ในขั้นนี้ประกอบด้วย การรับรู้ว่ามีตราสินค้า มี
  ความรู้ในตราสินค้า มีข้อมูลหรือความเข้าใจเ ก่ียวกับ

      คุณสมบัติ ลักษณะ หรือผลประโยชน์ ในขั้นนี้จะพิจารณาว่า
ผู้ รั บ ข่ า ว ส า ร เ กิ ด ค ว า ม เ ข้ า ใ จ เ พี ย ง ใ ด

(2)   ขั้นความรู้สึก (Affective  stage)  ในขั้นนี้
จะพิจารณาว่าความรู้สึกของผู้รับข่าวสารหรือระดับของผลกระ

 ทบ (ชอบหรือไม่ชอบในตราสินค้า)  รวมทั้งระดับความ
  ต้ อ ง ก า ร ค ว า ม พ อ ใ จ ห รื อ ค ว า ม เ ชื่ อ มั่ น

(3)   ขัน้พฤติกรรม (Behavioral  stage)  ในขั้น
  นี้จะพิจารณาถึงการกระทำาของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้ เช่นา  

      มีการทดลอง ซื้อ หรือการยอมรับในผลิตภัณฑ์หรือไม่ และ
แสดงถึงว่าผู้รับข่าวสารผ่านขั้นตอนการตอบสนองที่รู้จักกัน

 แพร่หลาย 5   โมเดล คือ 1)   โมเดล (AIDA)  แสดงว่าผู้รับ
       ข่าวสารผ่านขั้นตอนต่างๆ คือ ความตั้งใจ ความสนใจ ความ

  ต้องการและการตัดสินใจซื้อ 2) โมเดลลำาดับขั้นของผลกระ
        ทบ แสดงถึงขั้นตอนของผู้รับข่าวสาร ได้แก่ การรู้จัก การ

      เกิดความรู้ความชอบ ความพอใจ การซื้อ 3)  โมเดลการ
  ยอมรับนวัตกรรมแสดงถึงขั้นตอนของผู้รับข่าวสาร ได้แก่ 

        การรู้จัก ความสนใจ การประเมินผล การทดลอง การ
  ยอมรับ 4)    โมเดลการติดต่อส่ือสาร แสดงถึงขั้นตอนของ

        ผู้รับข่าวสาร ได้แก่ การเปิดรับข้อมูล การรับรู้ การเกิด
    ความเข้าใจ การเกิดทัศนคติการเกิดความตั้งใจซื้อ และการ

  เกิดพฤติกรรม 5)        โมเดลกระบวน การของข้อมูล ซึ่งแสดง
กระบวนการของการรับข้อมูลที่บุคคลจะรับรู้เมื่อได้รับการกระ

   ตุ้ น จ า ก ก า ร โ ฆ ษ ณ า

  ตารางที่ 2.1   โมเดลลำาดับขั้นการตอบสนอง (Response 
process model) 
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ve 

stage)

ความ
สนใจ
(inter
est)
ความ
ต้องกา
ร

(Desir

ความ
ชอบ

(Liking
)

ความ
พอใจ

(Prefer
ence)

ความ
สนใจ

(Intere
st)
การ

ประเมิน
ผล

(Evalu

การ
เกิด
ทัศนค
ติ

(Attitu
de)
การ
เกิด

การยอมรับ
ข่าวสาร

(Massage 
acceptan

ce)
การเกิด
ความทรง
จำาใน
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e) ความ
เชื่อมั่น
(Convi
ction)

ation) ความ
ตั้งใจ
ซื้อ

(Inten
tion)

ข่าวสาร
(Retentio

n)

 ตารางที่ 2.1  (ต่อ)

ขัน้ตอน
การตอบ
สนอง

(Resp
onse 

proces
s)

โมเดล 
AIDA
(AIDA 
mode

l)

โมเดล
ลำาดับ
ขั้นของ
ผลกระ
ทบ

(Hiera
rchy 
of 

effect
s 

model
)

โมเดล
การ
ยอมรับ
นวตกร
รม 

(Innov
ation 

adopti
on 

model
)

โมเดล
การ
ติดต่อ
ส่ือสาร 
(Com
muni
catio

n 
mode

l)

โมเดล
กระบวนกา
รของ
ข้อมูล 

(Informa
tion 

processi
ng 

model)

ขัน้
พฤติกรร

ม
(Behavi

or 
stage)

การ
ตัดสิน
ใจซื้อ

(Actio
n)

การซื้อ
(Purch
ase)

การ
ทดลอง
(Trial)
การ

ยอมรับ
(Adopti

on)

การ
เกิด

พฤติกร
รม

(Beha
vior)

การเกิด
พฤติกรรม
การซื้อ

(Behavior
)

 ที่มา :  Kotler, 1997 : 611.

    ตามแบบจำาลองลำาดับขั้นของผลกระทบจะเคลื่อนตามแนวท ี่
  แบ่งไว้ โดยเคล่ือนจากส่วนของความรู้ มายังส่วนของความ

 ชอบพอ และ ส้ินสุดที่ ส่ วนของพฤติกรรมหรือแนวโน้ม
    พฤติกรรม โดย Robert  Ladvidge   และ Gary Steiner 
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(     อ้างถึงใน นัดดา ทมมิด, 2540 : 19)  ได้อธิบายถึงผลกระ
   ท บ ต า ม ขั้ น ต อ นนั้ น มี อ ยู่ 7   ขั้ น ต อ น ด้ ว ย กั น คื อ

(1)   ขั้นที่ผู้บริโภคไม่รู้จักสินค้า หรือไม่เคยรู้เลยว่า
 มี สิ น ค้ า ห รื อ บ ริ ก า รนั้ น อ ยู่ ใ น ตล าด (Unawareness)

(2)    ขั้นที่ผู้บริโภคเพียงรู้จักตัวสินค้า โดยที่ยังไม่มี
    ความ รู้ ห รือความ รู้ สึ ก ใด ๆ เ ก่ี ย ว กับ สินค้ านั้ น เ ลย 

(Awareness)
(3)   ขั้นที่ผู้บริโภครู้แล้วว่า สินค้านั้นให้ประโยชน์

 อ ะ ไ ร (Knowledge)
(4)   ขั้นที่ผู้บริโภคเร่ิมมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า หรือ

 ช อ บ สิ น ค้ า แ ล้ ว (Linking)
(5)  ขั้นที่ทัศนคติที่ดี ส่ังสมเพิ่มขึ้นจนกลายเป็น

   ค ว า ม ช อ บ ม า ก ก ว่ า สิ น ค้ า ตั ว อื่ น ๆ
(Performance)

(6)   ขั้นที่ผู้บริโภคมีความปรารถนาที่จะซื้อ และเกิด
   ความเชื่อมั่นแล้วว่า การซื้อสินค้าหรือบริการนั้นถูกต้อง และมี

 คุ ณ ค่ า (Conviction)
(7)  ขัน้สุดท้ายที่ความคิดได้แปรเปล่ียนไปเป็น

พฤติกรรมการซื้อในที่สุด(Purchase)
 ทั้งนี้ โทรศัพท์สาธารณะเป็นสินค้าที่มีการพัฒนาทาง

  ระบบหรือนวัตกรรมเข้ามาเก่ียวข้องด้วย ถ้าระบบมีความทัน
     สมัย มีคุณภาพ ใช้แล้วสะดวกโทรติดต่อได้ง่าย ก็ย่อมมีผลก

ระทบต่อการตัดสินใจเลือกใช้ของผู้บ ริโภคด้วยเช่นกัน
2.2.1.6  กระบวนการตัดสินใจเก่ียวกับนวัตกรรม 

(Innovation Theory)
       นวัตกรรม หมายถึง ความคิดต่าง ๆ แบบแผน 

   พฤติกรรมหรือส่ิงของใหม่ ๆ ที่แตกต่างไปจากของที่มีอยู่เดิม 
     ของใหม่ในที่นี้ครอบคลุมส่ิงต่าง ๆ อย่างกว้างขวาง ไม่ว่าจะ

  เป็นส่ิงที่มองเห็น สามารถสัมผัสได้ด้วยประสาทสัมผัสทั้งห้า 
  รวมทั้งที่เป็นแบบแผนพฤติกรรม ความประพฤติตามระบบ

       สังคม ประเพณี วัฒนธรรมต่าง ๆ ตลอดจนส่ิงประดิษฐ์ 
    วิทยาการใหม่ ๆ และส่ิงที่ไม่เห็นเป็นวัตถุ (Peter, H., 1994 : 

6)
   คุณลักษณะที่สำาคัญของนวัตกรรม มี 5  ประการ 

คือ
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(1)    ความได้เปรียบเชิงเทยีบ (Relative 
advantage)  การที่บุคคลคิดว่านวัตกรรมมีประโยชน์

      มากกว่าความคิดเก่า ส่ิงเก่า หรือวิธีปฏิบัติเก่า โดยอาจวัดใน
    แง่เศรษฐกิจ ความเชื่อถือของสังคม ความสะดวกและความ

พอใจ
(2)  ความเข้ากันได้หรือไปด้วยกันได้ 

(Compatibility)  การที่บุคคลคิดว่าหรือรู้สึกว่านวัตกรรมนั้น
    เขา้กันได้กับค่านิยม ประสบการณ์ และความต้องการของตน 

ซึ่งจะทำาให้ยอมรับนวัตกรรมนั้นได้ในระยะเวลาที่รวดเร็วกว่ า
นวัตกรรมที่เข้ากันไม่ได้กับค่านิยมและบรรทัดฐานของสังคม

(3)  ความยุ่งยากหรือความสลับซับซ้อน 
(Complexity)   การที่บุคคลรู้สึกว่านวัตกรรมนั้นยากแก่การ

  เขา้ใจและยากแก่การนำาไปใช ต้้องใช้เวลานานจึงจะยอมรับ
นวัตกรรมนั้น

(4)  ความสามารถในการที่นำาไปทดลองใช้ได ้ 
(Trialability)     การที่บุคคลที่รับนวัตกรรม สามารถนำา
นวัตกรรมนั้นไปทดลองใช้ในปริมาณจำากัดได้

(5)    ความสามารถสังเกตได้ (Observability) 
  คือ การที่ผลของนวัตกรรมเป็นส่ิงที่สามารถมองเห็นได้โดย

สมาชิกภายในระบบสังคม
  จากคุณสมบัติทั้ง 5    ประการของนวัตกรรมนี้ บุคคล

  จะเกิดกระบวนการ การตัดสินใจเก่ียวกับนวัตกรรมขึ้น โดย
   อาจจะยอมรับหรือปฏิเสธนวัตกรรม กระบวนการ การตัดสิน

ใจเก่ียวกับนวัตกรรมหรือกระบวนการในการยอมรับนวัตกรรม 
(Adoption  Process)    มี 5    ขัน้ตอน คือ

(1)    ขัน้ตระหนักหรือตื่นตัว (Awareness Stage) 
    เป็นขั้นที่บุคคลทราบว่ามีส่ิงใหม่ ความคิดใหม่ วิธีปฏิบัติใหม่ 

  หรือมีนวัตกรรมเกิดขึ้น แต่ยังขาดข้อมูลขา่วสารเก่ียวกับ
นวัตกรรมนั้น

(2)   ขัน้สนใจ (Interest Stage) เป็นขั้นที่บุคคล
เร่ิมสนใจนวัตกรรมนั้นและแสวงหาความรู้หรือข้อมูลเพิ่มเติม
เก่ียวกับนวัตกรรมนั้น

(3)    ขัน้ประเมินผล (Evaluation Stage) เป็นขั้น
 ที่บุคคลประเมินผลเก่ียวกับนวัตกรรมนั้น โดยลองนึกว่าถ้านำา
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นวัตกรรมนั้นมาใช้จะเหมาะสมกับเหตุการณ์และคุ้มค่ากับการ
เส่ียงหรือไม่

(4)   ขัน้ทดลอง (Trial Stage) เป็นขั้นที่บุคคล
ทดลองใช้หรือทดลองปฏิบัติเก่ียวกับนวัตกรรมนั้นก่อนใน

  ปริมาณจำากัด เพื่อดูว่านวัตกรรมนั้นมีประโยชน์ต่อตนหรือไม่
(5)  ขัน้ยอมรับ (Adoption Stage)  เป็นขั้นที่

  บุคคลยอมรับนวัตกรรม โดยนำานวัตกรรมนั้นไปใช้อย่าง
สมำ่าเสมอ

    อยา่งไรก็ดี ขัน้ตอนการยอมรับนวัตกรรม 5  ประการ
  ข้างต้นนี้ มขี้อโต้แย้งว่า ในความเป็นจริงอาจจะไม่เป็นไปตาม

    ขั้นตอนดังกล่าว คือ อาจมีการปฏิเสธนวัตกรรมหรืออาจมี
การหาข้อมูลใหม่เพิ่มเติมเพื่อนำามาสนับสนุนการตัดสินใจที่ได้ท ำา

  ไปแล้ว ซึ่งอาจจะทำาให้เปล่ียนจากการยอมรับนวัตกรรมเป็นการ
ปฏิเสธนวัตกรรมก็ได้

แบบจำาลองของกระบวนการตัดสินใจเก่ียวกับนวัตกรรม 
  ประกอบด้วย 3      ส่วนใหญ่ ๆ คือ (1)  เหตุ (Antecedents) 

(2)   กระบวนการ (Process) (3)  ผล (Consequences) โดย
เหตุประกอบด้วย

-      ลักษณะบุคลิกภาพของบุคคล เช่น ทัศนคติ
ทั่วไปที่มีต่อการเปล่ียนแปลง

-      ลักษณะทางสังคมของบุคคล เช่น ความเป็นผู้
  กว้างขวางติดต่อกับคนทุกชาติทุกภาษาได้โดยไม่มีอคติ

-    ความรู้สึกต้องการนวัตกรรม
   ซึ่งตัวแปรเหล่านี้และอื่น ๆ มีผลต่อกระบวนการตัดสิน
 ใจเก่ียวกับนวัตกรรมของบุคคล บรรทัดฐานของระบบสังคมเป็น

เสมือนเคร่ืองกระตุ้นหรือเคร่ืองควบคุมการตัดสินใจของบุคคล 
    ตัวแปรอื่นที่เก่ียวกับระบบสังคม เช่น ขนัติธรรมหรือความ

  อดทนต่อการมีพฤติกรรมเบ่ียงเบน (Tolerance for 
Deviancy)   บูรณาการของการส่ือสาร (Communication 
Integration)     และคุณลักษณะอื่น ๆ ก็มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจเก่ียวกับนวัตกรรมของสมาชิกในสังคมด้วย

แหล่งข่าวสารและช่องสารจะเป็นช่องทางในการให้ส่ิง
เร้าแก่บุคคลในระหว่างกระบวนการตัดสินใจเก่ียวกับนวัตกรรม 
โดยปรกติบุคคลได้รับความรู้เก่ียวกับนวัตกรรมเป็นคร้ังแรก
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    จากช่องสารสากลและส่ือมวลชน ในขั้นการจูงใจ การรับรู้ 
(Perceptions)  เก่ียวกับนวัตกรรมของบุคคลมาจากช่องสาร

  ท้องถิ่นและช่องสารระหว่างบุคคล นวัตกรรมอาจได้รับการ
ยอมรับในขั้นการตัดสินใจและใช้ต่อไปหรือเลิกใช้ในเวลาต่อ

  มา การเลิกใช้นวัตกรรมอาจเป็นเพราะมีนวัตกรรมที่ดีกว่ามา
  แทนหรือเบ่ือนวัตกรรมนั้น ความคิดใหม่อาจถูกปฏิเสธในขั้น

  สุดท้ายของกระบวนการ แต่ยอมรับในเวลาต่อมาเนื่องจากการ
เปล่ียนแปลงข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับนวัตกรรมที่บุคคลได้รับ 
การแสวงหาข่าวสารเพิ่มเติมมักเกิดขึ้นตลอดขั้นการยืนยัน 
เพราะบุคคลจะแสวงหาข่าวสารเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจของ

    ตน อย่างไรก็ตาม ขา่วสารในทางตรงกันข้ามที่บุคคลได้รับ 
  อาจนำาไปสู่การเลิกยอมรับหรือการยอมรับนวัตกรรมต่อไปได ดัง ้

 รูปภาพที่ 2.2

 เหตุ (antecedent)  กระบวนการ (process)
       ผล (consequences)
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        1.      เพ่ือ
ยอมรับ

                     แหล่งสาร 
นวัตกรรมใหม่

1. เพราะไม่
พอใจ

        กับผล
ของมัน

                     (ช่องสาร)

1. ลักษณะของบุคลิกภาพ
ของบุคคล

2. ลักษณะทางสังคม
ของบุคคล

3. ความรู้สึกต้องการนวัตกรรม
4.      อ่ืนๆ

1.  บรรทัดฐานของระบบ    1.  ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ
        สังคม 2.  ความเข้ากันได้
2.  ขันติธรรมต่อการมี 3.  ความสลับซับซ้อน
     พฤติกรรมเบ่ียงเบน 4.  ความสามารถในการนำาไป
3.  บูรณาการของการส่ือสาร      ทดลองใช้ได้
4.  อ่ืนๆ 5.  ความสามารถในการสังเกตผลได้   

ช่วงเวลา

  ภาพที่ 2.2  แบบจำาลองกระบวนการตัดสินใจเก่ียวกับ
นวัตกรรม

 ที่มา :   Peter, H., 1994 : 8.

 จากภาพที่ 2.2  สามารถอธิบายเก่ียวกับกระบวนการ
   ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ โดยมีองค์ประกอบสำาคัญ 3 

 ส่วน คือ

ยอมรับ
ต่อไป

  ยอมรั
บ

  เลิก
ยอมรับ

ตัวแปรเกี่ยวกับ
ผู้รับสาร

ควา
มรู้

การ
จูงใจ

การ
ตัดสินใจ

การ
ยืนยัน

ตัวแปรเกี่ยวกับ
ระบบสังคม

คุณลักษณะของ
นวัตกรรมใน
สายตาของกลุ่ม

ปฏิเ
สธ

ยอมรั
บ

ปฏิเสธ
ต่อไป
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 ส่วนที่ 1    ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อ มา
 จาก 2  แหล่ง คือ
        (1)  อิทธพิลจากตัวสินค้าและบริการที่ปรากฏ

ในรูปของกิจกรรมที่เกิดจากส่วนประสมทางการตลาดที่บริษัท
  ธุรกิจต้องการจะส่ือสารกับผู้บริโภค โดยการทำาหน้าที่เพื่อให้ข้อมู ล

   เขา้ถึง และชักจูงโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคซื้อ กลยุทธ์ส่วนประสม
    ทางการตลาด ได้แก่

           -      ตัวสินค้า รวมถึง หีบห่อ ขนาด และ
การรับประกันคุณภาพ

              -   การประชาสัมพันธ์ ในรูปของโฆษณา
   ทางส่ือมวลชน การตลาดโดยตรง การขายโดยพนักงานขยาย 

  และอื่น ๆ
             -  นโยบายด้านราคา
             -  การเลือกช่องทางการจำาหน่ายสินค้ า

จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค
(2)   ปัจจัยทางสังคมวัฒนธรรม เป็นอิทธพิลที่ไม่

   เก่ียวกับธุรกิจการค้า เช่น คำาบอกกล่าวของเพื่อน บทความในส่ือ
      ส่ิงพิมพ์ รวมถึงอิทธิพลจากชนชั้นทางสังคม ส่วนนี้เป็นส่วน

สำาคัญในการที่ผู้บริโภคจะประเมินค่าของสินค้าว่าควรยอมรับหรือ
  ปฏิเสธ

        ส่วนที่ 2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
     ประกอบด้วยปัจจัยภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 

  บุคลิกภาพ และทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งจะสะท้อนถึงความ
  ต้องการ ความตระหนักในการที่มีสินค้าให้เลือกอย่างหลาก

 หลาย กิจกรรมที่ผู้บริโภคเข้ามาเก่ียวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มี
 อยู่หรือข้อมูลที่ฝ่ายผู้ผลิตให้มา และสุดท้ายคือการประเมินทาง

เลือกจำานวนมากเหล่านั้น
       (1)    กระบวนการก่อนการตัดสินใจซื้อ การ

 ตระหนักในความต้องการของผู้บริโภค จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภค
  ประสบปัญหาใน 2   ลักษณะ คือ

             -  ผู้บริโภคจะมีปัญหากับสินค้าที่เคยใช้
อยู่ไม่สร้างความพึงพอใจอีกต่อไป
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-   ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้าใหม่เพื่อ
  ตอบสนองความจำาเป็นที่ประสบอยู โด ่ ยสินค้าใหม่นั้นคือส่ิงที่

  ก่อให้เกิดกระบวนการตัดสินใจตามมา
(2)    การหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจ เร่ิมต้นเมื่อ

 ผู้บริโภคตระหนักในความจำาเป็น และตอบได้ว่าการซื้อสินค้า
 ประเภทใดมาแล้วจะแก้ปัญหาได้ ผู้บริโภคจะหาข้อมูลจาก

  แหล่งต่าง ๆ โดยการทบทวนจากประสบการณ์และความจำา
  เก่ียวกับสินค้าที่ตนรู้ ซึ่งข้อมูลเหล่านี้เรียกว่าเป็นข้อมูลภายใน 

 ซึ่งถ้ามีความสัมพันธ์กับการซื้อสินค้ามากขึ้นเท่าไร ข้อมูลจาก
  ภายนอกก็จะมีผลน้อยลงเท่านั้น แต่ถ้าผู้บริโภคไม่เคยรู้จัก

  สินค้ามาก่อน การหาข้อมูลจะเร่ิมออกไปยังส่ิงแวดล้อมรอบ
  ตัวที่มีประโยชน์

 ส่วนที่ 3  ผลจากกระบวนการการตัดสินใจซื้อของผู้
   บริโภค เมื่อผ่านกระบวนการต่าง ๆ ก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจ

     ซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง ผลที่เกิดขึ้น มีดังนี้ คือ
        3.1      พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค มีอยู่ 2 

 ลักษณะ
         -    การซื้อเพื่อทดลองใช้ ในกรณีที่ผู้บริโภค

  ซื้อสินค้ายี่ห้อนั้นเป็นคร้ังแรก ผู้บริโภคต้องประเมินคุณภาพ
    ของสินค้านั้นโดยตรง และจะซื้อในปริมาณที่น้อย แต่

  พฤติกรรมเช่นนี้ใช้ได้เฉพาะสินค้าบางประเภทเท่านั้น สินค้า
  บางชนิดไม่สามารถซื้อเพื่อทดลองใช้ได้ โดยเฉพาะสินค้าที่

     มีอายุการใช้งานยาว เช่น เตาไมโครเวฟ เคร่ืองโทรศัพท ์
ซึ่งกว่าจะทราบถึงคุณภาพที่แท้จริงก็ต้องใช้สินค้านั้นจนกว่าจะ
หมดอายุการใช้งาน

        -    การซื้อยี่ห้อนั้นซำ้า ใกล้เคียงกับ
  แนวคิดความจงรักภักดีในตรายี่ห้อ ซึ่งจะสร้างความมั่นคงให้

 กับสินค้ายี่ห้อในตลาดนั้นมากขึ้น โดยต่างจากการซื้อเพื่อ
   ทดลอง ตรงที่ผู้บริโภคจะซื้อยี่ห้อเดิม และเพิ่มปริมาณมากขึ้น

           3.2  การประเมินคุณค่าหลังการซื้อ
             -  เมื่อใช้แล้วสินค้าตอบสนองผู้บริโภค

 ตามที่คาดหวังไว้
 สินค้าตอบสนองได้ดีเกินคาดไว้ สร้างความพอใจแก่ผู้บริโภค
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                             -   สินค้าไม่สามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้

การคาดหวังของผู้บริโภคจะเก่ียวข้องกับความพึงพอใจ
 ที่ได้รับเสมอ เมื่อผู้บริโภคพจิารณาประสบการณ์ในอดีตกับส่ิง

  ที่ต้องการ นอกจากนั้นเพื่อลดปัญหาภายหลังการซื้อ ผู้บริโภค
  ต้องเลือกซื้อสินค้าที่มีคุณค่า สร้างความมั่นใจเมื่อมีโฆษณา

 ยืนยันการตัดสินใจอีกคร้ัง รวมถึงการแลกเปล่ียนความเห็นกับ
เพือ่นที่ใช้สินค้ายี่ห้อเดียวกันอีกด้วย

 ทั้งนี้ Robert and Alastair (1985: 5) ได้กล่าวถึง
   กระบวนการที่ทำาให้เกิ กดารตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและ

 บริการ คือ
                 1.   ความจำาเป็น (Needs)  ลูกค้ามีความ

จำาเป็นที่จะต้องมีกิจกรรมที่เก่ียวกับการใช ้
         สินค้า และบริการนั้น ๆ เช่น นาย ก. มีความจำาเป็นที่จะต้อง

ติดต่อส่ือสารทางธุรกิจระหว่างเดินทาง
                 2.   ความต้องการ (Wants)  ได้แก่ ความ

       ต้องการที่จะใช้สินค้า และบริการประเภทนั้น เช่น นาย ก 
ต้องการใช้โทรศัพท์เคล่ือนที่เพื่อการติดต่องาน

                    3.   วัตถุประสงค์ (Objectives)  เป็นส่ิงที่
 เ กิ ด ขึ้ น เ พื่ อ ต อ บ ส น อ ง ค ว า ม จำา เ ป็ น แ ล ะ

 ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร
                    4.   การตลาด (Marketing)  เนื่องจาก

 ก า ร โ ฆ ษ ณ า เ ป็ น ส่ ว น ห นึ่ ง ข อ ง ก า ร ต ล า ด ดั ง
   นั้น การตลาดจึงเข้ามาเป็นปัจจัยหนึ่ง กล่าวคือ มีหน้าที่สร้าง 

  การรับรู้ และตระหนักถึง ทีจ่ะทำาให้ลูกค้าเกิดความต้องการที่จะตอบ
ส น อ ง ค ว า ม จำา เ ป็ น

                     5.  การจูงใจ (Motivation) ในการที่จะ
    ตอบสนองวัตถุประสงค์ คือ ความรวดเร็วซึ่งตอบสนอง

 วัตถุประสงค์นั้น ทำาให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจตามความจำาเป็นและ
ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร

2.3   แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้และทัศนคติ
2.3.1  การรับรู้ (Perception) คือการสัมผัสที่มีความ

 หมาย (Sensation)   การรับรู้เป็น การแปลหรือการตีความ
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แห่งการสัมผัสที่ได้รับออกเป็นส่ิงหนึ่งส่ิงใดที่มีความหมายหรือ
ที่รู้จักเข้าใจซึ่งในการแปลหรือตีความนี้จำาเป็นที่บุคคลจะต้องใช ้

  ประสบการณ์เดิม หรือความรู้เดิม หรือความชัดเจนที่เคยมีแต่
 หนหลัง (    เอนก สุวรรณบัณฑิต และภาสกร อดุลพัฒนกิจ, 

2548:  67)
  กระบวนการของการรับรู้จะเกิดขึ้นต้องประกอบด้วย
   2.3.1.1  การสัมผัสหรืออาการสัมผัส
            2.3.1.2  ชนิดและธรรมชาติของส่ิงเร้าที่มาเร้า
            2.3.1.3  การแปลความหมายจากอาการสัมผัส
            2.3.1.4  การใช้ความรู้เดิมหรือประสบการณ์
 เดิม เพื่อแปลความหมาย
    ร่างกายของมนุษย์มีทางรับรู้หรือรู้สึกสัมผัสอยู่หลาย
 ทาง และจากการที่ร่างการถูกปลุกให้ตื่นตัวจากการเร้าของส่ิง

 แวดล้อมทั้งปวง โดยผ่านทางประสาทสัมผัสทางใดทางหนึ่ง
  หรือรวมกันหลายทาง และเกิดการรับรู้ขึ้น จากการรับรู้ใน

  เฉพาะส่ิง ร่างกายจะก่อเป็นรูปแบบของส่ิงนั้นขึ้นมาจาก
 ประสบการณ์ในส่ิงนั้นหลายแง่มุม กลายเป็นความคิดความ

  เขา้ใจในส่ิงนั้นกว้างขวางขึ้น จนเกิดภาพในส่ิงนั้นแจ่มชัดขึ้น 
 เรียกว่าความคิดรวบยอด

องค์ประกอบของการรับรู้
             จำาเนียร ช่วงโชติ (    อ้างใน ศิริชัย ไตรสารศรี, 

2539 :  12)    การรับรู้เป็นกระบวนการที่ ประกอบด้วยหลัก
 สำาคัญ 3 ประการ

              ประการแรก การรับรู้ต้องเก่ียวข้องกับคุณสมบัติ
  ของส่ิงเร้า ซึ่งไปกระตุ้นอวัยวะรับสัมผัสให้เกิดการทำางานขึ้น 

  และส่งรายละเอียดไปยังประสาทสัมผัส เพื่อส่งต่อไปยังสมอง 
 กระบวนการนี้เรียกว่า การสัมผัส

              ประการที่สอง การรับรู้ต้องเก่ียวข้องกับข้อมูล
   และรายละเอียดต่าง ๆ ที่มนุษย์จะได้รับและนำามาประสมกับข้อมู ล

     อื่น ๆ กระบวนการนี้เรียกว่า การรับรู้หรือ Perception
              ประการที่สาม การรับรู้ต้องเก่ียวข้องกับ

  คุณลักษณะและคุณสมบัติของผู้รับรู้ อันหมายถึงประสบการณ์
             เดิม แรงขับ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และอื่น ๆ ของผู้รับรู้ เช่น 

 การเอาใจใส่ (Attention)

31

DPU



ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้
    ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของคนมีมากมาย สรุปได้ 

2  ประการคือ
  (1)     ประการแรก ได้แก่ บทบาทของปัจจัยภายใน 

      ซึ่งได้แก่ คุณสมบัติภายในของผู้รับรู้ เช่น ความต้องการของ
    แรงขับ คุณค่า ความสนใจ

  (2)      ประการที่สอง ได้แก่ บทบาทปัจจัยสังคม
         ภายนอก ได้แก่ ความยึดมั่น ความเชื่อถือ คำาแนะนำา คำา

      สอน ทีไ่ด้รับกันต่อ ๆ มา ทั้งหมดนี้มีอิทธิพลที่ทำาให้การรับรู้ที ่
       บุคคลมีต่อเร่ืองราว เหตุการณ์ ภาวะแวดล้อมต่าง ๆ มีความ

แตกต่างกัน

      พชันี วรกวิน (     อ้างใน ศิริชัย ไตรสารศรี , 2539 : 
12)   ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการรับรู้ สรุปได้ดังนี้

  (1)   คุณสมบัติของผู้รับรู้ บทบาทของคุณสมบัติ
ภายในของผู้รับรู้มีส่วนในการรับรู้อย่างมากเพราะบอกแนว
โน้มว่าจะเก่ียวข้องกับสภาวะที่เป็นจริงของส่ิงเร้าอย่างไร 

   คุณสมบัติเหล่านั้นได้แก่ ความต้องการ ทัศนคติ บุคลิกภาพ 
และการปรับตัวส่วนบุคคล

  (2)    การใส่ใจ เกิดจากการมีส่ิงเร้าที่มีลักษณะ
  ผ่านเข้ามา ร่างกายเกิดความพร้อมและตอบสนอง เนื่องจาก

 การใส่ใจทำาให้คนได้ยินได้เห็นส่ิงนั้นก่อนเสม ความอใส่ใจอาจเกิด
 จากสภาพการส่ิงภายนอก และภายในที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้

ของบุคคล
     (3)    การเตรียมพร้อมในการรับรู้ ความ

พร้อมในการรับรู้จะเกิดขึ้นก่อนมีส่ิงเร้ามากระตุ้นการเตรียม
พร้อมจะช่วยให้บุคคลคาดการณ์ล่วงหน้าในส่ิงที่จะเกิดขึ้น 

 และเตรียมตัวเองอย่างเต็มที่ และแสดงปฏิกิริยาตอบสนองให้
 เหมาะสมกับสถานการณ์นั้น ๆ

    (4)   บุคลิกภาพของบุคคล บุคลิกที่สำาคัญต่อการรับรู ้
       ทางสังคม ได้แก่ บุคคลที่มีนิสัยชอบทางสังคม (Extrovert) 

   และบุคคลที่ชอบเก็บตัว (Introvert)  บุคคลที่มองโลกในแง่ดี
ย่อมเห็นแต่ส่วนดีหรือวัตถุที่มีลักษณะเป็นสองนัยต่างกัน
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   จะเห็นว่าบุคคลจะผ่านการเรียนรู้จากประสบการณ์ที่
    ตนประสบอยู่จะรู้สึก ไม่รู้สึกก็ตาม แต่ส่ิงเหล่านี้จะค่อย ๆ กลาย

  เป็นแบบอย่างให้บุคคลปฏิบัติตามในที่สุด เพราะเมื่อส่ิงรอบ ๆ 
 ตัวเปล่ียนแปลง ภายในตัวบุคคลย่อมเกิดการเปล่ียนแปลงด้วย

ส่ิงเร้าอันเป็นเหตุให้เกิดการรับรู้
     ส่ิงเร้าอันเป็นเหตุให้เกิดการรับรู้นั้น แบ่งออกเป็น 2 

ประเภทด้วยกันคือ
   1.    ส่ิงเร้าที่มีโครงร่างแบบแผน การรับรู้เช่นนี้

  เป็นการรับรู้ตามคุณสมบัติที่เป็นจริงของส่ิงเร้านั้น ๆ
   2.    ส่วนส่ิงเร้าที่ไม่มีโครงร่างแบบแผน หรือส่ิงเร้า

 ที่มีลักษณะกำากวมดูได้เป็นสองนัยขึ้นไ กาปรตีความให้กับส่ิงเร้า
   ดังกล่าวมักใช้ความต้องการ คุณค่า ทัศนคติ บุคลิกภาพของ

ตนเป็นเคร่ืองกำาหนดในการรับรู ้

ปัจจัยของการเลือกที่จะรับรู้
บุคคลจะรับรู้ในส่ิงเร้าหรือสถานการณ์ซึ่งเป็นสภาพ

    แวดล้อมภายนอกแต่เพียงบางส่วนเท่านั้น มิใช่ทั้งหมด ดังนั้น
    การทำาความเข้าใจกับการเลือกที่จะรับรู้จะช่วยทำาให้เก ควาิดม

  เขา้ใจในบุคคล รวมตลอดถึงพฤติกรรมของเขาได้มากขึ้น 
  อาจกล่าวได้ว่าบุคคลจะรับรู้ต่างกันด้วย 2   ปัจจัยสำาคัญ คือ 

  ปัจจัยความสนใจจากภายนอก และปัจจัยความสนใจจาก
       ภายใน (Bourn and Ekstrand, 1985 : 258-262) 

โดยมีรายละเอยีดดังนี้
     ปัจจัยความสนใจภายนอก ในที่นี้ปัจจัยความสนใจจาก

 ภายนอก (External Attention Factors)  มิได้หมายถึงส่ิง
  เร้าหรือสถานการณ์ แต่หมายถึงลักษณะบางอย่างของส่ิงเร้า

     หรือสถานการณ์เหล่านั้น ได้แก่ ความเข้ม (Intensity)  อัน
      อาจหมายถึงความเข้มของสี แสง เสียง หรือ รสก็ได้ โดย

  ทั่วไป บุคคลจะเลือกรับรู้ส่ิงที่มีความเข้มมากกว่าส่ิงที่อ่อนหรือ
      เจือจาง ขนาด ก็คล้ายกับความเข้ม ส่ิงที่ยิ่งมีขนาดใหญ่ก็จะ

  ยิ่งเรียกร้องความสนใจได้มากขึ้น ความตรงกันข้ามหรือความ
   ขัดแย้งกัน (Contrast)       อาทิ ของเล็กอยู่ใกล้ของใหญ่ ซึ่ง

 มีลักษณะขัดแย้ง หรือตรงกันข้ามกันจะทำาให้ผู้มองเห็นส่ิงนั้นได ้
   ชัดเจนขึ้น การทำาซำ ้า (Repetition)    นั่นก็คือ การกระทำาซำ ้า 
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  ๆ กันจะเป็นการเรียกความสนใจได้ดีกว่าการเกิดส่ิงเร้าเพียง
   คร้ังเดียว การเคล่ือนไหว (Motion)  บุคคลจะให้ความสนใจ

 กับส่ิงที่เคล่ือนไหวมากกว่าส่ิงที่อยู่นิ่งกับที่ เป็นต้น
  ปัจจัยความสนใจจากภายใน นอกจากปัจจัยความสนใจ

   จากภายนอกแล้ว ยงัมีปัจจัยความสนใจจากภายใน (Internal 
Attention Factors) ซึ่งหมายถึงปัจจยัภายในตัวบุคคลนั่นเอง 

  อันอาจพิจารณาได้ในประเด็นการจูงใจ การเรียนรู้ และ
บุคลิกภาพซึ่งล้วนสัมพันธ์กับการรับรู้ทั้งส้ิน

 มนุษย์นั้นเมื่อเกิดมาก็จะมีความต้องการต่าง ๆ 
(Needs)    ทั้งทางกายภาพและทางจิตใจ เมื่อมีความต้องการ

  เกิดขึ้นภายในตัว บุคคลก็จะพยายามตอบสนองความต้องการ
    ของตน อันจะทำาให้เกิดความสุขและความพึงพอใ ดังจนั้น

บุคคลจึงสนใจในส่ิงที่จะช่วยทำาให้ความต้องการได้รับการตอบสนอง 
     อาทิ ความหิว อาหารก็จะเป็นส่ิงล่อใจ (Incentive)  ที่จะ

  คอยสนองความต้องการในความหิวนั้นได้ สำาหรับบุคคลที่ม ี
    ความต้องการในระดังสูงขึ้น อาทิ ความต้องการในอำานาจ

  หรือความสำาเร็จนั้น จะเลือกรับรู้เฉพาะส่ิงเร้าหรือสถานการณ์
  ที่จะเอื้ออำานวยเพื่อบรรลุถึงความต้องการดังกล่าวได ฉะนั้น้การ

   ประพฤติปฏิบัติหรือพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคลที่แสดงออกมา
จึงเป็นผลของการจูงใจและการรับรู้ทั้งส้ิน

การเรียนรู้ที่บุคคลมีมาแต่เกิดจนกระทั่งเป็นผู้ใหญ่นั้น
  จะมีอิทธพิลอย่างมากต่อการรับรู้ บุคคลจะมีการเรียนรู้ที่ต่าง

  กัน ซึ่งจะทำาให้บุคคลเกิดความสนใจและรับรู้ในส่ิงเร้าและ
  สถานการณ์รอบตัวต่างกันไปด้วย นอกจากการจูงใจและการ

  เรียนรู้ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้แล้ว บุคลิกภาพก็มีส่วนในการ
ช่วยทำาให้บุคคลนั้นเลือกรับรู้ในบางส่ิงบางอย่างที่สอดคล้องกับ
บุคลิกภาพ

2.3.2    ทัศนคติ สำาหรับการศึกษาถึงความหมายของ
  ทัศนคติ (Definition of   Attitude)  โดยมีรายละเอียดดังนี้

   ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2534)   ทัศนคติ เป็นการประเมิน
  ผลการรับรู้ทั้งด้านพอใจและไม่พอใจ ซึ่งจะมีผลต่อพฤติกรรม

ก า ร ซื้ อ ห รื อ ใ ช้ สิ น ค้ า ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค
   ธงชยั สันติวงษ์ (2536)   ทัศนคติ คือ ระเบียบของแนว

     ความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และส่ิงจูงใจที่เก่ียวข้องกับส่ิงใด
 ส่ิ ง ห นึ่ ง โ ด ย เ ฉ พ า ะ
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Anderson and Rubin (1986 : 56)   ทัศนคติ คือ 
สภาวะความพร้อมที่เกิดจากการเรียนรู้ในการที่จะตอบสนอง

  ต่อบุคคลหรือส่ิงของหรือกลุ่มบุคคล ในทางที่ดีหรือไม่ดี
Chiffman, Leon and Kanuk (1994)   ทัศนคติ คือ 

ความโน้มเอียงซึ่งเกิดจากการเรียนรู้ที่จะแสดงตอบต่อส่ิงใดส่ิง
   หนึ่งในทางสนับสนุน หรือไม่สนับสนุน ทัศนคติเกิดขึ้นก่อน

  พฤติกรรม และทัศนคติเป็นเคร่ืองกำาหนดพฤติกรรมของ
บุ ค ค ล

 D.  Katz    (  อ้ า ง ใ น Paul  and Olson,1990) 
อธิบายถึงทัศนคติว่าเป็นความรู้สึกในการที่จะชอบหรือไม่ชอบ

      และความรู้หรือความเชื่อ ซึ่งอธิบายถึงลักษณะตลอดจน
ค ว า ม สั ม พั น ธ์
ข อ ง ส่ิ ง ห นึ่ ง ที่ มี ต่ อ ส่ิ ง อื่ น

Mcconnell, J.V. (1983) ทัศนคติเป็นลักษณะความ
  รู้สึกทางจิตใจของบุคคลอันเนื่องมาจากการเรียนรู้ ตลอดจน

ประสบการณ์ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลมีพฤติกรรมไปในทิศทางหนึ่ง
 ในการตอบสนองต่อส่ิงเร้าหรือจินตนาการต่างๆ ที่บุคคลเข้าไป

เก่ียวข้อง
Darley, Kamin and Kinchla (1990)  สรุปได้ ว่า 

ทัศนคติเป็นการผสมผสานหรือจัดระเบียบของความเชื่อที่มีต่อ
    ส่ิงหนึ่งส่ิงใด หรือสถานการณ์หนึ่งสถานการณ์ใด ผลรวม

  ของความเชื่อนี้ จะเป็นตัวกำาหนดแนวโน้มของบุคคลในการที่จะม ี
ป ฏิ กิ ริ ย า ต อ บ ส น อ ง ใ น ลั ก ษณ ะ ที่ ช อ บ ห รื อ ไ ม่ ช อ บ

  ทัศนคติ (Attitude) เป็นการประเมินความพอใจและ
    ความไม่พอใจของบุคคล ความรู้สึก และแนวโน้มของการ

 ปฏิบัติที่มีต่อส่ิงของหรือความคิด (Kotler  and  Armstrong. 
1991) หรือหมายถึงการตอบสนองของบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง

 ในลักษณะที่พอใจหรือไม่พอใจ (Stanton, Etzel  and 
Walker,  1987  :  653)

สรุป    ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลต่อ
  ส่ิงใดส่ิงหนึ่งที่ได้รับจากภายนอก มีการเลือกสรรที่เหมาะสม

  กับตนเอง และนำามาใช้กำาหนดแนวทางในการแสดงออกของ
  พ ฤ ติ ก ร ร ม บุ ค ค ล นั้ น ๆ ต่ อ ไ ป ใ น อ น า ค ต

2.3.2.1องค์ประกอบของทัศนคติสามารถแบ่งได้ 
3    ส่ ว น คื อ
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      (1)  ส่วนประกอบทางด้านความคิดหรือ
 ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive  Component)  ได้แก่ ความ

คิดซึ่งเป็นส่วนประกอบของมนุษย์ในการคิดซึ่งความคิดนี้อาจ
  จะอยู่ในรูปหนึ่งแตกต่างกันออกไป หรือเป็นการแสดงถึงการ

 รู้จักและความรู้ของบุคคลหนึ่งที่มีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง (Zikmund, 
1997  :  352)

      (2)  ส่วนประกอบทางด้านอารมณ์ความ
 รู้สึก (Affective  Component)    เป็นส่วนประกอบทางด้าน

     “ ”  อารมณ์ ความรู้สึก ซึ่งเป็นตัวเร้า ความคิด อีกทอดหนึ่ง 
  ถ้าหากบุคคลมีภาวะความรู้สึกที่ดีหรือไม่ดี ก็จะแสดงออก

 ขณะคิดถึงส่ิงนั้นออกมาในลักษณะที่แตกต่างกัน หรือทัศนคติ
ที่สะท้อนถึงความรู้สึกหรืออารมณ์ของบุคคลที่มีต่อส่ิงใดส่ิง

  ห นึ่ ง (Zikmund,  1997  :  352)
      (3)  ส่วนประกอบทางด้านพฤติกรรม 

(Behavior  Component) เป็นส่วนประกอบที่มีแนวโน้มไป
  เน้นทางพฤติกรรมหรือการกระทำาในลักษณะที่ว่ า เมื่อมีส่ิงเร้า

  ก็จะเกิดปฏิกิริยาอย่างใดอย่างหนึ่งขึ้น หรือเป็นส่วนของ
ทัศนคติที่สะท้อนถึงความตั้งใจในการกระทำาและความคาดหวัง

  ของพฤติกรรม ตลอดจนการสะท้อนแนวโน้มของการปฏิบัติ 
(Zikmund,  1997  :  352)  

                   2.3.2.2   ลั กษณะของทั ศนคติ 
(Dimension   of   Attitudes)

                                  ลักษณะของทัศนคติย่อมขึ้นอยู่
    กับองค์ประกอบของทัศนคติ คือ องค์ประกอบทางด้านการรู้ 

  ความรู้สึก และความพร้อมที่จะแสดงออกของพฤติกรรม
  ลักษณะของทัศนคติ (   ทรงพล ภูมิพัฒน์, 2540 : 75) มีดังนี ้

คื อ
                           (1)   ทิศทาง (Direction)  เช่น 

 –   –   ทัศนคติที่ดี ไม่ดี ชอบ ไม่ชอบ หรือทางลบทางบวกในส่ิง
 นั้น (เป็นลักษณะของทัศนคติขององค์ประกอบทางด้านความ

รู้ สึ ก )
                                    (2) ลักษณะทางด้านปริมาณ 

(Magnitude)   คือ ปริมาณการชอบ - ไม่ชอบว่ารุนแรงเพียง
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           ใด คือ ชอบมาก ชอบน้อย หรือไม่ชอบเลย เป็นต้น (เป็น
ลักษณะของทัศนคติขององค์ประกอบทางด้านความรู้สึก) 

 2.3.2.3  ลักษณะด้านความเข้ม (Intensity) คือ
 ลั ก ษ ณ ะ อื่ น ๆ ข อ ง ทั ศ น ค ติ เ ข้ า

    มาประกอบ ทำาให้เกิดความเข้มข้ ส่วนนมากมักจะมีส่ิงอื่นเข้า
      มาเก่ียวข้อง ได้แก่ ความมั่นใจ ความสำาคัญของจุดมุ่งหมายที่ม ี

ต่อทัศนคตินั้น    
2.3.2.4  ความตรงกันข้าม (Ambivalence)  คือ 

บ า ง ค ร้ั ง มี ทั ศ น ค ติ ต่ อ ส่ิ ง ใ ด
     ส่ิงหนึ่ง แล้วชอบและไม่ชอบพอๆ กัน หรือมีความรู้สึกตรงกัน
       ข้ามเท่า ๆ กัน อยู่ตรงกลางในส่ิงนั้น ไม่รู้ว่าจะชอบหรือไม่

  ชอบ ซึ่งทำาใหเ้กิดความขัดแย้งใจขึ้นได ้
                 2.3.2.5    ความเด่น (Salience)   คือ ความ

    พร้อมที่จะแสดงทัศนคติต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง เช่น การเป็นคนไทย
    นับถือศาสนาพุทธ และมีคนในศาสนาอื่นมาว่า ศาสนาพุทธ

  ไม่ดี การตอบโต้ก็จะเกิดขึ้น

               ตัวแปรอิสระ           กระบวนการภายในตัวบุคคล  
ตั ว แ ป ร ต า ม

                  แหล่งของสาร               การใส่ใจในสารที่ส่งมา  
เปล่ียนความ                        เ ป ล่ี ย น

                                       สาร ความเข้าใจในสารที่ส่งมา 
                            เ ชื่ อ แ ล ะ พ ฤ ติ ก ร ร ม
  ผู้รับสาร                  ก า ร ย อ ม รั บ ส า ร ที่ ส่ ง ม า 

                  ทั ศ น ค ติ
                                    ช่องทาง การจดจำาสารที่ส่งมา  

 ภาพที่ 2.3  แนวทางการเปล่ียนทัศนคติ

 ที่ ม า :   สิ ท ธิ โ ช ค ว ร า นุ สั น ติ กุ ล ,  2531  :117.
การเปล่ียนแปลงทัศนคติทำาโดยการส่ือความหมาย 

 แ บ่ ง ข บ ว น ก า ร อ อ ก เ ป็ น 4   ขั้ น ต อ น
(   สิ ท ธิ โ ช ค ว ร า นุ สั น ติ กุ ล ,  2531 : 116-117)  ดั ง นี้
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  ขั้นที่ 1  สร้างความใส่ใจ (Attention)  สารที่ส่งไป
    เพือ่การเปล่ียนแปลงทัศนคติ ต้องทำาให้ผู้รับใส่ใจเสียก่อ ดังนั้นน  

นักโฆษณาจึงพยายามสร้างความใส่ใจให้เกิดแก่ผู้รับสารก่อน 
อาจจะโดยการตีพิมพ์รูปโป๊ใกล้เคียงกับสินค้าที่โฆษณาใน

  กรณีที่โฆษณา โดยใช้เสียงก็จะพยายามทำาเสียงให้ผิดกับระดับ
  ป ก ติ ล้ ว น แ ล้ ว แ ต่ เ พื่ อ ใ ห้ ผู้ รั บ ใ ส่ ใ จ

  ขั้นที่ 2   การทำาความเข้าใจ (Comprehension) ผู้ส่ง
  สารจะต้องทำาให้ผู้รับเกิดความเข้าใจความหมายของสารให้ได หลัง ้

    จากที่ทำาให้ผู้รับเกิดความใส่ใจแล้ เช่น กวารใช้นักร้องวัยรุ่นผู้
  หญิงโฆษณาโทรศัพท์มือถือพร้อมใช้ อาจเรียกความสนใจ

    จากผู้ชม แต่ถ้าไมท่ำาให้เขาเข้าใจว่าการใช้โทรศัพท์มือถื ทำ าให้กอาร
 ติดต่องานดีขึ้น (ซึ่งเป็นความเชื่อ)  เจตคติก็จะไม่เปล่ียนแปลง

  ขั้นที่ 3   การยอมรับ (Acceptance)  ผลของการส่ือ
ความหมายสารที่ส่งไปยังผู้รับสารต้องพยายามให้มีความหมาย

  ตรงกับความต้องการของเขาเขาจึงจะยอมรับสาร เช่นโฆษณา
  ส่วนใหญ่มักจะแสดงออกมาในรูปของ ผู้ที่ใช้ผลิตภัณฑ์นั้นได้
    รับความนิยมยกย่องจากคนรอบข้าง ทั้งนี้เพราะว่า ความ

  ต้องการยอมรับเป็นความต้องการที่ผู้คนส่วนใหญ่มีอยู่ ดังนั้น
โฆษณาทั้ ง หล าย จึ ง ต้ อ ง ออกมา ใน รู ป แบบอย่ า ง นั้ น

  ขั้นที่ 4    การจดจำา (Retention) การส่ือความหมาย
เพือ่เปล่ียนทัศนคติต้องทำาให้ผู้รับสารจำาได้อิทธิพลของสารควรจะ

    ยังอยู่ในตัวผู้รับได้นาน เพื่อผลในการปฏิบัติในตอนหลัง เช่น 
  ตอนที่ผู้รับสารไปเดินซื้อของ เป็นต้นการจำาได้ตอนนี้จะเป็นแรง

  จูงใจในการซื้อได้ การทำาให้จำาได้มีหลายวิธีเท่าที่สังเกตในการโฆษณา 
  ไ ด้ แ ก่ ก า ร ใ ช้ ป ร ะ โ ย ค ห รื อ ว ลี ที่ แ ป ล ก แ ล ะ ง่ า ย

การรับรู้ข้อมูลในตลาดผู้ให้บริการระบบโทรศัพท์
สาธารณะ

การรับรู้ข้อมูลของทั้งผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการระบบ
    โทรศัพท์เคล่ือนที่ ยังไม่มีฝ่ายใดมีข้อมูลสมบูรณ์ เนื่องจาก

     สาเหตุหลายประการ ที่คล้ายคลึงกับในธุรกิจอื่น ๆ ทั่วไป 
ได้แก่

        1.  อาณาบริเวณของตลาดกว้างใหญ่มาก 
ครอบคลุมแทบทั้งประเทศ

        2.  ขอ้มูลของตลาดมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา
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        3.    ผู้ใช้บริการมีจำานวนมากราย ข้อมูลที่มีก็หลาก
หลายต่างกันไป

        4.    ผู้ให้บริการแม้จะมีน้อยราย แต่บุคลากรมีมาก 
แต่ละคนก็มีข้อมูลที่หลากหลายไม่เหมือนกัน

        5.  ผู้มขี้อมูลไม่พึงประสงค์จะเปิดเผยข้อมูล
        6.  ต้นทุนในการหาข้อมูลให้ครบสมบูรณ์สูงมาก

    สำาหรับในเร่ืองการตอบสนอง การตัดสินใจ และความ
 พึงพอใจ ได้มีผู้กล่าวถึงไว้มากมายดังที่จะกล่าวต่อไปนี้Baba 

and  Joel (2000)   ได้กล่าวไว้ว่าผู้บริโภคจะตัดสินใจตาม
  ทางเลือกสุดท้ายที่คิดไว้ โดยทางเลือกนั้น เป้าหมายอาจจะเป็น

  คุณค่าของสินค้า ทั้งคุณภาพและเงินที่ต้องจ่ายว่าเหมาะสม
 หรือไม่ แต่ในบางคร้ังการตัดสินใจที่เลือกซื้อนั้นอาจจะขึ้นอยู่

   กับความพอใจมากกว่าราคา และนอกจากนี้ Baba and  Joel 
  ยังได้ศึกษาถึงความพอใจก่อนที่จะทำาการตัดสินใจซื้อ โดยใน

 ขั้นตอนแรก เป็นการกำาหนดทางเลือกและเป้าหมายก่อนที่จะ
  ตัดสินใจ ขั้นตอนที่สอง การใช้กระบวนการกลยุทธ์ในการ

  ตัดสินใจที่แตกต่างกันในแต่ละสถานการณ์ ส่วนบทความของ 
Mcgill, A and Anand, P (1989)   สรุปไว้ว่า เมื่อใดที่ผู้

 บริโภคมีจิตนาการ มีการให้เหตุผลที่ชัดเจนที่ง่ายต่อการตัดสิน
   ใจตามประสบการณ์ที่ผ่านมา ความสนใจในสินค้าที่เพิ่มขึ้น 

  การให้ข้อมูลของสินค้าที่มีนำ้าหนักมากขึ้น การประเมินระดับ
  ของสินค้าในตลาด เป็นผลทำาให้บุคคลมีการตอบสนองและตัดสิน

   ใจได้รวดเร็วขึ้น โดยที่ผู้บริโภคตั้งข้อคำาถามให้กับตนเองเมื่อ
      ไปเลือกซื้อก็คือ ราคา การตอบสนองในบริการที่ได้รับ และ

       เหตุผลอื่น ๆ เช่น การรับประกัน สิทธิผลประโยชน์ที่ได้รับ 
เป็นต้น

  ทั้งนี้ Tversky  and Shafir  (1992)    และ Dhar 
(1997)  ได้อธิบายถึงสถานการณ์ในที่ซึ่งบุคคลปรารถนาที่จะ

 กำาหนดแนวทางเลือกเพื่อการตัดสินใจ เมื่อเกิดความขัดแย้งใน
  การตัดสินใจเลือกในสินค้า โดยการพิจารณาถึงผลลัพธ์ เมื่อ

  ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้านั้นแล้ว โดยทั่วไปบุคคลจะตัดสินใจ
     เลือกซื้อสินค้าขึ้นอยู่กับราคา คุณค่า ผลประโยชน์ที่ได้รับ

 เมื่อตัดสินใจซื้อสินค้านั้น โดยปัจจัยทีเ่ก่ียวข้องกับการตัดสินใจ
     ซื้อ ก็คือข้อมูลที่ได้รับ จากการประชาสัมพันธ์ของสินค้านั้น 

     ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองราคา การจำาหน่า ก ย ารส่งเสริมการขายและ
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   สถานที่จำาหน่า หยรือการตอบสนองที่คาดว่าจะได้รับเมื่อ
  เลือกซื้อสินค้านั้นโดยผ่านกระบวนการตัดสินใจ จนมีการ

 ยอมรับในสินค้านั้นเพิ่มขึ้น โดยคุณค่าของสินค้ามีความ
สัมพันธ์กับส่ิงที่มีให้เลือกที่อาจจะเป็นส่วนที่เป็นประโยชน์ต่อ

   การตัดสินใจซื้อ และ Fitzsimons  et al (1997)   พบว่า มี
  ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจใน การตัดสินใจและ

 สินค้าที่มีให้เลือก และความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจก่อน
   การตัดสินใจซื้อและตรายี่ห้อของสินค้า แต่ทั้งนี้ความพึงพอใจ

ต่อการตัดสินใจมีความสัมพันธ์อย่างตำ่ากับความพึงพอใจก่อน
การตัดสินใจซื้อและตรายี่ห้อ

  รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer 
Decision Making  Style)

   รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง ลักษณะ
   ทางจิตใจที่ผู้บริโภคนำามาใช้ในกระบวนการตัดสินใ ซจึ่งเป็น

   พื้นฐานบุคลิกทั่วไปของผู้บริโภค มี 3  รูปแบบ (Spoles and 
Kendall, 1986)   คือ

1.  ชนิดของผู้บริโภค (Consumer  typology 
approach)

2.  ลักษณะการดำารงชีวิตของผู้บริโภค (The 
psychographics/lifestyle  approach)

3.   บุคลิกลักษณะของผู้บริโภค (Consumer 
characteristics  approach)

 จากรูปแบบทั้ง 3  รูปแบบ สามารถอธิบายได้ว่าเมื่อผู้
 บริโภคเข้าไปเลือกซื้อของ แน่

  นอนต้องเร่ิมมีหลักการในการตัดสินใจ หรือรูปแบบในการ
      ตัดสินใจ ที่รวมทั้งเหตุผล การยอมรับในตราสินค้า ราคา 

  และคุณภาพที่เปรียบเทียบกับสินค้าประเภทเดียวกัน ซึ่งการ
 ตัดสินใจก็ขึ้นอยู่กับรูปแบบของผู้บริโภคดังกล่าว
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Spoles  and Kendall (1986)  ไดพ้ัฒนาถึงการวัด
  กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคนั้นมีองค์ประกอบต่าง ๆ 

ดังนี้
1.  ความสมบูรณ์แบบ หรือการรู้ถึงคุณภาพที่สูง 

(Perfectionism  or  High-Quality  Consciousness)
2.   การรู้ถึงตรายี่ห้อ (Brand Consciousness)
3.  –  การรู้ถึงความแปลกใหม่ ความนิยม (Novelty-

Fashion Consciousness)
4.  การรู้ถึงความพอใจ การให้ความบันเทิง 

(Recreational , Hedonistic Consciousness)
5.   การรู้ถึงราคา และค่าของเงิน (Price  and 

Value  of  Money Consciousness)
6.   ส่ิงที่กระตุ้นของสินค้านั้น (Impulsiveness)

ความพึงพอใจของผู้บริโภค
Claes  and  Others (1996)  ได้ให้แนวคิดเก่ียวกับ

 ความพึงพอใจของผู้บริโภค โดย
    กล่าวถึงระบบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ดังภาพที ่

2.4

  
 +    +

            +
      +   +             +

    +

  ภาพที่ 2.4  ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่มีผลต่อความพึง
พอใจ

การรับรู้
ถึง

คุณภาพ

ความคาด
หวงัของผู้
บริโภค

การรับรู้
ถึง

คุณค่า

ความ
พึง
พอใจ

 ความ
ข้องใจ
ของผู้

ความ
ภกัดีของ
ผู้บริโภค
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 ที่มา :  Claes  and  others,1996 :  8.

 ความพึงพอใจก่อนการตัดสินใจ มีองค์กระกอบที่
 สำาคัญ 3      อยา่ง คือ การรับรู้ถึงคุณภาพ การรับรู้ถึงคุณค่า 

และความคาดหวัง

  การรับรู้ถึงคุณภาพ เป็นการพิจารณาถึงการประเมิน
 ผลในการตลาดบริการที่ผ่านมา ตามประสบการณ์ที่ผู้บริโภค

ได้รับ
 ความคาดหวัง เป็นการรวบรวมข้อมูลที่ได้รับมาจาก

         แหล่งต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การพูดต่อกันมา และการ
ทำานายถึงความสามารถของบริษัทตัวแทนในการส่งมอบสินค้าที่ม ี
คุณภาพ

 การรับรู้คุณค่า เป็นระดับของคุณภาพสินค้าที่มีความ
  สัมพันธ์กับเงินที่ต้องจ่ายไป โดยการเปรียบเทียบทางด้านราคา

 กับสินค้าที่เป็นประเภทเดียวกัน การตัดสินใจซื้อโดยการรับรู้ถึง
  คุณค่าสามารถวัดถึงรายได้ และงบประมาณของผู้ที่ตอบ

สนองในการตัดสินใจซื้อ
 ผลที่ตามมาก็คือความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อ ซึ่ง

  เป็นการลดความข้องใจของผู้บริโภคในสินค้านั้น และเป็นการ
  เพิม่ความภักดีในสินค้าของผู้บริโภค แต่ถ้าผู้บริโภคไม่พอใจก็

  จะไปเลือกสินค้าของคู่แข่งแทน (Fornell  and 
Wernerfelt, 1987)

2.4   อุตสาหกรรมโทรศัพท์สาธารณะ
 เทคโนโลยีการส่ือสารที่พัฒนาขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดย

เฉพาะโทรศัพทเ์คล่ือนที่และอินเตอร์เน็ตที่เข้ามามีบทบาทใน
 ประเทศไทยมากขึ้น ความสะดวกสบายของการส่ือสารประเภท

ไร้สายและการเชื่อมโยงของเครือข่ายอินเทอร์เน็ตนั้นทำาให้การ
ส่ือสารที่เคยได้รับความนิยมในอดีตอย่างโทรศัพท์สาธารณะมี

 ปริมาณการใช้ขยายตัวไม่มากนัก และมีบทบาทในการส่ือสาร
  ลดลง โดยตลาดบริการโทรศัพท์สาธารณะในปี 2546 นั้นมี

 มูลค่าตลาดประมาณ 1,400   ล้านบาท และ ศูนย์วิจัยกสิกรไทย 

42

DPU



  คาดว่า จะขยายตัวเพิ่มขึ้นเป็น 1,600  ล้านบาทในปี 2547 
 หรือเพิ่มขึ้นประมาณร้อยละ 14.2 โดยส่วนใหญ่การเพิ่มขึ้น

 ของรายได้ต่อเลขหมายในเขตต่างจังหวัด การเติบโตของราย
ได้โทรศัพท์สาธารณะในเขตต่างจังหวัดนั้นสะท้อนให้เห็นว่า 
โทรศัพท์สาธารณะในเขตพื้นที่ต่างจังหวัดนั้นยังคงมีความ

 จำาเป็นอยู่ในปริมาณมาก ในขณะที่ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล
 นั้นเคร่ืองมือส่ือสารประเภทอื่นได้เข้ามาทดแทนมากขึ้น การก
 ระตุ้นปริมาณการใช้งานให้เพิ่มขึ้นยังคงต้องทำาอย่างต่อเนื่อ เพง่ือ

ให้บริการโทรศัพท์สาธารณะนั้นสามารถดำาเนินต่อไปได้ท่ามกลาง
การเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีที่ก้าวไปอย่างไม่หยุด
ยั้ง(ศูนย์วิจยักสิกรไทย,2547) 

2.4.1    โทรศัพท์สาธารณะ เป็นการให้บริการของ ทศท. 
เพือ่ใช้ในการติดต่อนอกสถานที่ทั้งในประเทศและต่างประเทศ 

 แบ่งเป็น 3   ประเภท ได้แก่ โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอด
  เหรียญ โทรศัพท์สาธารณะแบบใช้บัตร (Cardphone) ซึ่ง 

ทศท.    ได้ให้สัมปทานแก่บริษัท แอดวานซ์ อินฟอร์เมชั่น ซิสเต็ม
   ส์ จำากัด เป็นระยะเวลา 10  ปี โดยเปิดให้บริการในเดือน 

 พฤษภาคม 2534   และ โทรศัพท์สาธารณะแบบใช้ CHIP 
CARD  ซึ่งใช้เทคโนโลยีของ Smart Card มีคุณสมบัติในการ

  เก็บข้อมูลมาก ทนทานต่อการใช้งาน อายุการใช้งานประมาณ 
3   ปี โดย ทศท. เร่ิมให้บริการในเขตนครหลวงในเดือนตุลาคม 
2541   และ เขตภูมิภาคในเดือนพฤศจิกายน 2541 

         2.4.1.1 ธุรกิจโทรศัพท์สาธารณะเทคโนโลยีการ
 ส่ือสารที่พัฒนาต่อเนื่อง โดยเฉพาะโทรศัพท์เคล่ือนที่และ

อินเทอร์เน็ตที่เข้ามามีบทบาทในประเทศไทยมากขึ้น 
 อัตราส่วนการใช้โทรศัพท์เคล่ือนที่ต่อประชากรไทย 40% 

 ขณะที่การใช้อินเทอร์เน็ตขยายเป็น 10% ของประชากรทั้ง
   ประเทศ ความสะดวกสบายของการส่ือสารไร้สาย และการ

 เชื่อมโยงเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ทำาให้การส่ือสารที่เคยได้รับความ
  นิยมในอดีต อยา่งโทรศัพท์สาธารณะ ปริมาณใช้ขยายตัวไม่

   มากนัก ซึ่งปัจจุบัน โทรศัพท์สาธารณะให้บริการอยู่ 317,716 
 เลขหมายทั่วประเทศ เลขหมายโทรศัพท์สาธารณะถึง 

225,071   เลขหมาย หรือ 71% ของเลขหมายโทรศัพท์
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   ทั้งหมด ให้บริการพื้นที่ต่างจังหวัด ที่เหลือ 92,645 เลขหมาย 
 หรือ 29%  ของเลขหมายทั้งหมด ให้บริการเขตนครหลวง

        

 ผู้ให้บริการโทรศัพท์สาธารณะปัจจุบัน 3   ราย คือ
        1)  ทศท.  คอร์ปอเรชั่น เลขหมายให้บริการ 
276,716   เลขหมาย หรือ 87%  ของเลขหมายทั้งหมด แบ่งเป็น 
66,645   เลขหมาย ให้บริการเขตนครหลวง 210,071 เลข

 หมาย ให้บริการพื้นที่ต่างจังหวัด
        2)     บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น เลขหมายให้

 บริการ 26,000  เลขหมาย ให้บริการเฉพาะเขตพื้นที่นครหลวง
        3)    บริษัท ทีทีแอนด์ที เลขหมายให้บริการ 
15,000   เลขหมาย หรือ 0.47%  ของเลขหมายทั้งหมด ให้
บริการเฉพาะเขตพื้นที่ต่างจังหวัด

         สภาพให้บริการโทรศัพท์สาธารณะปัจจุบัน ดู
 เหมือนจะมีบทบาทส่ือสารลดลง เนื่องจากการขยายตัวช่องทาง

  ส่ือสารอื่นๆ แต่หากมองในมุมมูลค่าให้บริการ บริการโทรศัพท์
 สาธารณะ ทำารายได้ให้ผู้ประกอบการจำานวนมาก

         ตลาดบริการโทรศัพท์สาธารณะปี 2546 
 มูลค่าตลาดประมาณ 1,400  ล้านบาท ศูนย์วิจัยกสิกรไทยคาด

  ว่า จะขยายเป็น 1,600   ล้านบาทปีนี้ เพิม่ขึ้นประมาณ 14.2% 
  ส่วนใหญ่ การเพิ่มขึ้นของรายได้ต่อเลขหมายในต่างจังหวัด ซึ่ง

 เพิม่ขึ้นประมาณ 22.8% ขณะที่รายได้ต่อเลขหมายโทรศัพท์
 สาธารณะในกรุงเทพขยายตัวเพยีง 0.7% ศูนย์วิจยักสิกรไทย

 เห็นว่า การเติบโตของรายไดโ้ทรศัพท์สาธารณะในต่างจังหวัด 
  สะท้อนให้เห็นว่า โทรศัพท์สาธารณะในพื้นที่ต่างจังหวัด ยังคง

จำาเป็นอยู่มาก
         ขณะที่ในกรุงเทพและปริมณฑล เคร่ือง

  มือส่ือสารประเภทอื่น เขา้มาทดแทนมากขึ้น โดยอัตราใช้
 โทรศัพท์เคล่ือนที่ประชากรในกรุงเทพและปริมณฑล สูงถึง 

47.8% ของจำานวนประชากรปีนี้
         ขณะทีพ่ื้นที่ต่างจังหวัด อัตราใช้โทรศัพท์

 เคล่ือนที่ยัง 24.6%  ของประชากรเท่านั้น การให้บริการ
 โทรศัพท์พื้นฐานตามบ้านก็เช่นกัน กระจุกตัวภายในเขตเมือง 
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 โดยกรุงเทพและปริมณฑล สัดส่วนโทรศัพท์พื้นฐานประมาณ 
38.9%   ของประชากร ขณะทีพ่ื้นที่ต่างจังหวัด สัดส่วน

 โทรศัพท์พื้นฐานประมาณ 5.5% ของประชากรเท่านั้น
        สำาหรับการติดต่อส่ือสารผ่านอินเทอร์เน็ต  

 ในกรุงเทพและปริมณฑล ส่วนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตประมาณ 
26.6%   ของประชากร เขตต่างจังหวัด ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต

 ประมาณ 9.7% ของประชากร
       สัดส่วนใช้เทคโนโลยีและการส่ือสารของประชากร 
(สำานักงานสถิติแห่งชาต ิ, 2547)  ตามประเภทเคร่ืองมือ

 ส่ือสาร (ร้อยละต่อประชากร)   ดังนี้
               เขตกรุงเทพและปริมณฑล  
ต่างจังหวัด
     โทรศัพท์เคล่ือนที่ 47.8  
24.6
    โทรศัพท์พื้นฐาน  38.9  
5.5
      อินเทอร์เน็ต 26.6  
9.7
       
        การขยายเลขหมายโทรศัพท์สาธารณะ

  เพิม่ขึ้นในพื้นที่ต่างจังหวัด เพือ่รองรับความต้องการผู้ใช้ ผู้ให้
 บริการให้ความสำาคัญมากขึ้น หลังจากรายได้ต่อเลขหมาย

  ขยายตัวมาก ล่าสุด ทศท. คอร์ปอเรชั่นอนุมัติเลขหมาย
  โทรศัพท์สาธารณะให้ ทีทีแอนด์ที ติดตั้งโทรศัพท์สาธารณะ

 ให้บริการในพื้นที่ต่างจังหวัดเพิ่มอีก 10,000 เลขหมาย
     ด้านการให้บริการโทรศัพท์พื้นฐานในกรุงเทพ ก็

  ต้องการขยายตัวเช่นกัน แม้รายได้ต่อหมายเลขจะตำ่ากว่ า แต่ยัง
 เป็นตลาดที่น่าจะขยายตัวต่อได้ โดยจะปรับปรุงโทรศัพท์

  สาธารณะให้ใช้ได้กับทั้งแบบหยอดเหรียญ ใช้บัตรเติมเงิน และ
  พัฒนาให้ส่งข้อความส้ันได้เช่นเดียวกับโทรศัพท์เคล่ือนที่ หรือ

   แหล่งชุมชน ก็พัฒนาให้ติดต่อส่ือสารด้านอื่นด้วย เช่น บริการ
    อินเทอร์เน็ต เป็นต้น อย่างไรก็ตาม การเพิ่มประสิทธิภาพ หรือ

 ต่อยอดบริการ เป็นทางเลือกให้ผู้ใช้บริการได้ระดับหนึ่ง 
นอกจากคิดค่าบริการตำ่ากว่าการส่ือสารด้านอื่นๆ
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         ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2547)  ได้สรุปว่า 
 การให้บริการโทรศัพท์สาธารณะ มีข้อจำากัดให้บริการค่อนข้างสู ง  

ซึ่งได้แก่
1.   การขยายเลขหมายให้บริการ เอกชนผู้รับสัมปทาน

 ไม่สามารถจะเพิ่มเลขหมายได้อิสระ ต้องรอขออนุมัติเลข
 หมายจากผู้ให้สัมปทานก่อน จึงจะดำาเนินการได้

       2.   การลงทุนสูง การเพิ่มหรือการติดตั้งโทรศัพท์
  ในเขตชุมชนห่างไกล ต้องวางโครงข่ายผ่านสายโทรศัพท์ ทำาให้

  ต้นทุนติดตั้งสูง หากเทียบการใช้โทรศัพท์เคล่ือนที่ สูงกว่ามาก 
 ขณะที่รายได้ต่อเลขหมาย อาจไม่คุ้มกับการลงทุนที่ห่างไกล 

 จึงกระจุกตัวตู้โทรศัพท์สาธารณะเขตชุมชนอยู่มาก เนื่องจาก
คุ้มค่าการลงทุนมากกว่า
           3.   ความเส่ียงต่อการถูกขโมย โดย

 เฉพาะโทรศัพท์ระบบหยอดเหรียญ มีโอกาสจะถูกงัดแงะนำา
  เหรียญออกจากเคร่ือง จะพบเห็นกันต่อเนื่อง นอกจากจะทำาให้ผู้ให ้

 บริการต้องสูญเสียรายได้ ยังทำาให้เคร่ืองโทรศัพท์เสียหายได ้
           4.   การบำารุงรักษาต้องอาศัยการลงทุนสู หลัง ง

          ติดตั้งโทรศัพท์สาธารณะตามที่ต่างๆ การบำารุงรักษาหลัง
  ติดตั้ง เป็นปัจจยัสำาคัญเช่นกัน ทั้งรักษาความสะอาดเคร่ือง  

  ความสะอาดสถานที่ เช็คระบบใช้งานเคร่ือง ความชำารุดอุปกรณ ์ 
  ที่ผ่านมา โทรศัพท์สาธารณะจำานวนมาก ไม่สามารถใช้งานได้ 

 ทำาให้ผู้ต้องการใช้โทรศัพท์สาธารณ ต้องหะันไปใช้บริการช่องทาง
 ส่ือสารอื่นๆ แทน

  ภาวะแข่งขัน การให้บริการธุรกิจส่ือสาร เข้มข้นขึ้นทุก
  ขณะ การขยายตัวช่องทางส่ือสารต่างๆ โดยเฉพาะโทรศัพท์

  เคล่ือนที่ ส่งผลกระทบการให้บริการส่ือสารชนิดอื่นๆ รวมถึง
  บริการโทรศัพท์สาธารณะ อย่างไรก็ตาม ความจำาเป็นสำาหรับ

  โทรศัพท์สาธารณะ ยังคงมีอยู่ ทั้งในกรุงเทพและต่างจังหวัด 
 แต่การกระตุ้นปริมาณใช้งานเพิ่มขึ้น ยังคงต้องทำาต่อเนื่อง  

  ทำาให้โทรศัพท์สาธารณ ต ะ้ องมปรับปรุงให้ใช้งานยืดหยุ่นทั้ง
  รูปแบบใช้เหรียญ ใช้บัตร ใช้บัตรมูลค่าแบบเติมเงินได้ 

(Prepaid Card)  ซึ่งต้องเพิ่มช่องทางจำาหน่ายบัตรเติมเงินให้ทั่วถึง 
  การเพิ่มประสิทธิภาพใช้งานหลากหลาย เช่น บริการ

 อินเทอร์เน็ต บริการโทรศัพท์ทางไกลต่างประเทศพื้นที่
      ต้องการสูง เช่น สนามบิน พื้นที่ธุรกิจ หรือพื้นที่ท่องเทีย่ว และ
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 ยังต้องจัดระบบบำารุงรักษ ใาห้เคร่ืองโทรศัพท์สาธารณะใช้งาน
   ได้สะดวก สะอาด เพือ่ดึงดูดผู้ใช้บริการเพิ่มขึ้น อย่างไรก็ตาม 

ประเด็นการจัดระเบียบวางตู้โทรศัพท์สาธารณะทั้งความมี
  ระเบียบเรียบร้อย กีดขวางที่สาธารณะ ปรับปรุงเคร่ืองที่ไม่
  สามารถใช้งานได้ เป็นส่ิงสำาคัญไม่ควรมองข้าม

 การให้บริการขอ TOT  
ทโีอที ให้บริการโทรศัพท์สาธารณะเพื่อบริการเพื่อ

  สังคม และสาธารณชนโดยตรง เพื่ออำานวยความสะดวกใน
  การติดต่อส่ือสารถึงกัน ไม่ว่าจะด้วยกิจธุระใด

 ทโีอที ติดตั้งโทรศัพท์สาธารณะตามแหล่งชุมชน 
  สถานที่สำาคัญต่า ๆ ง และกระจายการติดตั้งไปยังทุกพื้นที่ทั่ว

     ประเทศ รับเหรียญบาท ห้าบาท และ สิบบาท นอกจากใช้
  เหรียญโทรแล้ว ยังสามารถใช้ PIN PHONE 108 โทรจาก

 เคร่ืองโทรศัพท์สาธารณะของ ทีโอท ี  ไปที่ต่าง ๆได้ทั่วโลกด้วย

การใช้งาน
1.   โทรได้ทั้งภายในท้องถิ่น และทางไกลภายใน

 ประเทศ รวมถึง    ประเทศเพื่อนบ้าน กัมพูชา พม่า มาเลเซยี 
และลาว

2.   โทรต่างประเทศได้ (เฉพาะบางเคร่ืองที่เปิดให้
บริการ)

3.   สามารถใช้บริการ y-tel 1234 ทำาให้คุณใช ้
 โทรศัพท์สาธารณะในราคาประหยัดทั่วประเทศ

4.   โทรศัพท์สาธารณะที่ใช้โทรทางใกล้ โดยทั่วไป 
1   บาท สามารถใช้งานได้ 3 นาที

โทรศัพท์ที่ให้บริการ
     ปัจจุบัน บริษัท ทีโอที จำากัด (มหาชน) ได้ให้บริการ
  โทรศัพท์ ใน 2   รูปแบบ คือ

1. โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญและใช้บัตร 
(Combined Public Phone) 

 อีกก้าวของการพัฒนาโทรศัพท์สาธารณะที่ ทโีอที ไดพ้ัฒนา
รูปแบบโทรศัพท์ให้มีความทันสมัยเหมาะกับการใช้งานของ
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 ประชาชนในปัจจุบัน โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญและ
  ใช้บัตร สามารถรองรับการใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดย

เคร่ืองโทรศัพท์จะรองรับการใช้งานได้ทั้งแบบหยอดเหรียญ
 และใช้บัตร TOT Card  ซึ่งสามารถเลือกใช้ได้ตามต้องการ ไม่

  ว่าจะใช้เหรียญ หรือใช้บัตรโทรศัพท์ก็ใช้งานได้ง่าย สะดวก 
 และรวดเร็ว  

       2. โทรศัพท์ใช้  บัตร TOT Card    โดยบัตร TOT 
Card  ที่ใช้กับเคร่ืองโทรศัพท์ชนิดนี้เป็นบัตร Electronic บรรจุ

 ข้อมูลไว้ในแผง IC (Integrated Service) จึงมีระบบความ
  ปลอดภัยสูง อีกทั้งมีขนาดมาตรฐานเดียวกับบัตรเครดิต หรือ

   บัตร เอทเีอ็ม จึงพกพาสะดวก และสามารถหาซื้อได้ง่าย

 การใช้งาน
1.     ใช้โทรได้ทั้งภายในท้องถิ่น และทางไกล

ภายในประเทศ    รวมถึงประเทศเพื่อนบ้าน กัมพูชา พม่า 
   มาเลเซยี และ ลาว

2.   ใช้โทรไปต่างประเทศได้ (เฉพาะบางเคร่ืองที่
เปิดให้บริการ) 

3.   สามารถใช้บริการ Y-Tel 1234  ทำาให้ใช้โทรศัพท ์
 สาธารณะในราคาประหยัดได้ทั่วประเทศ และยังให้การบริการ

  ที่ทันสมัย ความสะดวกสบายสูงสุดในการโทรศัพท์ ด้วย
 เทคโนโลยี SMART CARD  โดยบริษัท  ทโีอทีฯ  ได้พัฒนา

  บริการโทรศัพท์สาธารณะ เพิม่ความสะดวกสบาย โดยนำา
 เทคโนโลยี SMART CARD  มาพัฒนา การให้บริการโทรศัพท์

  สาธารณะแบบใช้บัตร และเสริมการให้บริการ โทรศัพท์
  สาธารณะแบบหยอดเหรียญ ใช้ชื่อบริการว่า "TOT CARD" ตั้ง

    ตามศูนย์การค้า และย่านชุมชนทั่วไป สะดวก รวดเร็ว ใช้งาน
 ง่าย

 บัตรโทรศัพท์ TOT CARD  บรรจุข้อมูลไว้ในแผง IC 
(integrate Service)  จึงมีระบบความปลอดภัยสูง อีกทั้งมี

  ขนาดมาตรฐานเดียวกับบัตรเครดิต หรือบัตรเอทีเอ็ม จึงพกพา
 สะดวก และสามารถหาซื้อง่าย

สนทนาต่อเนื่องแม้บัตรหมดมูลค่า
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 แม้บัตร TOT CARD  จะหมดมูลค่าในขณะสนทนา คุณ
   เพยีงแต่กดปุ่ม เปล่ียนบัตร แล้วสอดบัตรใหม่เข้าไปแทน การ

 สนทนาก็จะต่อเนื่องได้โดยไมข่าดตอน
2.5  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

2.5.1  งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับโทรศัพท์สาธารณะ
         ว   นิดาร์ วงษ์สุริยะเดช (2541)  ศึกษาทัศนคติผู้

บริโภคในการเปรียบเทียบการให้บริการโทรศัพท์สาธาณณะ
แบบหยอดเหรียญระหว่างขององค์การโทรศัพท์แห่ง

                         ประเทศไทย และบริษัท เทเลคอมเอเซยี จำากัด 
(มหาชน)   กรณีศึกษาในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร กลุ่ม

 ตัวอย่างจำานวน 196   ตัวอย่าง พบว่าส่วนใหญ่ต้องการใช้
 บริการของทั้งสององค์กรในระดับที่เท่ากัน เนื่องจากไม่มีความ

 แตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ และการใช้จะขึ้นอยู่กับความ
 สะดวกหรือความจำาเป็นเท่านั้น รองลงมาเป็นผู้ที่ต้องการใช้

  บริการของบริษัทเทเลคอม เอเซียฯ มากกว่าขององค์การโทร
  ศัพท์ฯ เนื่องจากมีความเที่ยงตรงในการคิดค่าบริการ ความ
  สะอาด และความสะดวกในการใช้ดีกว่า ซึ่งผู้ใช้บริการพึง

  พอใจต่อการให้บริการของบริษัท เทเลคอมเอเซียฯ มากกว่า
   องค์การโทรศัพท์ โดยเห็นว่าสามารถให้บริการในด้านต่าง ๆ 

    ดีกว่า และพบว่าอายุ การศึกษา และรายได้ มีผลต่อการเลือก
ใช้บริการระหว่างสององค์การ

  จาตุรนต์ ห้องสำาเริง (2541)  ศึกษาพฤติกรรมและ
ปัญหาการใช้โทรศัพท์สาธารณะของผู้บริโภคในอำาเภอเมือง 

  จังหวัดเชียงใหม่ กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้มาใช้บริการโทรศัพท์
    สาธารณะ ณ จุดให้บริการจำานวน 200    ตัวอย่าง โดยวิธี

  การสุ่มตัวอย่างแบบังเอิญ โดยแบ่งเป็นจำานวนการใช้โทรศัพท ์
   สาธารณะแต่ละประเภท เป็นประเภทหยอดเหรียญ จำานวน 

101    ตัว และประเภทใช้บัตร จำานวน 99  ตัวอย่าง ผลการศึกษา 
  พบว่า สาเหตุของการใช้โทรศัพท์สาธารณะคือ เพื่อประหยัด 

  ค่าใช้จ่าย และเคยใช้โทรศัพท์สาธารณะริมถนนมากกว่า
    สถานที่อื่น ใช้น้อยกว่าเดือนละคร้ัง ระยะเวลาในการใช้ 3-30 

  นาที จำานวนเงินที่ใช้ในแต่ละคร้ัง 1-10  บาท ช่วงเวลาที่ใช้มาก
     ที่สุด คือ 18.00-24.00 น. และใช้โทรศัพท์ประเภทหยอด

  เหรียญมากกว่าใช้บัตร ปัญหาผู้บริโภคส่วนใหญ่ประสบในการ
ใช้โทรศัพท์สาธารณะเก่ียวกับเคร่ืองโทรศัพท์และอุปกรณ์
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  ประกอบ มีค่าเฉล่ียโดยรวมอยู่ในระดับน้อย แต่เมื่อพิจารณา
  ในแต่ละปัญหา พบว่า มีปัญหาที่ตู้โทรศัพท์ไม่สามารถป้องกัน

  เสียงจากภายนอกได้ ระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพบริการ อยู่
 ในระดับดี โดยเฉพาะมีการบอกวิธีใช้งานโทรศัพท์สาธารณะ

 และความปลอดภัยจากการใช้โทรศัพท์สาธารณะ
  จไุรรัตน์ รอดทอง (2542)  ประเมินผลการให้บริการ

โทรศัพท์สาธารณะในอาคารและนอกอาคารโดยองค์การ
   โทรศัพท์แห่งประเทศไทย ภายใต้ฝ่ายโทรศัพท์นครหลวงที่ 2 

 ตามความคิดเห็นของผู้ใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะ กลุ่ม
 ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา เลือกใช้ผู้ใช้บริการโทรศัพท์

 สาธารณะจำานวน 240    คน ผลการวิจัย พบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ต้องการให้โทรศัพท์สาธารณะมีทั้งแบบใช้บัตรและ

  แบบหยอดเหรียญ และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความเห็นว่า
   คุณภาพบริการโทรศัพท์สาธารณะในด้านต่าง ๆ ยงัไม่ดีพอ 

  ควรได้รับการปรับปรุง ยกเว้นเร่ือง อัตราค่าบริการโทรศัพท์ที่
เห็นว่าเหมาะสมดีแล้ว

    สุรศักดิ์ งามสิทธพิงศา และคณะ (2543)  ศึกษาปัจจัย
ที่มีผลต่อการใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะของประชาชนใน

    เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่มตัวอย่างจำานวน 520 
    ตัวอย่าง ผลการศึกษา พบว่า บริการโทรศัพท์สาธารณะเป็น

  บริการพื้นฐานที่จำาเป็นสำาหรับประชาชนผู้มีรายได้น้ กาอรยติดตั้ง
 เคร่ืองโทรศัพท์สาธารณะให้ทั่วถึง สะดวกต่อการใช้งานมี

ความสำาคัญต่อการใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะของประชาชน
  มากกว่าชนิดของเคร่ืองโทรศัพท์ ค่าบริการที่ถูกจะเป็นแรง

จูงใจให้ประชาชนหันมาใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะเพิ่มมาก
 ขึ้น และสามารถลดความจำาเป็นในการใช้โทรศัพท์เคล่ือนที่ของ

 ประชาชน
2.5.2  งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้องกับการตอบสนองด้านการตลาด

และความคาดหวังของผู้รับบริการ
            จากการรวบรวมเอกสารที่เก่ียวข้องการตอบสนอง

  ด้านการตลาด พบว่า ไม่มเีอกสารงานวิจัยที่ศึกษาการตอบ
 สนองด้านการตลาดของโทรศัพท์สาธารณะ แต่มีงานวิจัยที่

เก่ียวข้องกับตอบสนองด้านการตลาดและความคาดหวังของ
 ผู้รับบริการของโทรศัพท์เคล่ือนที่ ที่เป็นปัจจัยสำาคัญที่ทำาให้มี

   การใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะลดลง ดังนี้
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            รัชฎาภรณ์ ขวัญปัญญา (2541)  ศึกษาคาดหวัง
 ของผู้รับบริการ และความพึงพอใจในงานบริการจากการเปิด

รับข่าวสารเชิงสัมพันธภาพของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคล่ือนที่ใน
    เขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการเปิด

รับข่าวสารเชิงสัมพันธภาพของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคล่ือนที่
และความพึงพอใจในงานบริการด้านการให้บริการของระบบ 

 จำานวนกลุ่มตัวอย่าง 400    คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่า
   ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ และการวิเคราะห์

    ความแปรปรวนทางเดียว ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีค่า
เฉล่ียของความคาดหวังด้านการให้บริการระบบโทรศัพท์

  เคล่ือนที่ในระดับสูง และมีความพึงพอใจด้านการให้บริการ
   ระบบโทรศัพท์เคล่ือนที่ในระดับสูง และความคาดหวังด้าน

การให้บริการระบบโทรศัพท์เคล่ือนที่มีความสัมพันธ์กับความ
พึงพอใจด้านการให้บริการระบบโทรศัพท์เคล่ือนที่ในระดับสูง

   วรรณลักษณ์ ท้วมจั่น (2544)  ได้ศึกษาการตอบ
สนองด้านการตลาดของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคล่ือนที่พร้อมใช้

  ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้
  ในด้านการจัดการตลาด ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ

  การตัดสินใจซื้อโทรศัพท์เคล่ือนที่พร้อมใช้ และความพอใจ
   จากการใช้บริการ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้บริการได้จากการ
      สุ่มตามห้างสรรพ สินค้า 5     แห่ง ได้จำานวน 400  คน 

 เป็นผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคล่ือนที่พร้อมใช้พร้อมท์ จำานวน 
162          คน และวัน ทู คอล จำานวน 238    คน เคร่ืองมือที่ใช้

   ในการรวบรวมข้อมูล เป็นแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาเอง สถิติ
         ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉล่ีย ร้อยละ และส่วน

  เบ่ียงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบการรับรู้ในด้านการจัดการ
  ตลาด ปัจจยัทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

  โทรศัพท์เคล่ือนที่พร้อมใช้ ความพอใจจากการใช้บริการ 
  จำาแนกตามตราสินค้าของโทรศัพท์เคล่ือนที่พร้อมใช กับ ้

     จำาแนกตามลักษณะการซื้อโทรศัพท์เคล่ือนที่พร้อมใช โด้ย
 การทดสอบด้วย t-test    และ F- test  และความสัมพันธ์

  ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับความพอใจในการใช้บริการ ผล
   การศึกษาเป็นดังนี้ 1)  ผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคล่ือนที่พร้อมใช้

    พร้อมท์ และวัน ทู คอล มีการรับรู้ปัจจัยทางการตลาดด้าน
    ราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองลงมาคือ 
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    ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจำาหน่า แยละด้านการส่งเสริม
  การตลาด 2)  ผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคล่ือนที่พร้อมใช้พร้อมท ์

   และวัน ทู คอล มีความเข้าใจและการรับรู้ด้านการตลาดในด้าน
     ราคามากที่สุด รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการ

   จำาหน่า แยละด้านการส่งเสริมการตลาด 3)  ผู้ใช้บริการโทรศัพท์
    เคล่ือนที่พร้อมใช้พร้อมท์ และวัน ทู คอล มีความพอใจในการ

    ใช้บริการในระดับสูง โดยเร่ืองที่มีความพอใจมากที่สุด คือ 
          การให้บริการ รองลงมาคือ คุณภาพ 4) การเปรียบเทียบ

 การรับรู้ปัจจัยทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่า 
    ผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคล่ือนที่พร้อมท์ และวัน ทู คอล มีการรับ

รู้ปัจจัยทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่าง
   กัน ส่วนผู้ใช้บริการเป็นคร้ังแรก มีการรับรู้ปัจจัยทางการตลาด

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากกว่าผู้ที่เปล่ียนมาจากระบบอื่น 
   ในด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจำาหน่า แยละการส่งเสริมการ

 ตลาดอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0 .015) การเปรียบ
เทยีบความเข้าใจและการรับรู้ด้านการตลาดของผู้ใช้บริการ

   โทรศัพท์เคล่ือนที่ พบว่า ผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคล่ือนที่พร้อม
 ใช้พร้อมท์ มีความเข้าใจและการรับรู้ด้านการตลาดในด้าน
 ผลิตภัณฑ์ และในภาพรวมมากกว่าผู้ใช้บริการโทรศัพท์
    เคล่ือนที่วัน ทู คอล อย่างมีนัยสำาคัญที่ระดับ 0.016) การ
             เปรียบเทียบ ความพอใจในการใช้บริการ พบว่า ผู้ใช้

 บริการโทรศัพท์เคล่ือนที่พร้อมใช้พร้อมท์ มีความพอใจในการ
 ใช้บริการมากกว่าผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคล่ือนที่พร้อมใช้วัน ท ู

  คอล อย่างมีนยัสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.017) ปัจจัยทางการ
     ตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และช่องทางการจำาหน่ายมีอิทธิพล

ต่อความพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์เคล่ือนที่พร้อมใช้
 อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
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 บทที่ 3
ระเบียบวิธีวิจัย

  “ในการศึกษาวิจัย เร่ือง การตอบสนองด้านการ
ตลาดบริการของผู้ใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอด

     เหรียญ เปรียบเทียบระหว่างบริษัท ทีโอที จำากัด (มหาชน) กับ
     ”บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จำา กัด ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผู้วิจัยได้ดำาเนินการวิจัยซึ่งมีรายละเอียดและวิธีดำาเนินการตาม
   ขั้ น ต อ น ต่ อ ไ ป นี้ คื อ

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย
3.2  การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย
3.3  การเก็บรวบรวมข้อมูล
3.4      การวิเคราะห์ข้อมูล

3.1 ป ร ะ ช า ก ร แ ล ะ ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง
งานวิจัยคร้ังนี้ได้กำาหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่างไว้ดังนี ้
3.1.1   ประชากร หมายถึง ผู้ที่ใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะ

  แบบหยอดเหรียญในเขตกรุงเทพมหานคร
3.1.2     กลุ่มตัวอย่าง หมายถึง ผู้ที่ใช้บริการ

  โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญของทรู และ TOT  ใน
   เขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้ ใช้บ ริการโทรศัพท์

 สาธารณะมีจำานวนมาก ไม่ทราบจำานวนประชากรที่แน่นอนได ้ 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ทำาการหาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรคำานวณ

  แบบไม่ทราบจำา นวนประชากร (  กัลยา วาณิชย์ บัญชา, 
2545 :   26)    ที่ ร ะ ดั บ ค ว า ม เ ชื่ อ มั่ น 95%  ดั ง นี้

n = Z 2

         4 E 2

n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
Z แทน ค่ามาตรฐานของระดับความเชื่อมั่น 

95%
E       แทน ค่าความคลาดเคล่ือนที่ยอมรับ

DPU
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n =   (1.96)  2

             4  x  (0.05)  2

=  385    ค น

   ได้ขนาดตัวอย่าง 385      คน ดังนั้นในงานวิจัยนี้ วิจัยจึง
 ได้กำาหนดขนาดตัวอย่าง 400     คน โดยทำาการรวบรวมจาก

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะ  ของบริษัท TOT 
 แ ล ะ บ ริ ษั ท True   400   ค น

3.1.3  ขั้ น ต อ น ใ น ก า ร เ ลื อ ก ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง
การวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยเก็บข้อมูลโดยใช้การสุ่มตัวอย่าง

   แบบแบ่งพวก (Stratified  Random  Sampling)   โดย
แบ่งกลุ่มประชากรเป็นกลุ่มที่ใช้โทรศัพท์สาธารณะของบริษัท 
True   และ TOT    และการเ ก็บข้อมูลก ลุ่มผู้ ใช้บ ริการ

  โทรศัพท์สาธารณะ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่ายจากบริเวณ
    ห้างสรรพสินค้า บริเวณจุดต่อรถโดยสารประจำาทาง และ

                           บริเวณสถานที่ศึกษา ได้แก่ มาบุญครอง 
         เดอะมอลล์บางกะปิ เดอะมอลล์บางแค ซีคอนสแควร์ 

    เซ็นท รัลสาขาลาดพร้าว อนุสาว รีย์ชั ยสมรภูมิ และ
 มหาวิทยาลัยรามคำาแหง ส่วนจำานวนแบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้ส่งออก

 ไปยังกลุ่มตัวอย่างจำานวน 480   ฉบับ ได้รับกลับคืนมา 400 
  ฉ บั บ ห รื อ คิ ด เ ป็ น ร้ อ ย ล ะ 83.33       

3.2  เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย
เ ค ร่ื อ งมื อที่ ใ ช้ ใ นการ วิ จั ย ค ร้ั งนี้ เ ป็ น แบบสอบถาม 

(Questionnaires)  ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย
       3.2.1  ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย มี

 ดังนี้ คือ
3.2.1.1   ศึกษาทฤษฎี หลักการ และแนวคิดจากตำารา 
 เอกสาร และงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้องที่มีลักษณะใกล้เคียงกันเพื่อนำา

  ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ มาใช้เป็นแนวทางในการสร้าง
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แบบสอบถาม

3.2.1.2    วิเคราะห์วัตถุประสงค์ เนื้อหา และโครงสร้าง
ของการวิจัยเพื่อกำาหนดแนวทางและหาขอบเขตของการ
ออกแบบสอบถาม

3.2.1.3 สร้างแบบสอบถามฉบับร่างโดยกำาหนดประเด็น
และขอบเขตคำาถามด้วยการจัดหมวดหมู่ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค ์
ของงานวิจัย

3.2.1.4  ปรับปรุงแก้ไขตามที่อาจารย์ที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ์

3.2.1.5   นำาไปให้ผู้เชี่ยวชาญจำานวน 5  ท่าน พิจารณา
 ตรวจสอบทางด้านความเที่ยงของเนื้อหา (Content Validity) 

   ความครอบคลุม และภาษาที่ใช้ ตามรายนามของผู้เชี่ยวชาญ ที่
ปรากฏดังต่อไปนี้

 -    นายชยุต ตรีวารี ผู้จัดการส่วนตอน
 นอกภูมิภาคที่ 5 

          บริษัท ทีโอที จำากัด (มหาชน)
-      อาจารย์ วรุณพันธ์ คงสม อาจารย์ประจำา 

                               ศูนย์วิจัย
                                                                    

  ศูนย์วิจัย มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
-   นายสมหมาย ก่ออิฐ ผู้จัดการศูนย์โทรศัพท์

 สาธารณะที่ 4.1 (2)
           บริษัท ทีโอที จำากัด 

(มหาชน)
-                   นางอุษณี สมสุข ผู้จัดการส่วนกำากับ

 ดูแลกิจการที่ 2
                                                                    

    บริษัท ทีโอที จำากัด (มหาชน)
-                   นายคณิต โกมารทัต  วิศวกร 7 พื้น

 ที่ปฎิบัติการ 5 หน่วยงานโทรศัพท์
               สาธารณะ บริษัท ทรู 

  คอร์ปอเรชั่น จำากัด (มหาชน)
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            3.2.1.6  ปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะ
ข อ ง ผู้ เ ชี่ ย ว ช า ญ

3.2.1.7    นำาแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วเสนออาจารย์ที ่
ป รึ ก ษ า วิ ท ย า นิ พ น ธ์

3.2.1.8   นำาแบบสอบถามในข้ อ 7   ไปทดลองใช้ (Try –
Out)  กับกลุ่มตัวอย่างจำานวน 30 คน 3.2.1.9   

 วิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยวิธขีองครอ
 นบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยการคำานวณมี

 ร ะ ดั บ ค ว า ม เ ชื่ อ มั่ น อ ยู่ ที่ 0.9606
3.2.1.10   นำาแบบสอบถามที่ได้หาค่าความเชื่อมั่นแล้วไปใช ้

เ ก็ บ ร ว บ ร ว ม ข้ อ มู ล ใ น ภ า ค ส น า ม ต่ อ ไ ป

ห ลั ง จ า กนั้ น ทำา ก า ร สุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง แ บ บ ส ะ ด ว ก  
(Convenience  Sampling)  ซึง่เป็นการสุ่มตวัอยา่งตามความ

 สะดวกของผูวิ้จยัในการเก็บรวบรวมขอ้มลูดว้ยการกระจาย ตาม
    ห้างสรรพสินค้า บริเวณจุดต่อรถโดยสารประจำาทาง และ

 บ ริ เ ว ณ ส ถ า น ที่ ศึ ก ษ า ที่ กำา ห น ด ไ ว้

3.2.2  ลั ก ษ ณ ะ ข อ ง เ ค ร่ื อ ง มื อ ที่ ใ ช้ ใ น ก า ร วิ จั ย
   ลักษณะของแบบสอบถาม ประกอบด้วย 4  ตอน คือ

 ตอนที่ 1    สถานภาพของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย เพศ 
          สถานภาพ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ และสอบถาม

   เก่ียวกับข้อมูลการใช้โทรศัพท์สาธารณะ ได้แก่ กลุ่มบริษัทที่
   ให้บริการโทรศัพท์สาธารณะ และลักษณะการใช้บริการ 

 โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ (Checklist) หรือเติม
ข้ อ ค ว า ม ต า ม ส ถ า น ภ า พ ที่ เ ป็ น จ ริ ง

 ตอนที่ 2  การรับรู้ถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือก
ใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะเป็นการสอบถามเก่ียวกับการรับรู้ถึง

  ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ โดยให้ระดับ
ความสำาคัญของข้อความดังกล่าวว่ามีความสำาคัญต่อการนำ ามา

 พิจารณาในการตัดสินใจเ ลือกใช้บริการอย่างไร ในด้าน
     ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำาหน่า แยละด้านการ

  ส่งเสริมการตลาด มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 
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 ระดับ (Rating Scales)   โดยมีเกณฑ์การใช้คะแนนแบ่งเป็น 5 
 ร ะ ดั บ ดั ง นี้

ระดับความสำาคัญมากที่สุ ด  ให้คะแนน 5  
ระดับความสำาคัญมาก ให้คะแนน 4
ระดับความสำาคัญปานกลาง ให้คะแนน 3
ระดับความสำาคัญน้อย ให้คะแนน 2
ระดับความสำาคัญน้อยที่สุ ด ให้คะแนน 1

 การแปลความหมายของคะแนน
นำาคา่ระดบัคะแนนทีผู่ต้อบแบบสอบถามใหค้ะแนนมาหาค่า

เฉล่ียถว่งนำ้าหนกั จะทำาให้ทราบถึงระดับความคิดเห็นของกลุ่ ม
ตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามต่อการรับรู้ถึงปัจจัยทางการ

 ตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะ โดย
 พจิารณาจากค่าพิสัย แล้วนำามาจัดช่วงคะแนนและเกณฑ์การ

  แปลผลคะแนนโดยกำา หนดอันตรภาคชั้ น จาก สูตร

อันตรภาคชั้น = (  – คะแนนสูงสุด คะแนน
ตำ่า สุ ด )  /  จำา น ว น ร ะ ดั บ

                       = (5  –  1)  /  5 
=   0.80

  จากการคำานวณหาอันตรภาคชั้นแบ่งระดับความคิดเห็น ตาม
 ช่ ว ง ค ะ แ น น ไ ด้ ดั ง นี้

เห็นด้วยมากที่สุด ค่าเฉล่ีย 4.21  - 
5.00  ค ะ แ น น

เห็นด้วยมาก ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20
ค ะ แ น น

ปานกลาง ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40
ค ะ แ น น

เห็นด้วยน้อย ค่าเฉล่ีย 1.81  –  2.60
ค ะ แ น น
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เห็นด้วยน้อยที่สุด ค่าเฉล่ีย 1.00  –  1.80  
ค ะ แ น น

 ตอนที่ 3  การตอบสนองของผู้ใช้บริการที่มีต่อโทรศัพท์
  สาธารณะ เป็นการสอบถามเก่ียวกับการเข้าใจและการรับรู้ด้าน

 การจัดการตลาดของโทรศัพท์สาธารณะของแต่ละบริษัท ในด้าน
     ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำาหน่า แยละการส่งเสริม

  การตลาด มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 
(Rating Scales)   โดยมีเกณฑ์การใช้คะแนนแบ่งเป็น 5  ระดับ 
ดั ง นี้

   ระดับการเข้าใจและการรับรู้มากที่สุด ใ ห้
 คะแนน 5  

   ระดับการเข้าใจและการรับรู้มาก ใ ห้
คะแนน 4

   ระดับการเข้าใจการรับรู้ปานกลาง ให้คะแนน 3
   ระดับการเข้าใจและรับรู้น้อย ให้คะแนน 2

                 ระดับการเข้าใจและรับรู้น้อยที่สุด ใ ห้
คะแนน 1

 การแปลความหมายของคะแนน
นำาคา่ระดบัคะแนนทีผู่ต้อบแบบสอบถามใหค้ะแนนมาหาค่า

เฉล่ียถว่งนำ้าหนกั จะทำาให้ทราบถึงระดับความคิดเห็นของกลุ่ ม
ตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามการตอบสนองของผู้ใช้บริการที่มี

  ต่อโทรศัพท์สาธารณะ โดยพิจารณาจากค่าพิสัย แล้วนำามา
จัดช่วงคะแนนและเกณฑ์การแปลผลคะแนนโดยกำาหนด

  อั น ต ร ภ า ค ชั้ น จ า ก สู ต ร

อันตรภาคชั้น = (  – คะแนนสูงสุด คะแนน
ตำ่า สุ ด )  /  จำา น ว น ร ะ ดั บ

                       = (5  –  1)  /  5 
=   0.80
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  จากการคำานวณหาอันตรภาคชั้นแบ่งระดับความคิดเห็น ตาม
 ช่ ว ง ค ะ แ น น ไ ด้ ดั ง นี้

เห็นด้วยมากที่สุด ค่าเฉล่ีย 4.21  - 
5.00  ค ะ แ น น

เห็นด้วยมาก ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20
ค ะ แ น น

ปานกลาง ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40
ค ะ แ น น

เห็นด้วยน้อย ค่าเฉล่ีย 1.81  –  2.60
ค ะ แ น น

เห็นด้วยน้อยที่สุด ค่าเฉล่ีย 1.00  –  1.80  
ค ะ แ น น

      
 ตอนที่ 4   ความพึงพอใจหลังการการใช้บริการ เป็นการ

 สอบถามเก่ียวกับระดับความพึงพอใจหลังจากการใช้บริการ มี
 ลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5  ระดับ (Rating 

Scales)   โดยมีเกณฑ์การใช้คะแนนแบ่งเป็น 5  ระดับดังนี้

   ระดับการเข้าใจและการรับรู้มากที่สุด ใ ห้
 คะแนน 5  

   ระดับการเข้าใจและการรับรู้มาก ใ ห้
คะแนน 4

   ระดับการเข้าใจการรับรู้ปานกลาง ให้คะแนน 3
   ระดับการเข้าใจและรับรู้น้อย ให้คะแนน 2

                 ระดับการเข้าใจและรับรู้น้อยที่สุด ใ ห้
คะแนน 1

    การแปลความหมายของคะแนน
นำาคา่ระดบัคะแนนทีผู่ต้อบแบบสอบถามใหค้ะแนนมาหาค่า

เฉล่ียถว่งนำ้าหนกั จะทำาให้ทราบถึงระดับความคิดเห็นของกลุ่ ม
ตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามต่อความพึงพอใจหลังจากใช้

  บริการ โดยพิจารณาจากค่าพิสัย แล้วนำามาจัดช่วงคะแนนและ
 เกณฑ์การแปลผลคะแนนโดยกำาหนดอันตรภาคชั้น จากสูตร 
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อันตรภาคชั้น = (  – คะแนนสูงสุด คะแนน
ตำ่า สุ ด )  /  จำา น ว น ร ะ ดั บ

                       = (5  –  1)  /  5 
=   0.80

  จากการคำานวณหาอันตรภาคชั้นแบ่งระดับความคิดเห็น ตาม
ช่ ว ง ค ะ แ น น ไ ด้ ดั ง นี้

เห็นด้วยมากที่สุด ค่าเฉล่ีย 4.21  - 
5.00  ค ะ แ น น

เห็นด้วยมาก ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20
ค ะ แ น น

ปานกลาง ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40
ค ะ แ น น

เห็นด้วยน้อย ค่าเฉล่ีย 1.81  –  2.60
ค ะ แ น น

เห็นด้วยน้อยที่สุด ค่าเฉล่ีย 1.00  –  1.80  
ค ะ แ น น

3.3   ก า ร เ ก็ บ ร ว บ ร ว ม ข้ อ มู ล
  ขั้ น ต อ น ใ น ก า ร เ ก็ บ ร ว ม ข้ อ มู ล มี ดั ง นี้ คื อ

3.3.1 เก็บขอ้มลูตามจดุและกลุ่มตวัอยา่งทีท่ำาการเลือกไว้
3.3.2 ผู้วิจัยออกไปเก็บข้อมูลด้วยตนเองและทีม

ง า น

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล
ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยดำาเนินการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี  ้
คือ

           ผู้วิจัยได้นำาแบบสอบถาม จำานวน 400    ชุด แยกแจกให้
    กับกลุ่มประชากร ตามห้างสรรพสินค้า บริเวณจุดต่อรถ

   โดยสารประจำาทาง และบริเวณสถานที่ศึกษา โดยวิธีการ 
          ได้แก่ มาบุญครอง เดอะมอลล์บางกะปิ เดอะมอลล์
        บางแค ซีคอนสแควร์ เซ็นทรัลสาขาลาดพร้าว อนุสาวรีย์

     ชัยสมรภูมิ และมหาวิทยาลัยรามคำาแหง ซึ่งในการเก็บข้อมูล
  ดังกล่าว จะอธิบายวิธีการกรอกแบบสอบถามแก่กลุ่มตัวอย่าง 
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  และให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้กรอกคำาตอบเอง ซึ่งช่วงเวลาในการ
 เก็บข้อมูลอยู่ช่วงวันที่ 10  กุมภาพันธ์ 2550  -   26 มีนาคม 

2550
 3.4.1  ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับ

กลับคืนมาทุกฉบับเพื่อคัดเลือกฉบับที่สมบูรณ์ถูกต้องจาก
แบบสอบถามที่ได้รับกลับคืนมา

3.4.2   การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดย
 ใช้โปรแกรมสำาเร็จรูป SPSS V11.5 (Statistical Package 

for the Social Sciences Version 11.5) ซึ่งมีขั้นตอนการ
 วิ เ ค ร า ะ ห์ ข้ อ มู ล ดั ง นี้

    3.4.2.1   การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive 
Analysis)      เ พื่ อ อ ธิ บ า ย ลั ก ษ ณ ะ ข้ อ มู ล

                  (1)    ด้านสถานภาพส่วนบุคคล ข้อมูล
   การใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะ ได้แก่ การแจกแจงความถี่

 แ ล ะ ค่ า ร้ อ ย ล ะ (Percentage)
                  (2) การตอบสนองการจัดการตลาด 

  การรับรู้ถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ และความพึง
    พอใจหลังการใช้บริการ ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ 

 ค่ า เ ฉ ล่ี ย แ ล ะ ค่ า เ บ่ี ย ง เ บ น ม า ต ร ฐ า น
 3.4.2.2   การ วิ เคราะห์ เ ชิ งอนุมาน (Inferential 

Analysis)  
                                  (1)  ทดสอบความแตกต่างในด้าน
การตอบสนองในเร่ืองการรับรู้ถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ

  เลือกใช้บริการ ระหว่างกลุ่มที่ใช้โทรศัพท์สาธารณะของ TOT 
 และ TRUE  โดยใช้สถิติ t-test   ที่ ระดับนัยสำา คัญ 0.05 

                                  (2) การทดสอบความแตกต่างด้าน
  การตอบสนองในเร่ืองการรับรู้ด้านการจัดการตลาด และปัจจัย

  ทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ จำา แนกตาม
ลักษณะการใช้โทรศัพท์สาธารณะ  โดยใช้สถิติ t-test  และ F-
test    ที่ระดับนัยสำาคัญ 0.05

     (3)  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับ
  รู้ ด้านปัจจยัการตลาด มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจจาก
การใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะด้วยการวิเคราะห์ค่าสห

 สัมพันธ์ (Spearman's correlation)
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 บทที่ 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล

   “ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย เร่ือง การตอบสนอง
ด้านการตลาดบริการของผู้ใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบ

    หยอดเหรียญ เปรียบเทียบระหว่างบริษัท ทีโอที จำา กัด 
(มหาชน )       กั บบ ริษั ท ท รู คอ ร์ปอ เ รชั่ น จำา กัด ใน เขต

”   ก รุ ง เทพมหานคร สามารถนำา เ สนอผลได้ ดั ง นี้ คื อ
4.1 ข้ อมู ล ส่ วนตั ว ขอ งผู้ ต อ บแบบสอบถาม
4.2 ข้อมูลการใช้โทรศัพท์สาธารณะในเขต

ก รุ ง เ ท พ ม ห า น ค ร
4.3 การรับรู้ถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ

ก า ร ใ ช้ บ ริ ก า ร โ ท ร ศั พ ท์ ส า ธ า ร ณ ะ
แบบหยอดเหรียญ
4.4   ความเข้าใจและการรับรู้ในด้านการตลาดของ

โ ท ร ศั พ ท์ ส า ธ า ร ณ ะ แ บ บ
ห ย อ ด เ ห รี ย ญ

4.5 ความพอใจในการ ใช้ บ ริ ก ารโทรศัพท์
ส า ธ า ร ณ ะ แ บ บ ห ย อ ด เ ห รี ย ญ

4.6   ก า ร ท ด ส อ บ ส ม ม ติ ฐ า น

4.1 ข้ อ มู ล ส่ ว น ตั ว ข อ ง ผู้ ต อ บ แ บ บ ส อ บ ถ า ม
  “จากการตอบแบบสอบถามการวิจัย เร่ือง การตอบสนอง

ด้านการตลาดบริการของผู้ใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบ
    หยอดเหรียญ เปรียบเทียบระหว่างบริษัท ทีโอที จำา กัด 

(มหาชน )       กั บบ ริษั ท ท รู คอ ร์ปอ เ รชั่ น จำา กัด ใน เขต
”  กรุงเทพมหานคร จำานวน 400   คน รายละเอียดปรากฏตาม

 ต า ร า ง ที่ 4.1  ดั ง นี้
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 ตารางที่ 4.1 แสดงจำานวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่ใช ้
    ในการวิจัย จำาแนกตามเพศ สถานภาพ อายุ รายได้

  ส่วนตัวต่อเดือนโดยเฉล่ีย การศึกษาสูงสดและอาชีพ

ขอ้มูลส่วนตัว  จำานวน  ร้อยละ
1.   เ พ ศ

1.1   ช า ย
1.2   ห ญิ ง

166
234

41.5
58.5

รวมทั้งสิ้น 400        1
00.0

2.  ส ถ า น ภ า พ
2.1     โ ส ด
2.2     ส ม ร ส
2.3     ห ย่ า ร้ า ง

202
133

65

50.5
33.3
16.2

รวมทั้งสิ้น 400        1
00.0

3.   อ า ยุ
3.1  ตำ่า ก ว่ า 25  ปี
3.225  –  30  ปี
3.331  –  35  ปี
3.435  ปี ข้ึ น ไ ป

102
127
113

58

25.5
31.8
28.3
14.4

รวมทั้งสิ้น  400        1
00.0

4.  รายได้ส่วนตัวของท่านต่อเดือนโดย
เ ฉ ล่ี ย

4.1    ไ ม่ เ กิ น 10,000  บ า ท
4.2   10,001  -  15,000  บ า ท
4.3   15,001  -  20,000  บ า ท
4.4   ม า ก ก ว่ า 20,000  บ า ท ข้ึ น ไ ป

174
122
  57
  47

43.5
30.5
14.3
11.8

รวมทั้งสิ้น  400        1
00.0

5.   ร ะ ดั บ ก า ร ศึ ก ษ า สู ง สุ ด
5.1ตำ่า ก ว่ า ป ริ ญ ญ า ต ร ี
5.2ป ริ ญ ญ า ต รี
5.3สู ง ก ว่ า ป ริ ญ ญ า ต รี

  17
6

 161
63

44.0
40.3
15.7

รวมทั้งสิ้น  400        1
00.0
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  ต า ร า ง ที่ 4.1  (ต่ อ )

ขอ้มูลส่วนตัว  จำานวน  ร้อยละ
6.   อ า ชี พ
6.1   นั ก เ รี ย น นิ สิ ต ผู้ ใ ช้ บ ริ ก า ร
6.2รั บ ร า ช ก า ร /รั ฐ วิ ส า ห กิ จ
6.3รั บ จ้ า ง /พ นั ก ง า น บ ริ ษั ท
6.4ธุ ร กิ จ ส่ ว น ตั ว
6.5อ่ื น ๆ

70
103
152
     7

5 

17.5
25.8
38.0
18.7

รวมทั้งสิ้น  400        1
00.0

จากตารางท  ีีี่ 4.1    พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ
   วิจัย ส่วนมากเป็นเพศหญิง จำานวน 234  คน หรือคิดเป็นร้อยละ 

58.5    สถานภาพโสด จำานวน 202  คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
50.5           อายุระหว่าง 25 - 30   ปี จำานวน 127  คน หรือคิด

 เป็นร้อยละ 31.8  มีรายได้ไม่เกิน 10,000   บาท จำานวน 174 
  คน หรือคิดเป็นร้อยละ 43.5  การศึกษาตำ่ากว่าปริญญาตร ี 

 จำานวน 176   คน หรือคิดเป็นร้อยละ 44.0 และมีอาชีพรับจ้าง 
  พนักงานบริษัท จำานวน 152   คน หรือคิดเป็นร้อยละ 38.0

4.2 ข้ อ มู ล ก า ร ใ ช้ โ ท ร ศั พ ท์ ส า ธ า ร ณ ะ ใ น เ ข ต
ก รุ ง เ ท พ ม ห า น ค ร

  “จากการตอบแบบสอบถามการวิจัย เร่ือง การตอบสนอง
ด้านการตลาดบริการของผู้ใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบ

    หยอดเหรียญ เปรียบเทียบระหว่างบริษัท ทีโอที จำา กัด 
(มหาชน )       กั บบ ริษั ท ท รู คอ ร์ปอ เ รชั่ น จำา กัด ใน เขต

”  กรุงเทพมหานคร จำานวน 400   คน รายละเอียดปรากฏตาม
 ต า ร า ง ที่ 4.2  ดั ง นี้

 ตารางที่ 4.2 แสดงจำานวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
 การวิจัย จำาแนกตามการเลือกใช้โทรศัพท์สาธารณะ

และลักษณะการใช้บริการโทรศัพท์หยอดเหรียญ

ขอ้มูลการใช้โทรศัพท์  จำานวน  ร้อยละ
1.  เลือกใช้โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอด
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เ ห รี ย ญ ข อ ง บ ริ ษั ท
1.1   True
1.2   TOT

236
164

59.0
41.0

รวมทั้งสิ้น 400        1
00.0

 ต า ร า ง ที่ 4.2  (ต่ อ )

ขอ้มูลการใช้โทรศัพท์  จำานวน  ร้อยละ
2.     ลั ก ษ ณ ะ ก า ร ใ ช้ บ ริ ก า ร

(1)   ย่ีห้อที่ใช้ หรือรูปลักษณะของเครื่องที่
ท่ า น ใ ช้
      1.1   สี แ ด ง
      1.2   สี เ งิ น
      1.3   สี ฟ้ า
      1.4    –  สี เ ขี ย ว เ ห ลื อ ง

141
105
 93
61

35.3
26.2
23.3
15.2

รวมทั้งสิ้น 400        1
00.0

2.    ลั ก ษ ณ ะ ก า ร ใ ช้ บ ริ ก า ร (ต่ อ )
(2)  สถานที่ท่ านใช้บริการโทรศัพท์
ส า ธ า ร ณ ะ
      2.1  ตู้โทรศัพท์สาธารณะที่อยู่ริม

 ถ น น ใ ห ญ่ ป้ า ย ร ถ เ ม ล์
      2.2  ตู้โทรศัพท์สาธารณะที่อยู่ใน

 ซ อ ย ห รื อ ห น้ า ซ อ ย
      2.3  ตู้โทรศัพท์สาธารณะที่อยู่ใน

   ส ถ า น ที่ พั ก อ า ศั ย เ ช่ น
              อพ า ร์ ท เ ม้ น ท์ ห อพั ก

            2.4  ตู้โทรศัพท์สาธารณะใน
อ า ค า ร สำา นั ก ง า น
            2.5  ตู้โทรศัพท์สาธารณะที่อยู่ใน
ส ถ า น ศึ ก ษ า
            2.6  ตู้โทรศัพท์สาธารณะที่อยู่ใน
ห้ า ง ส ร ร พ สิ น ค้ า
            2.7  ตู้โทรศัพท์สาธารณะที่อยู่ใน

  ส ถ า น ที่ ร า ช ก า ร เ ช่ น
                   โ ร ง พ ย า บ า ล
            2.8  ตู้โทรศัพท์สาธารณะที่อยู่ใน
ห มู่ บ้ า น จั ด ส ร ร
            2.9    อ่ื น ๆ

38
53
57

62
37
83
45

25

  9.5
13.3
14.3

15.5
  9.3
20.8
11.3

6.3

รวมทั้งสิ้น 400        1
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00.0
2.    ลั ก ษ ณ ะ ก า ร ใ ช้ บ ริ ก า ร (ต่ อ )
     (3)  ช่วงเวลาส่วนใหญ่ที่ใช้โทรศัพท์
ส า ธ า ร ณ ะ
            3.1   06.00-09.00  น .
            3.2   09.01-12.00  น .
            3.3   12.01-15.00  น .
            3.4   15.01-18.00  น .
            3.5   18.01-  21.00  น .
            3.6  21.00  น .  เ ป็ น ต้นไป

  41
114
  73
  73
  55
  44

10.3
28.5
18.3
18.3
13.8
11.0

รวมทั้งสิ้น 400 100.0
  ต า ร า ง ที่ 4.2   (ต่ อ )

ขอ้มูลการใช้โทรศัพท์  จำานวน  ร้อยละ
2.     ลั ก ษ ณ ะ ก า ร ใ ช้ บ ริ ก า ร

(4)   ป ล า ย ท า ง ที่ ติ ด ต่ อ
      4.1  มือถือในเขตกรุงเทพมหานคร
      4.2  มื อ ถื อ ใ น ต่ า ง จั ง ห วั ด
      4.3  โทรศัพท์บ้านกรุงเทพมหานคร
      4.4  โทรศัพท์ บ้ านต่าง จั งหวัด

142
135
 78
 45

35.5
33.8
19.5
11.2

รวมทั้งสิ้น 400         1
00.0

จากตารางท  ี ่ี ่ี ่ี ่ี ่ี ่ี ่ี ่ี ่ี ่ี ่ี ่ี ่ี ่ี ่ 4.2   พบว่า ข้อมูลการใช้โทรศัพท์
 สาธารณะในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนมากเลือกใช้โทรศัพท์

 สาธารณะแบบหยอดเหรียญของบริษัท True  จำานวน 236 
  คน หรือคิดเป็นร้อยละ 59  สำาหรับลักษณะของการใช้บริการ  

 ส่วนใหญ่ย่ีห้อที่ใช้หรือรูปลักษณะของเคร่ืองที่ใช้ สีแดง
 จำานวน 141   คน หรือคิดเป็นร้อยละ 35.3 สถานที่ใช้บริการตู้

  โทรศัพท์สาธารณะที่อยู่ในห้างสรรพสินค้า จำานวน 83 คน 
 หรือคิดเป็นร้อยละ 20.8 ช่วงเวลาที่ใช้โทรศัพท์สาธารณะ 

 จำานวน 114   คน หรือคิดเป็นร้อยละ 28.5  และปลายทางที่
   ติดต่อ มือถือในเขตกรุงเทพมหานคร จำานวน 142  คน หรือคิด

 เ ป็ น ร้ อ ย ล ะ 35.5

4.3  การรับรู้ถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการใช้
บ ริ ก า ร โ ท ร ศั พ ท์ ส า ธ า ร ณ ะ แ บ บ ห ย อ ด เ ห รี ย ญ
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การรับรู้ถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อใช้บริการ
โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญรายละเอียดปรากฏตาม

 ต า ร า ง ที่ 4.3  –  4.7  ดั ง นี้

 ตารางที่ 4.3 การรับรู้ถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
 ใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ จำาแนก

ต า ม ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์

รายการ ระดับความคิดเห็น
X S.D. ความ

หมาย
1.   ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ 3.3

9 0.92
ปาน

กลาง
     1)  มีเครื่องโทรศัพท์สาธารณะให้

  เ ลื อ ก ห ล า ย รุ่ น ห ล า ย แ บ บ
3.6
1 0.83 มาก

        2)  เครื่องโทรศัพท์มีสีสันที่ทันสมัย 3.6
5 0.87 มาก

     3)  มี ก า รพัฒนาร ะ บบอ ย่ า ง
ส มำ่า เ ส ม อ

3.4
1 0.88 มาก

     4)  หน้าจอเห็ น ตัว เลขชั ด เ จน 3.4
8 0.95 มาก

     5)  การทำาความสะอาดตู้โทรศัพท ์
ส า ธ า ร ณ ะ

3.1
9 0.94

ปาน
กลาง

     6)   ตู้โทรศัพท์มีรูปทรง ทันสมัย 3.2
7 1.01

ปาน
กลาง

     7)   เ สี ย ง ดั ง ฟั ง ชั ด 3.0
9 0.97

ปาน
กลาง

 จากตารางที่ 4.3   พบว่า การรับรู้ถึงปัจจัยทางการตลาด
ที่มีอิทธิพลต่อใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ 
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 จำาแนกตามดา้นผลิตภัณฑ ์ ส่วนมากจดัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
( X =3.39)   แตเ่มือ่พจิารณาในแตล่ะประเดน็ยอ่ย พบว่า เคร่ือง
โทรศพัทม์สีีสันทีท่นัสมยั ( X =3.65)                       รองลงมา 

     คอื มเีคร่ืองโทรศพัทส์าธารณะใหเ้ลือก หลายรุ่น หลายแบบ ( X

=3.61)  หน้าจอเห็นตัวเลขชัดเจน  ( X =3.48) และมีการ
พัฒนาระบบอย่างสมำ่า เสมอ ( X =3.41) จัดอยู่ในระดับมาก 

   ส่วน ตูโ้ทรศพัทม์รูีปทรง ทนัสมยั ( X =3.27)   รองลงมา คอื การ
 ทำาความสะอาดตูโ้ทรศพัทส์าธารณะ ( X =3.19) และเสียงดงัฟงั

 ชั ด ( X =3.09) จั ด อ ยู่ ใ น ร ะ ดั บ ป า น ก ล า ง

 ตารางที่ 4.4 การรับรู้ถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
 ใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ จำาแนก

ต า ม ด้ า น ร า ค า

รายการ ระดับความคิดเห็น
X S.D. ความ

หมาย
1.   ด้ า น ร า ค า 3.2

1 0.93
ปาน

กลาง
     1)  อั ต ร า ค่ า บ ริ ก า ร โท ร เ ข้ า 
โ ท ร ศั พ ท์ มื อ ถื อ ไ ม่ แ พ ง

3.4
7 0.88 มาก

     2)  อัตราค่าบริการโทรเข้าโทรศัพท์
 พื้ น ฐ า น ท า ง ไ ก ล

           ต่ า ง จั ง ห วั ด ไ ม่ แ พ ง
3.0
2 1.03

ปาน
กลาง

     3)   คิดราคาค่าบริการถูกต้อง คืน
 เ ห รี ย ญ ค ร บ เ ม่ื อ โ ท ร ไ ม่ ห ม ด

           เ ว ล า
3.1
5 0.89

ปาน
กลาง
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 จากตารางที่ 4.4   พบว่า การรับรู้ถึงปัจจัยทางการ
ตลาดที่มีอิทธิพลต่อใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอด
เหรียญ   จำาแนกตามดา้นราคา ส่วนมากจดัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
( X =3.21)  แตเ่มือ่พจิารณาในแตล่ะประเดน็ยอ่ย พบว่า อตัราคา่

  บริการโทรเข้า โทรศัพท์มือถือไม่แพง ( X =3.47) จัดอยู่ใน
ระดับมาก  ส่วน  อัตราค่าบริการโทรเข้า โทรศัพท์พืน้ฐานทาง

 ไกลตา่งจงัหวัดไมแ่พง ( X =3.02) รองลงมา คิดราคาค่าบริการ
  ถูกต้อง คืนเหรียญครบเมื่อโทรไม่หมดเวลา ( X =3.15) จดัอยู่

ใ น ร ะ ดั บ ป า น ก ล า ง

 ตารางที่ 4.5 การรับรู้ถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
 ใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ จำาแนก

ต า ม ด้ า น ช่ อ ง ท า ง ก า ร จั ด จำา ห น่ า ย

รายการ ระดับความคิดเห็น
X S.D. ความ

หมาย
1.  ด้ านช่อ งทางการ จัดจำา หน่ าย 3.0

6 0.95
ปาน

กลาง
     1)  สถาน ท่ีตั้ ง ขอ งโทรศัพ ท์

    ส า ธ า รณ ะ เ ช่ น บ ริ เ ว ณ ป้ า ย
           รถเมล์ ในมหาวิทยาลัย เป็นต้น

3.0
4 0.95

ปาน
กลาง

     2)  จำานวนของเครื่องโทรศัพท์
ส า ธ า ร ณ ะ ท่ี ใ ห้ บ ริ ก า ร มี
           ม า ก

3.0
0 0.92

ปาน
กลาง

  3)  ทำาเลท่ีตั้งโทรศัพท์สาธารณะ 
สามารถเห็นได้ง่ายอยู่ใน

         ท่ี มี แ ส ง ส ว่ า ง
3.1
3 0.99

ปาน
กลาง

 จากตารางที่ 4.5   พบว่า การรับรู้ถึงปัจจัยทางการตลาดที่
มีอิทธิพลต่อใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ 

 จำาแนกตามดา้นชอ่งทางการจดัจำาหนา่ย ส่วนมากจดัอยูใ่นระดบั
  ปานกลาง ( X =3.06)  แตเ่มือ่พจิารณาในแตล่ะประเดน็ยอ่ย พบ

 ว่า  ทำาเลที่ตั้งโทรศัพท์สาธารณะ สามารถเห็นได้ง่ายอยู่ในที่มี
แสงสว่าง ( X =3.13)   รองลงมา คือ สถานที่ตั้งของโทรศัพท์

      สาธารณะ เช่น บริเวณป้าย รถเมล์ ในมหาวิทยาลัย เป็นต้น ( X
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=3.04) และจำานวนของเคร่ืองโทรศัพท์สาธารณะที่ให้
 บ ริ ก า ร มี ม า ก  ( X =3.00)  

 ตารางที่ 4.6 การรับรู้ถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
 ใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ จำาแนก

ต า ม ด้ า น ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด

รายการ ระดับความคิดเห็น
X S.D. ความ

หมาย
1.  ด้ า น ก า รส่ ง เ ส ริ ม ก า รต ล าด 3.3

6 0.92
ปาน

กลาง
     1)  การโฆษณาทางโทรทัศ น์ 2.9

6 1.06
ปาน
กลาง

     2)   ก า ร โ ฆ ษ ณ า ท า ง วิ ท ยุ 3.7
3 0.85 มาก

     3)   การโฆษณาตามแผ่นป้าย ตาม
ร ถ ป ร ะ จำา ท า ง

3.7
3 0.85 มาก

     4)  การโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ์ 3.6
4 0.86 มาก

     5)  การ จัดโปรโมชั่นลดราคา 3.5
8 0.86 มาก

     6)  การให้ บริ ก าร เสริ มพิ เศษ 3.1
9 0.94

ปาน
กลาง

     7)  การโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต 3.1
2 0.94

ปาน
กลาง

     8)  การโฆษณาทางวารสารของ
บ ริ ษั ท ที่ ใ ห้ บ ริ ก า ร

2.9
6 0.99

ปาน
กลาง

 
 จากตารางที่ 4.6   พบว่า การรับรู้ถึงปัจจัยทางการตลาด

ที่มีอิทธิพลต่อใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ 
 จำาแนกตามดา้นการสง่เสริมการตลาด ส่วนมากจดัอยูใ่นระดับ

  ปานกลาง ( X =3.36)  แตเ่มือ่พจิารณาในแตล่ะประเดน็ยอ่ย พบ
 ว่า  การโฆษณาทางวิทยุ ( X =3.73)                       การ

   โฆษณาตามแผน่ป้าย ตามรถประจำาทาง ( X =3.73)  รอง
  ลงมา คือ การโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ์ ( X =3.64) และการจัด

โปรโมชั่นลดราคา ( X =3.58)   จดัอยูใ่นระดบัมาก ส่วน การให้
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 บริการเสริมพเิศษ ( X =3.19)   รองลงมา คือ การโฆษณา
 ทางอินเทอร์เน็ต ( X =3.12)  การโฆษณาทางโทรทัศน์ ( X =

2.96)  และการโฆษณาทางส่ือส่ิงพมิพ์ ( X =2.96) จดัอยูใ่นระดบั
ป า น ก ล า ง

 ตารางที่ 4.7 การรับรู้ถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
   ใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอด

 เหรียญ จำาแนกตามดา้นภาพรวม

รายการ ระดับความคิดเห็น
X S.D. ความ

หมาย
ภ า พ ร ว ม 3.2

6 0.93
ปาน

กลาง
1)   ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ 3.3

9 0.92
ปาน
กลาง

2)   ด้ า น ร า ค า 3.2
1 0.93

ปาน
กลาง

3)  ด้ านช่ อ งท า ง ก าร จั ด จำา หน่ า ย 3.0
6 0.95

ปาน
กลาง

4)  ด้ า น ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด 3.3
6 0.92

ปาน
กลาง

 จากตารางที่ 4.7   พบว่า การรับรู้ถึงปัจจัยทางการตลาด
ที่มีอิทธิพลต่อใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ 

 ในภาพรวม   ส่วนมากจัดอยู่ในระดับปานกลาง ( X =3.26) 
   แตเ่มือ่พจิารณารายดา้น พบว่า ดา้นผลิตภัณฑ์ ( X =3.39) รอง

  ลงมา คอื ดา้นการส่งเสริมการตลาด ( X =3.36)  ด้านราคา ( X

=3.21)   และด้ านช่องทางการจั ดจำา หน่ าย ( X =3.06)  

4.4  ความเข้าใจและการรับรู้ในด้านการตลาดของโทรศัพท์
ส า ธ า ร ณ ะ แ บ บ ห ย อ ด เ ห รี ย ญ
ความเข้าใจและการรับรู้ในด้านการตลาดของโทรศัพท์

สาธารณะแบบหยอดเหรียญรายละเอียดปรากฏตามตารางที่ 
4.8  –  4.12  ดั ง นี้
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 ตารางที่ 4.8 ความเข้าใจและการรับรู้ในด้านการตลาด
 ของโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ จำาแนกตาม

ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์

รายการ ระดับความคิดเห็น
X S.D. ความ

หมาย
1.   ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ 3.4

8 0.99
มาก

     1) โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอด
 เ ห รี ย ญ เ ป็ น ก า ร บ ริ ก า ร แ บ บ

           หยอดเหรียญ 1 บาท, 5  บาท , 
10  บ า ท

3.0
6

1.05 ปาน
กลาง

     2) โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอด
    เ ห รี ย ญ มี ร ะ บ บ ที่ ดี ไ ม่ มี

           เ สี ย ง สัญญาณรบก วน

3.6
3

1.01 มาก

  ต า ร า ง ที่ 4.8   (ต่ อ )

รายการ ระดับความคิดเห็น
X S.D. ความ

หมาย
     3) มีเครื่องโทรศัพท์ให้เลือกหลาย
แ บ บ

3.6
4

0.98 มาก

     4) โทรศัพท์สาธารณะเป็นการให้
 บ ริ ก า ร ข อ ง 2     บ ริ ษั ท คื อ

         TRUE    แ ล ะ TOT    

3.7
0

0.91 มาก

     5)  มีพนักงานดูแลและตรวจสอบ
โ ท ร ศั พ ท์ ส า ธ า ร ณ ะ แ บ บ
           หยอดเหรียญ ให้ใช้งานได้อยู่
ต ล อ ด เ ว ล า

3.5
9

0.95 มาก

     6) พนักงานมาทำาความสะอาดตู้และ
เ ค รื่ อ ง โ ท ร ศั พ ท์ อ ยู่
         ต ล อ ด เ ว ล า

3.1
5

1.20 ปาน
กลาง

     7)  เครื่องโทรศัพท์สาธารณะ มี
 อุ ป ก ร ณ์ ที่ ไ ม่ ชำา รุ ด ป ล อ ด ภั ย

         จ า ก ก า ร ใ ช้ บ ริ ก า ร

3.6
1

0.83 มาก
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 จากตารางที่ 4.8   พบว่า ความเขา้ใจและการรับรู้ใน
ด้านการตลาดของโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ 

 จำาแนกตามด้านผลิตภัณฑ ์   ส่วนมากจัดอยู่ในระดับมาก ( X

=3.48)   แตเ่มือ่พจิารณาในแตล่ะประเดน็ยอ่ย พบว่า โทรศพัท์
 สาธารณะเป็นการใหบ้ริการของ 2   บริษทั คอื TRUE  และ TOT (

X =3.70)      รองลงมา คอื มเีคร่ืองโทรศพัทใ์หเ้ลือก หลายแบบ (
X =3.64)  โทรศัพท์แบบหยอดเหรียญมีระบบที่ดี ไม่มีเสียง
สัญญาณรบกวน  ( X =3.63)  เคร่ืองโทรศัพท์สาธารณะ มี

 อุปกรณ์ที่ไม่ชำารุ ด ปลอดภัยจากการใช้บริการ( X =3.61) และ
มีพนักงานดูแลและตรวจสอบโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอด

 เหรียญ ให้ใช้งานได้อยู่ตลอดเวลา ( X =3.59) จดัอยูใ่นระดบั
  มาก ส่วน   มีพนักงานมาทำา ความสะอาดตู้และเคร่ืองโทรศัพท์

อยู่ตลอดเวลา ( X =3.15)   รองลงมา คือ โทรศัพท์สาธารณะ
  แบบหยอดเหรียญ เป็นการบริการแบบหยอดเหรียญ 1 บาท, 5 

 บาท , 10  บาท   ( X =3.06) จั ดอยู่ ใ น ร ะดั บ ปานกลา ง

 ตารางที่ 4.9  ความเข้าใจและการรับรู้ในด้านการตลาดของ
 โ ท ร ศั พ ท์ ส า ธ า ร ณ ะ แ บ บ ห ย อ ด เ ห รี ย ญ

                       จำา แ น ก ต า ม ด้ า น ร า ค า

รายการ ระดับความคิดเห็น
X S.D

.
ความ
หมาย

1.   ด้ า น ร า ค า 3.5
1

0.9
0

มาก

     1)  ราคา ค่าบริ การโทร ศัพท์
 ส า ธ า ร ณ ะ ใ น ก า ร โ ท ร เ ข้ า

          โทรศัพท์เคล่ือนที่ เท่ากับค่า
  บ ริ ก า ร จ า ก ก า ร ใ ช้ โ ท ร ศั พ ท์

           พื้ น ฐ า น

3.65 0.87 มาก
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     2)  ราคา ค่าบริ การโทร ศัพท์
 สาธารณะในการโทรไปโทร ศัพท์

          พื้นฐานในต่างจังหวัดเท่ากับค่า
  บ ริ ก า ร จ า ก ก า ร ใ ช้

          โ ท ร ศั พ ท์ พื้ น ฐ า น

3.41 0.88 มาก

     3)  สามารถควบคุมค่าใช้บริการด้วย
 ต น เ อ ง ด้ ว ย ก า ร ห ย อ ด

          เ ห รี ย ญ เ ท่ า ที่ ต้ อ ง ก า ร

3.48 0.95 มาก

 จากตารางที่ 4.9   พบว่า ความเขา้ใจและการรับรู้ในดา้น
การตลาดของโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ  จำาแนก

 ตามดา้นราคา   ส่วนมากจดัอยูใ่นระดบัมาก ( X =3.51) แตเ่มือ่
 พจิารณาในแตล่ะประเดน็ยอ่ย พบว่า ราคาค่าบริการโทรศัพท์

 สาธารณะในการโทรเข้า โทรศัพท์เคล่ือนที่เท่ากับค่าบริการ
จากการใช้โทรศัพท์พื้ นฐาน  ( X =3.65)   รองลงมา คือ 

 สามารถควบคุมค่าใช้บริการด้วยตนเอง ด้วยการหยอดเหรียญ
 เท่าที่ต้องการ ( X =3.48) และราคาค่าบริการโทรศัพท์

 สาธารณะในการโทรไปโทรศัพท์ พื้นฐานในต่างจังหวัดเท่ากับ
ค่ า บ ริ ก า ร จ า ก ก า ร ใ ช้ โ ท ร ศั พ ท์ พื้ น ฐ า น  ( X =3.41)
 

 ตารางที่ 4.10  ความเข้าใจและการรับรู้ในด้านการตลาดของ
 โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ จำาแนกตามดา้น

ช่ อ ง ท า ง ก า ร จั ด จำา ห น่ า ย

รายการ ระดับความคิดเห็น
X S.D. ความ

หมาย
1.  ด้ านช่อ งทางการ จัดจำา หน่ าย 3.2

5 0.95
ปาน

กลาง
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     1)   สถานที่ต้ังเครื่องโทรศัพท์ มีอยู่
  ทั่ ว ไ ป มี ค ว า ม ส ะ ด ว ก แ ล ะ

          ห า ไ ด้ ง่ า ย

3.1
9

0.94 ปาน
กลาง

    2)    ทำาเลที่ ต้ังของตู้โทรศัพท เน้์น
 ค ว า ม ป ล อ ด ภั ย ข อ ง

           ผู้ ใ ช้ บ ริ ก า ร

3.2
7

1.01 ปาน
กลาง

    3)  จำานวนเครื่องโทรศัพท์สาธารณะ
แ บ บ ห ย อ ด เ ห รี ย ญ มี
          ให้บริการเพียงพอในทุกสถานที่

3.0
9

0.97 ปาน
กลาง

    4)  สามารถขอติดต้ังเครื่องโทรศัพท์
ส า ธ า ร ณ ะ จ า ก บ ริ ษั ท ที่
          ให้ บ ริ ก า รไ ด้ตลอด เ วลา

3.4
7

0.88 มาก

 จากตารางที่ 4.10   พบว่า ความเขา้ใจและการรับรู้ใน
ด้านการตลาดของโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ 

 จำาแนกตามดา้นชอ่งทางการจดัจำาหนา่ย ส่วนมากจดัอยูใ่นระดบั 
  ปานกลาง ( X =3.25)  แตเ่มือ่พจิารณาในแตล่ะประเดน็ยอ่ย พบ

 ว่า สามารถขอติดตั้งเคร่ืองโทรศัพท์สาธารณะจากบริษัทที่ให้
 บริการได้ตลอดเวลา ( X =3.47) จดัอยูใ่นระดบัมาก ทำาเลที่ตั้ง

   ของตู้โทรศัพท์ เน้น ความปลอดภัยของผู้ใช้บริการ ( X =3.27) 
    รองลงมา คือ สถานที่ตั้งเคร่ืองโทรศัพท์ มีอยู่ทั่วไป มีความ

สะดวกและหาได้ง่าย  ( X =3.19) ส่วนจำา นวนของเคร่ือง
โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญมีให้บริการเพียงพอในทุก

 ส ถ า น ที่ ( X =3.09)  จั ด อ ยู่ ใ น ร ะ ดั บ ป า น ก ล า ง

 ตารางที่ 4.11  ความเข้าใจและการรับรู้ในด้านการตลาดของ
 โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ จำาแนกตามดา้น

ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด
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รายการ ระดับความคิดเห็น
X S.D. ความ

หมาย
1.  ด้ า น ก า รส่ ง เ ส ริ ม ก า รต ล าด 3.2

7 0.93
ปาน

กลาง
     1)  มีการโฆษณาการให้บริการ
โ ท ร ศั พ ท์ ส า ธ า ร ณ ะ แ บ บ
          หยอดเหรียญทางโทรทัศน์

3.0
2

1.03 ปาน
กลาง

      2)  มีการโฆษณาการให้บริการ
โ ท ร ศั พ ท์ ส า ธ า ร ณ ะ แ บ บ
           หยอด เ ห รี ยญทา ง วิ ท ยุ

3.1
5

0.89 ปาน
กลาง

      3) มีการโฆษณาการให้บริการ
 โ ท ร ศั พ ท์ ส า ธ า ร ณ ะ แ บ บ

          ห ย อ ด เ ห รี ยญ ท า ง ท า ง
 ห นั ง สื อ พิ ม พ์ นิ ต ย ส า ร

3.0
4

0.95 ปาน
กลาง

      4) มีการโฆษณาการให้บริการ
โ ท ร ศั พ ท์ ส า ธ า ร ณ ะ แ บ บ
          หยอดเหรียญทางป้ายโฆษณา

3.0
0

0.92 ปาน
กลาง

      5) มีการโฆษณาการให้บริการ
โ ท ร ศั พ ท์ ส า ธ า ร ณ ะ แ บ บ
          หยอดเหรียญตามรถประจำาทาง 

(Bus  Ad)

3.1
3

0.99 ปาน
กลาง

      6) มีการโฆษณาการให้บริการ
โ ท ร ศั พ ท์ ส า ธ า ร ณ ะ แ บ บ
          หยอดเหรี ยญในวารสาร

2.9
6

1.06 ปาน
กลาง

      7) มีการให้บริการส่วนลดราคาเป็น
  ช่ ว ง ๆ

3.7
3

0.85 มาก

      8) มีการโฆษณาการให้บริการ
โ ท ร ศั พ ท์ ส า ธ า ร ณ ะ แ บ บ
          หยอดเหรียญทางอินเทอร์เน็ต

3.7
3

0.85 มาก

      9) ท่านสามารถแจ้งเครื่องโทรศัพท์
เ สี ย ไ ด้ ต ล อ ด เ ว ล า

3.6
4

0.86 มาก

 จากตารางที่ 4.11   พบว่า ความรับรู้และเขา้ใจในดา้น
การตลาดของโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ  จำาแนก

 ตามดา้นการส่งเสริมการตลาด ส่วนมากจดัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
( X =3.27)   แตเ่มือ่พจิารณาในแตล่ะประเดน็ยอ่ย พบว่า มีการให้

 บริการส่วนลดราคาเป็นชว่งๆ ( X =3.73) มีการโฆษณาการให้
  บริการโทรศพัทส์าธารณะแบบหยอดเหรียญทางอนิเทอร์เนต็ ( X
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=3.73)   รองลงมา คือ ทา่นสามารถแจง้เคร่ืองโทรศพัทเ์สีย
 ได้ตลอดเวลา ( X =3.64) จัดอยูใ่นระดับปานกลาง ส่วนมีการ

โฆษณาการใหบ้ริการโทรศพัทส์าธารณะแบบหยอดเหรียญทาง
 วิทยุ ( X =3.15)   รองลงมา คือ มีการโฆษณาการให้บริการ

 โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญตามรถประจำาทาง (Bus 
Ad) ( X =3.13) มีการโฆษณาการให้ บ ริการโทรศัพท์

 สาธารณะแบบหยอดเหรียญทางหนังสือพิมพ์ นิตยสาร ( X

=3.04) มีการโฆษณาการให้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบ
 หยอดเหรียญทางโทรทัศน์ ( X =3.02) มีการโฆษณาการให้

 บริการโทรศพัทส์าธารณะแบบหยอดเหรียญทางป้ายโฆษณา ( X

=3.00) และมีการโฆษณาการให้บริการโทรศัพท์สาธารณะ
 แบบหยอดเหรียญในวารสาร ( X =2.96) จัดอยู่ในระดับปาน

 ก ล า ง

 ตารางที่ 4.12 ความรับรู้และเข้าใจในด้านการตลาดโทรศัพท์
 สาธารณะแบบหยอดเหรียญ จำาแนกตามดา้นภาพรวม

รายการ ระดับความคิดเห็น
X S.D. ความ

หมาย
ภ า พ ร ว ม 3.7

8 0.95
มาก

1)   ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ 3.4
8 0.99

มาก

2)   ด้ า น ร า ค า 3.5
1 0.9

มาก

3)  ด้ านช่ อ งท า ง ก าร จั ด จำา หน่ า ย 3.2
5 0.95

ปาน
กลาง

4)  ด้ า น ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด 3.2
7 0.93

ปาน
กลาง

 จากตารางที่ 4.12  พบว่า ความรับรู้และเขา้ใจในด้านการ
ตลาดโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ  ในภาพรวม ส่วน

 มากจัดอยูใ่นระดับมาก ( X =3.78)  แต่เมือ่พิจารณารายด้าน 
 พบว่า ดา้น  ราคา ( X =3.51)    รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ( X

=3.48)     จดัอยูใ่นระดบัมาก ส่วน คอื ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
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( X =3.27)  และด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย ( X =3.25) 
จั ด อ ยู่ ใ น ร ะ ดั บ ป า น ก ล า ง

4.5  ความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบ
ห ย อ ด เ ห รี ย ญ
ความพึงพอใจในการใช้โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอด

  เ ห รี ยญ รายละ เอี ยดปรากฏตามตารา งที่ 4.13  ดั งนี้

 ตารางที่ 4.13  ความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์
 ส า ธ า ร ณ ะ แ บ บ ห ย อ ด เ ห รี ย ญ

รายการ ระดับความคิดเห็น
X S.D. ความ

หมาย
ค ว า ม พึ ง พ อ ใ จ 3.4

2 0.93
มาก

1)  ระบบสัญญาณและการโทรออกติด
ง่าย

3.5
8 0.86 มาก

   2)  ความคมชัดของเสียง 3.1
9 0.94

ปาน
กลาง

3)  ความเที่ยงตรงของการคิดค่าบริการ 3.1
2 0.94

ปาน
กลาง

   4)  รูปลักษณ์ของเครื่องโทรศัพท์ 2.9
6 0.99

ปาน
กลาง

5)  รปูลักษณ์ของตู้โทรศัพท์ 3.7
3 0.85 มาก

   6)   ความสะอาดและความปลอดภัย 3.7
3 0.85 มาก

7)     สถานที่ติดต้ังโทรศัพท์สาธารณะ 3.6
4 0.86 มาก

8)    บริการ เสริมพิ เศษ (  เช่น โทร 3.5 0.86 มาก
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ป ร ะ ห ยั ด 1234) 8
9)     ความปลอดภัยของอุปกรณ์ต่าง ๆ 3.5

9 0.95 มาก
  10)   การซ่อมบำารุ ง / เครื่องพร้อมใช้
ง า น

3.1
5 1.20

ปาน
กลาง

 จากตารางที่ 4.13   พบว่า ความพึงพอใจในการใช้
โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ  ส่วนมากจดัอยูใ่นระดบั

  มาก ( X =3.42)   แตเ่มือ่พจิารณาในแตล่ะประเดน็ยอ่ย พบว่า รูป
 ลักษณ์ของตู้โทรศัพท์ ( X =3.73) ความสะอาดและความ

 ปลอดภัย ( X =3.73)    รองลงมา คอื สถานทีต่ดิตัง้โทรศพัท์ ( X

=3.64)  ความปลอดภัยของอุปกรณ์ต่างๆ  ( X =3.59) บริการ
 เสริมพิเศษ (   เช่น โทรประหยด 1234) ( X =3.58) และระบบ

สัญญาณและการโทรออกติดง่าย ( X =3.58) จัดอยูใ่นระดับ
  มาก ส่วน ความคมชัดของเสียง ( X =3.19)   รองลงมา คือ การ

ซ่อมบำารุง/เคร่ืองพร้อมใช้งาน ( X =3.15)       ความเทีย่งตรง
 ของบริการ ( X =3.12) และรูปลักษณ์ของเคร่ืองโทรศัพท์ ( X

=2.96)  จั ด อ ยู่ ใ น ร ะ ดั บ ป า น ก ล า ง

4.6ก า ร ท ด ส อ บ ส ม ม ติ ฐ า น
 การทดสอบสมมติฐาน ผู้ วิจัยได้ทำาการศึกษาวิเคราะห์

 หาความแตกต่างระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม เพื่อจะ
ได้ทราบว่าตัวแปรอิสระใดที่มีผลต่อความคิดเห็นของผู้ใช้

 โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญในเขตกรุงเทพ ต่อการ
ตอบสนองด้านการตลาดบริการของผู้ใช้บริการโทรศัพท์

   สาธารณะแบบหยอดเหรียญ เปรียบเทียบระหว่างบริษัท ทีโอท ี
 จำา กัด (มหาชน)      กับบริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จำา กัด ในเขต

  กรุงเทพมหานคร โดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คร้ังนี้ ได้แก่ 
การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของตัวแปรสอง

 กลุ่ม (t-test)   การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-
way ANOVA)  และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

 ด้วยการทดสอบสหสัมพันธ์ (Spearman's correlation) และ
ค่านัยสำาคัญทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คร้ังนี้กำาหนดไว้ท ี่

 ระดับ 0.05 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานที่กำาหนดไว้ดังราย
 ล ะ เ อี ย ด ป ร า ก ฏ ต า ม ต า ร า ง ที่ 4.14 -   4.17  ดั ง นี้
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 สมมติฐานที่ 1  กลุ่มผู้ใช้โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอด
 เ ห รี ย ญ ข อ ง TOT      กั บ True    มี ก า ร

  ตอบสนองในเร่ืองการรับรู้ด้านการจัดการตลาด และปัจจัย
ท า ง ก า ร ต ล า ด ที่ มี ผ ล ต่ อ เ ลื อ ก ใ ช้ บ ริ ก า ร

แ ต ก ต่ า ง กั น

 ตารางที่ 4.14 แสดงการเปรียบเทียบความคิดเห็นของ
   กลุ่มผู้ ใช้บ ริการที่มีต่อการตอบสนองในเ ร่ือง

การรับรู้ถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อเลือกใช้
บ ริ ก า ร โ ท ร ศั พ ท์ ส า ธ า ร ณ ะ แ บ บ

  หยอดเหรียญ โดยภาพรวมและรายด้านทั้ง 4 ด้าน 
 จำา แ น ก ต า ม ก ลุ่ ม TOT   แ ล ะ True

แหล่งความแปรปรวน Χ S.D. t Sig
ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์
TOT 3.392 .684 .255 .730
True 3.374 .694
ด้ า น ร า ค า
TOT 3.216 .654 .051 .122

  True 3.207 .754
ด้ า น ช่ อ ง ท า ง ก า ร จั ด

จำา ห น่ า ย
   TOT 3.042 .785 -.39

4
.168

 True 3.075 .842
ด้านการส่งเสริมการตลาด
TOT 3.395 .597 1.32

9
.606

True 3.313 .612
ด้ า น ภ า พ ร ว ม
 TOT 3.262 .577 .305 .291
 True 3.243 .629

*  นั ย สำา คั ญ ที่ ร ะ ดั บ 0.05
 จากตารางที่ 4.14    ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลุ่ม

 ที่ใช้โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญของ TOT   กับ 
True มีการตอบสนองในเร่ืองการรับรู้ถึงปัจจัยทางการตลาดที่
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 มีผลต่อเลือกใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะ ไม่แตกต่างกัน 
ซึ่ ง ไ ม่ เ ป็ น ต า ม ส ม ม ติ ฐ า น ที่ ตั้ ง ไ ว้

  เมื่อพิจารณาในรายด้าน พบว่า กลุ่มที่ ใช้โทรศัพท์
 สาธารณะแบบหยอดเหรียญของ TOT     กับ True มีการตอบ

สนองในเร่ืองการรับรู้ถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อเลือกใช้
                บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจำาหน่าย  

  ด้ าน ส่ง เส ริมการตลาด และภาพรวมไม่ แตกต่ า ง กัน

  ตารางที่ 4.15 แสดงการเปรียบเทยีบความคดิเหน็ของกลุ่มผู้ใช้
บ ริ ก า ร ที่ มี ต่ อ ก า ร ต อ บ ส น อ ง ใ น เ ร่ื อ ง
 ความเข้าใจและการรับรู้ในด้านการตลาดของ

 โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ โดยภาพรวม
 และรายด้านทั้ง 4   ด้าน จำาแนกตามกลุ่ ม TOT และ 

True

แหล่งความแปรปรวน Χ S.D. T Sig
ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์
TOT

3.476 .744
-.18
1 .644

True 3.490 .771
ด้ า น ร า ค า
TOT 3.525 .768 .412 .572

  True 3.493 .742
ด้ า น ช่ อ ง ท า ง ก า ร จั ด

จำา ห น่ า ย
   TOT

3.257 .674
-.39
4 .627

 True 3.250 .717
ด้านการส่งเสริมการตลาด
TOT 3.283 .601 .697 .310
True 3.238 .656
ด้ า น ภ า พ ร ว ม
TOT 3.385 .598 .277 .761
True 3.368 .633
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 จากตารางที่ 4.15    ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การ
ตอบสนองในเร่ืองความเข้าใจและการรับรู้ในด้านการตลาด

 ของโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญไม่แตกต่าง ซึ่งไม่
เ ป็ น ไ ป ต า ม ส ม ม ติ ฐ า น ที่ ตั้ ง ไ ว้

   เมื่อพิจารณาในรายด้าน พบว่า การตอบสนองในเร่ือง
ความเข้าใจและการรับรู้ในด้านการตลาดของโทรศัพท์

      สาธารณะแบบหยอดเหรียญ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
   การจัดจำาหน่า ด ย้ านส่งเสริมการตลาดและภาพรวมไม่แตกต่าง

 กั น

 จากตารางที่ 4.14 – 4.15 สามารถนำา มาสรุปได้ว่ า  
            การตอบสนองในเร่ืองการรับรู้ ด้านการจัดการตลาด 

และปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อเลือกใช้บริการซึ่งวิเคราะห์
 โดยกลุ่ม True  และ TOT  ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตาม

 ส ม ม ติ ฐ า น ที่ ตั้ ง ไ ว้

 สมมติฐานที่ 2  กลุ่มผู้บริโภคมีลักษณะการใช้โทรศัพท์
  สาธ ารณะแบบหยอด เ ห รี ยญแตกต่ า ง กั น

                          มีการตอบสนองในเร่ืองการรับรู้ด้าน
  การจัดการตลาด และปัจจัยทางการตลาดที่มี

                ผลต่อการเลือกใช้บริการแตกต่างกัน
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 ตารางที่ 4.16 แสดงการเปรียบเทยีบความคดิเหน็ของกลุ่มผู้ใช้
โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญต่อการตอบ

 สนองในเร่ืองการรับรู้ด้านการตลาดและปัจจัย โดย
   ภาพรวมและราย ด้านทั้ง 4   ด้าน จำาแนกตามยี่ห้อที่ใช ้ 

 ห รื อ รู ป ลั ก ษ ณ ะ ข อ ง เ ค ร่ื อ ง

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig
ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

3.432 4 1.144 2.507
.059

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

180.7
47 396 .456

ร ว ม 184.1
79 400

ด้ า น ร า ค า
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

7.043 4 2.348 5.087 *.002

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

182.7
83

39
6 .462

ร ว ม 189.8
26

40
0

ด้านช่องทางการจัด
จำา ห น่ า ย
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

4.345 4 1.448 2.238 .083

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

256.2
97 396 .647

ร ว ม 260.6
42 400

ด้ า น ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร
ต ล า ด
ความแตกต่างระหว่าง 2.963 4 .988 2.744 *.043
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ก ลุ่ ม
ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

142.5
12 396 .360

ร ว ม 145.4
75 400

ด้ า น ภ า พ ร ว ม
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

4.013 4 1.338 3.813
* .

010

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

138.9
08 396 .351

ร ว ม 142.9
21 400

*  นั ย สำา คั ญ ที่ ร ะ ดั บ 0.05

 จากตารางที่ 4.16    ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ใช้
 บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญยี่ห้อที่ใช้ หรือรูป

 ลักษณะของเคร่ืองแตกต่างกัน มีการรับรู้ถึงปัจจัยทางการ
   ตลาดที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ ส่วนใหญ่ แตกต่างกัน ซึ่ง

 เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ส่วนด้านผลิตภัณฑ์และด้านช่อง
 ทางการจั ดจำา หน่ า ไยม่ เ ป็นไปตามสมมติ ฐานที่ ตั้ ง ไ ว้

  เมื่อพิจารณาในรายด้าน พบว่า ผู้ใช้บริการโทรศัพท์
 สาธารณะแบบหยอดเหรียญยี่ห้อที่ใช้ หรือรูปลักษณะของ

 เคร่ืองแตกต่างกัน มีการรับรู้ถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพล
      ต่อการใช้บริการ ด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาด และภาพ

  รวมมีความแตกต่างกัน ส่วน ด้านผลิตภัณฑ์และด้านช่อง
  ทางการจัดหน่าย ไม่มีความแตกต่างกัน ผู้วิจัยจึงนำาไปทดสอบ

 ตามวิธีของ LSD  เพื่อหาความแตกต่างของความคิดเห็นของผู้
   ใ ช้ บ ริ ก า ร ดั ง ต า ร า ง ที่ 4.17

  ตารางที่ 4.17  แสดงการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้ใช้
บ ริ ก า ร โ ท ร ศั พ ท์ ส า ธ า ร ณ ะ แ บ บ ห ย อ ด

 เหรียญ ที่มีการรับรู้ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
 การใช้บริการ  ด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาดและ

 ภาพรวม จำาแนกตามยี่ห้อที่ใช้หรือรูปลักษณะของเคร่ือง
แ ต ก ต่ า ง กั น
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ยีห่้อ X (1) (2) (3) (4)
ด้ า น ร า ค า
(1)   สี แ ด ง 3.113 - .

005
-.30
6*

-.193

(2)   สี เ งิ น 3.107 - -.31
1*

-.198

(3)   สี ฟ้ า 3.419 - .113
(4)   –   สี เ ขี ย ว เ ห ลื อ ง 3.306 -

ด้ านส่ ง เ ส ริมการตลาด
(1)   สี แ ด ง 3.316 - .

049
-.14

8
  -.15

5
(2)   สี เ งิ น 3.267 - -.19

8*
-.205

*
(3)   สี ฟ้ า 3.465 -   -.00

6
(4)   –   สี เ ขี ย ว เ ห ลื อ ง 3.471 -

 ต า ร า ง ที่ 4.17  (ต่ อ )

อายุ X (1) (2) (3) (4)
ด้ า น ภ า พ ร ว ม
(1)   สี แ ด ง 3.175 - .

003
-.20
1*

-.210
*

(2)   สี เ งิ น 3.173 - -.20
4*

-.213
*

(3)   สี ฟ้ า 3.376 -   -.00
9

(4)   –   สี เ ขี ย ว เ ห ลื อ ง 3.386 -

    สำาหรับด้านราค พ า บว่าผู้ใช้บริการยี่ห้อที่ใช้หรือรูป
        ลักษณะของเคร่ืองสีแดง ( X = 3.267)  และสีเงิน ( X = 
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3.107) มีการรับรู้ปัจจัยทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการ
    ใช้บริการ โดยพิจารณาจากด้านผลิตภัณฑ์ น้อยกว่า สีฟ้า ( X

= 3.419) สำาหรับด้านส่ ง
    เสริมการตลาด พบว่า ผู้ใช้บริการยี่ห้อที่ใช้ หรือรูปลักษณะของ

  เคร่ืองสีเงิน ( X = 3.113) มีการรับรู้ปัจจัยทางการตลาด ที่มี
 อิทธิพลต่อการใช้บริการ โดยพิจารณาจากด้านผลิตภัณฑ ์

  –   น้อยกว่า สี เขียว เหลือง ( X = 3.471)  และสีฟ้า ( X = 
3.465)

    สำาหรับด้านภาพรวม พบว่า ผู้ใช้บริการยี่ห้อที่ใช้ หรือรูป
        ลักษณะของเคร่ืองสีแดง ( X = 3.175)  และสีเงิน ( X = 

3.173) มีการรับรู้ปัจจัยทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการใช้
    –บริการ โดยพิจารณาจากด้านผลิตภัณฑ์ น้อยกว่า สีเขียว  

 เ ห ลื อ ง ( X =  3.386)   แ ล ะ สี ฟ้ า ( X =  3.376)

 ตารางที่ 4.18 แสดงการเปรียบเทยีบความคดิเหน็ของกลุ่มผู้ใช้
โ ท ร ศั พ ท์ ส า ธ า ร ณ แ บ บ ห ย อ ด เ ห รี ย ญ
ต่อการตอบสนองในเร่ืองความเข้าใจและการรับรู้ใน

    ด้านการตลาด โดยภาพรวมและราย ด้านทั้ง 4 ด้าน 
  จำา แนกตามยี่ห้อที่ใช หรือ้ รูปลักษณะของเคร่ือง

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig
ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

3.432 4 1.144 2.507
.059

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

180.7
47 396 .456

ร ว ม 184.1
79 400

 ต า ร า ง ที่ 4.18   (ต่ อ )

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig
ด้ า น ร า ค า
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

7.043 3 2.348 5.087 *.002

ความแตกต่างภายใน 182.7 39 .462
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ก ลุ่ ม 83 6
ร ว ม 189.8

26
39

9
ด้านช่องทางการจัด
จำา ห น่ า ย
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

4.345 3 1.448 2.238 .083

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

256.2
97 396 .647

ร ว ม 260.6
42 399

ด้ า น ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร
ต ล า ด
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

2.963 3 .988 2.744 *.043

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

142.5
12 396 .360

ร ว ม 145.4
75 399

ด้ า น ภ า พ ร ว ม
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

4.013 3 1.338 3.813
* .

010

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

138.9
08 396 .351

ร ว ม 142.9
21 399

*  นั ย สำา คั ญ ที่ ร ะ ดั บ 0.05

 จากตารางที่ 4.18    ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ใช้
 บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญยี่ห้อที่ใช้ หรือรูป

 ลักษณะของเคร่ืองแตกต่างกัน มีความเข้าใจและการรับรู้ถึงใน
  ด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ ส่วนใหญ่ ไม่แตก

  ต่างกัน ซึ่งเป็นไม่ไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ส่วนด้านช่อง
 ทางการจัดจำาหน่ายและด้านส่งเสริมทางการตลาดแตกต่างกั ซึ่งเปน็น

ไ ป ต า ม ส ม ม ติ ฐ า น ที่ ตั้ ง ไ ว้
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  เมื่อพิจารณาในรายด้าน พบว่า ผู้ใช้บริการโทรศัพท์
 สาธารณะแบบหยอดเหรียญยี่ห้อที่ใช้ หรือรูปลักษณะของ

 เคร่ืองแตกต่างกัน มีมีความเข้าใจและการรับรู้ถึงในด้านการ
 ตลาดที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

  และภาพรวมไม่มีความแตกต่างกัน ส่วน ด้านช่องทางการ
  ตลาดและด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีความแตกต่างกัน ผู้

 วิจัยจึงนำาไปทดสอบตามวิธีของ LSD เพื่อหาความแตกต่างของ
   ค ว า ม คิ ด เ ห็ น ข อ ง ผู้ ใ ช้ บ ริ ก า ร ดั ง ต า ร า ง ที่ 4.19

  ตารางที่ 4.19 แสดงการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้ใช้
บ ริ ก า ร โ ท ร ศั พ ท์ ส า ธ า ร ณ ะ แ บ บ ห ย อ ด

 เหรียญ ที่มีมีความเข้าใจและการรับรู้ถึงในด้านการ
ตลาดที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการด้านช่องทางการ

 ตลาดและด้านส่งเสริมการตลาด จำาแนกตามยี่ห้อที่ใช ้
ห รื อ รู ป ลั ก ษ ณ ะ ข อ ง เ ค ร่ื อ ง แ ต ก ต่ า ง กั น

อายุ X (1) (2) (3) (4)
ด้ านช่ อ งทางการตลาด
(1)   สี แ ด ง 3.113 - .

005
-.30
6*

-.193

(2)   สี เ งิ น 3.107 - -.31
1*

-.198

(3)   สี ฟ้ า 3.419 - .113
(4)   –   สี เ ขี ย ว เ ห ลื อ ง 3.306 -

ด้ านส่ ง เ ส ริมการตลาด
(1)   สี แ ด ง 3.316 - .

049
-.14

8
  -.15

5
(2)   สี เ งิ น 3.267 - -.19

8*
-.205

*
(3)   สี ฟ้ า 3.465 -   -.00

6
(4)   –   สี เ ขี ย ว เ ห ลื อ ง 3.471 -

   สำาหรับด้านช่องทางการจัดจำาหน่ พบ าย ว่าผู้ใช้บริการยี่ห้อที่
   ใช้ หรือรูปลักษณะของเคร่ืองสีแดง ( X = 3.267)  และสีเงิน (
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X = 3.107) มีความเข้าใจและการรับรู้ในด้านการตลาด 
 ที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ โดยพิจารณาจากด้านช่อง

   ทางการจัดจำาหน่า น ย้ อยกว่าสีฟ้า( X = 3.419) สำา ห รับ
    ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้ใช้บริการยี่ห้อที่ใช้ หรือรูป

  ลักษณะของเคร่ืองสีเงิน ( X = 3.113) มีการรับ รู้ ปัจจัย
ทางการตลาด  ที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ โดยพิจารณาจาก

   –  ด้านผลิตภัณฑ์ น้อยกว่า สีเขียว เหลือง ( X = 3.471) และสี
 ฟ้ า ( X =  3.465)

         สรุป จากตารางที่ 4.16 – 4.19 สามารถนำามาสรุปได้ว่ า 
การตอบสนองในเร่ืองการรับรู้และปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อ

   เลือกใช้บริการ ด้านการเงิน ด้านช่องทางการตลาด ด้านการส่ง
  เสริมการตลาดและภาพรวม เมื่อวิเคราะห์โดยใช้ยี่ห้อที่ใช้ หรือ

  รูป ลักษณะของเค ร่ืองที่ ใช้ แตกต่าง กัน ซึ่ ง เ ป็นไปตาม
   สมมติฐานที่ตั้งไว้ ส่วน ด้านผลิตภัณฑ์ จะไม่มีความแตกต่างกัน 

ซึ่ ง เ ป็ น ไ ป ต า ม ส ม ม ติ ฐ า น ที่ ตั้ ง ไ ว้

 ตารางที่ 4.20 แสดงการเปรียบเทยีบความคดิเหน็ของกลุ่มผู้ใช้
โ ท ร ศั พ ท์ ส า ธ า ร ณ แ บ บ ห ย อ ด เ ห รี ย ญ
ต่อการตอบสนองในเร่ืองการรับรู้ถึงปัจจัยทางการ
ตลาดที่ มี อิ ท ธิ พลต่ อการใช้ บ ริก ารโทรศัพท์

  สาธารณะ โดยภาพรวมและรายด้านทั้ง 4 ด้าน 
 จำา แ น ก ต า ม ส ถ า น ที่ ใ ช้

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig
ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

3.108 7 .444 .961 .459

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

181.0
71

392 .462   

ร ว ม 184.1
79

399    

ด้ า น ร า ค า
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

1.867 7 .267 .556 .791

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

187.9
60

392 .479   
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ร ว ม 189.8
26 399    

ด้านช่องทางการจัด
จำา ห น่ า ย
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

3.610 7 .516 .787 .599

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

257.0
32 392 .656   

ร ว ม 260.6
42 399    

ด้ า น ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร
ต ล า ด
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

4.056 7 .579 1.606 .132

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

141.4
19 392 .361   

ร ว ม 145.4
75 399    

ด้ า น ภ า พ ร ว ม
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

1.692 7 .242 .671 .697

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

141.2
29 392 .360   

ร ว ม 142.9
21 399    

*  นั ย สำา คั ญ ที่ ร ะ ดั บ 0.05
 จากตารางที่ 4.20    ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ใช้

บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญที่สถานที่ใช้งาน
 แตกต่างกัน มีการรับรู้ถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ

   ใช้บริการ ส่วนใหญ่ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน
 ที่ ตั้ ง ไ ว้

  เมื่อพิจารณาในรายด้าน พบว่า ผู้ใช้บริการโทรศัพท์
 สาธารณะแบบหยอดเหรียญสถานที่ใช้งานแตกต่างกัน มีการ

 รับรู้ถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ ด้าน
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     ราคา ด้านส่งเสริมการตลาด และภาพรวมไม่มีความแตก
 ต่ า ง กั น

  ตารางที่ 4.21 แสดงการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้ใช้
บ ริ ก า ร โ ท ร ศั พ ท์ ส า ธ า ร ณ ะ แ บ บ ห ย อ ด

 เหรียญ ที่มีความเข้าใจและการรับรู้ในด้านการตลาด 
 จำา แ น ก ต า ม ส ถ า น ที่ ใ ช้ บ ริ ก า ร

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig
ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

13.25
5

7 1.894 3.471 *.001

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

213.8
42

392 .546   

ร ว ม 227.0
97

399    

ด้ า น ร า ค า
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

1.995 7 .285 .494 .839

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

226.3
87

392 .578   

ร ว ม 228.3
82

399    

ด้านช่องทางการจัด
จำา ห น่ า ย
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

2.566 7 .367 .764 .618

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

188.1
13

392 .480   

ร ว ม 190.6
80

399    

ด้ า น ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร
ต ล า ด
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

2.619 7 .374 .959 .461

ความแตกต่างภายใน 152.8 392 .390   
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ก ลุ่ ม 96
ร ว ม 155.5

15 399    

 ต า ร า ง ที่ 4.21  (ต่ อ )

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig
ด้ า น ภ า พ ร ว ม
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

3.257 7 .465 1.245 .277

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

146.4
33 392 .374   

ร ว ม 149.6
90 399    

 จากตารางที่ 4.21    ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ใช้
บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญสถานที่ใช้บริการ

 แตกต่างกัน มีความเข้าใจและการรับรู้ถึงในด้านการตลาดที่มี
  อิทธิพลต่อการใช้บริการส่วนใหญ่ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไม่ไป

  ตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ส่วนด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน ซึ่งเป็น
ไ ป ต า ม ส ม ม ติ ฐ า น ที่ ตั้ ง ไ ว้

  เมื่อพิจารณาในรายด้าน พบว่า ผู้ใช้บริการโทรศัพท์
 สาธารณะแบบหยอดเหรียญสถานที่ใช้บริการแตกต่างกัน มีมี

ความเข้าใจและการรับรู้ถึงในด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
  ใช้บริการด้าน ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำาหน่ายและภาพ

   รวมไม่มีความแตกต่างกัน ส่วน ด้านผลิตภัณฑ์ มีความแตก
  ต่างกัน ผู้วิจัยจึงนำาไปทดสอบตามวิธีของ LSD เพื่อหาความ

   แตกต่างของความคิดเห็นของผู้ใช้บริการ ดังตารางที่ 4.22
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 ตารางที่ 4.22  แสดงการ เปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้ใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอด
 เ ห รี ย ญ ที่ มี ค ว า ม เ ข้ า ใ จ แ ล ะ ก า ร รั บ รู้ ถึ ง ใ น ด้ า น ก า ร ต ล า ด ที่ มี

 อิทธิพลต่อการใช้บริการด้านผลิตภัณฑ์ จำาแนกสถานที่ใช้บริการ

สถ
านที่
ใช้
บรกิ
าร Χ

การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียที่แตกต่าง
1

Χ= 
3.710

2
Χ=3.5

44

3
Χ=3.72

6

4
Χ=3.53

9

5
Χ=3.43

2

6
Χ=3.19

7

7
Χ=3.48

2

8
Χ=3.32

0

1 3.71
0

.1661 -.0163 .1714 .2781 .5126* .2280 .3905*

2 3.54
4

-.1823 .0053 .1120 .3465* .0619 .2245

3 3.72
6

.1876 .2944 .5289* .2443 .4068*

4 3.53
9

.1067 .3412* .0566 .2192

5 3.43
2

.2345 -.0501 .1124

6 3.19
7

-.2846* -.1221

7 3.48
2

.1625
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8 3.32
0

-
*    นั ย สำา คั ญ ที่ ร ะ ดั บ 0.05  

 หมายเหตุ 1)   ตู้โทรศัพท์สาธารณะที่อยู่ริมถนนใหญ่ ป้ายรถเมล์2)  ตู้โทรศัพท์สาธารณะที่อยู่ในซอย หรือหน้าซอย 3) ตู้โทรศัพท์
ส า ธ า ร ณ ะ ที่ อ ยู่ ใ น ส ถ า น ที่ พั ก อ า ศั ย     เ ช่ น อ พ า ร์ ท เ ม้ น ท์ ห อ พั ก
                 4) ตู้โทรศัพท์สาธารณะในอาคารสำานักงาน 5) ตู้โทรศัพท์สาธารณะที่อยู่ในสถานศึกษา 6) ตู้โทรศัพท์สาธารณะทีอ่ยู่ใน
ห้ า ง ส ร ร พ สิ น ค้ า    7)    ตู้ โ ท ร ศั พ ท์ ส า ธ า ร ณ ะ ที่ อ ยู่ ใ น ส ถ า น ที่ ร า ช ก า ร เ ช่ น โ ร ง พ ย า บ า ล  
                 8)  ตู้ โ ท ร ศั พ ท์ ส า ธ า ร ณ ะ ที่ อ ยู่ ใ น ห มู่ บ้ า น จั ด ส ร ร
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   สำาหรับด้านผลิตภัณฑ พ ์ บว่าผู้ใช้บริการตู้โทรศัพท์
      สาธารณะที่อยู่ในสถานที่พักอาศัย เช่น อพาร์ทเม้นท์ หอพัก (

X = 3.726)  ตู้โทรศัพท์สาธารณะที่อยู่ ริมถนนใหญ่ ป้าย
 รถเมล์ ( X = 3.710)  ตู้โทรศัพท์สาธารณะที่อยู่ในซอย หรือ

 หน้าซอย ( X = 3.544) ตู้โทรศัพท์สาธารณะในอาคาร
 สำานักงาน ( X = 3.539) และตู้โทรศัพท์สาธารณะที่อยู่ใน

   สถานที่ราชการ เช่น โรงพยาบาล ( X = 3.482) มีความเข้าใจ
และการรับรู้ในด้านการตลาด  ที่มีอิทธพิลต่อการใช้บริการ โดย

  พิจารณาจากด้านผลิตภัณฑ์ มากกว่า ตู้โทรศัพท์สาธารณะที่
 อยู่ในหมู่บ้านจัดสรร ( X = 3.320) และตู้โทรศัพท์สาธารณะที่
 อยู่ในห้างสรรพสินค้า ( X = 3.197)

   สรุป จากตารางที่ 4.20 – 4.22 สามารถนำามาสรุปได้ว่ า  
            การตอบสนองในเร่ืองการรับรู้ ปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อ

   เลือกใช้บริการ ด้านการเงิน ด้านช่องทางการตลาด ด้านการส่ง
 เสริมการตลาดและภาพรวม เมื่อวิเคราะห์โดยใช้สถานที่ใช้

   บริการ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ส่วน 
  ด้านผลิตภัณฑ์ จะแตกต่างกัน ซึ่ งเ ป็นไปตามสมมติฐาน

 ตารางที่ 4.23 แสดงการเปรียบเทยีบความคดิเหน็ของกลุ่มผู้ใช้
โ ท ร ศั พ ท์ ส า ธ า ร ณ แ บ บ ห ย อ ด เ ห รี ย ญ
ต่อการตอบสนองในเร่ืองการรับรู้ปัจจัยทางการตลาด

 ที่มีอิทธิพลการใช้บริการ โดยภาพรวมและรายด้าน
 ทั้ง 4   ด้าน จำาแนกตามช่วงเวลาส่วนใหญ่ที่ใช้บริการ

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig
ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

1.242 5 .248 .535 .750

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

182.9
37

394 .464   

ร ว ม 184.1
79

399    

ด้ า น ร า ค า
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

3.099 5 .620 1.308 .260
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ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

186.7
28 394 .474  

 

ร ว ม 189.8
26 399    

ด้านช่องทางการจัด
จำา ห น่ า ย
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

3.777 5 .755 1.159 .329

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

256.8
65 394 .652   

ร ว ม 260.6
42 399    

 ต า ร า ง ที่ 4.23 (ต่ อ )

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig
ด้ า น ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร
ต ล า ด
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

2.042 5 .408 1.122 .348

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

143.4
33

394 .364   

ร ว ม 145.4
75

399    

ด้ า น ภ า พ ร ว ม
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

.759 5 .152 .402 .848

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

148.9
31

394 .378   

ร ว ม 149.6
90

399    

*  นั ย สำา คั ญ ที่ ร ะ ดั บ 0.05

 จากตารางที่ 4.23    ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ใช้
บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญช่วงเวลาส่วนใหญ่

 ที่ใช้แตกต่างกัน มีการรับรู้ถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
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   การใช้บริการ ส่วนใหญ่ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไม่ไปตาม
 ส ม ม ติ ฐ า น ที่ ตั้ ง ไ ว้

  เมื่อพิจารณาในรายด้าน พบว่า ผู้ใช้บริการโทรศัพท์
สาธารณะแบบหยอดเหรียญช่วงเวลาส่วนใหญ่ที่ใช้แตกต่างกัน 
มีการรับรู้ถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ

   ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำาหน่า ดย้าน
     การส่งเสริมการตลาดและภาพรวมไม่มี ความแตกต่างกัน

  ตารางที่ 4.24 แสดงการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้ใช้
บ ริ ก า ร โ ท ร ศั พ ท์ ส า ธ า ร ณ ะ แ บ บ ห ย อ ด

 เหรียญ ที่มีความเข้าใจและการรับรู้ถึงในด้านการ
ตลาดที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการโดยภาพรวมและ

   ราย ด้านทั้ง 4 ด้าน จำาแนกตามช่วงเวลาส่วนใหญ่ที ่
ใ ช้

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig
ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

.894 5 .179 .311 .906

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

226.2
03 394 .574   

ร ว ม 227.0
97 399    

ด้ า น ร า ค า
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

1.046 5 .209 .362 .874

ความแตกต่างภายใน 227.3 394 .577   
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ก ลุ่ ม 36
ร ว ม 228.3

82 399    

ด้านช่องทางการจัด
จำา ห น่ า ย
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

1.812 5 .362 .756 .582

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

188.8
68 394 .479   

ร ว ม 190.6
80 399    

ด้ า น ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร
ต ล า ด
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

2.204 5 .441 1.133 .342

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

153.3
11 394 .389   

ร ว ม 155.5
15 399    

ด้ า น ภ า พ ร ว ม
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

.759 5 .152 .402 .848

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

148.9
31 394 .378   

ร ว ม 149.6
90 399    

*  นั ย สำา คั ญ ที่ ร ะ ดั บ 0.05

 จากตารางที่ 4.24    ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ใช้
บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญช่วงเวลาส่วนใหญ่

 ที่ใช้แตกต่างกัน มีความเข้าใจและการรับรู้ด้านการตลาดของ
   โทรศัพท์สาธารณะ ส่วนใหญ่ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตาม

 ส ม ม ติ ฐ า น ที่ ตั้ ง ไ ว้
  เมื่อพิจารณาในรายด้าน พบว่า ผู้ใช้บริการโทรศัพท์

สาธารณะแบบหยอดเหรียญช่วงเวลาส่วนใหญ่ที่ใช้แตกต่างกัน 
ความเข้าใจและการรับรู้ด้านการตลาดของโทรศัพท์สาธารณะ 
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  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย  
    ด้านการส่งเสริมการตลาดและภาพรวมไม่มี ความแตกต่าง

 กั น
   สรุป จากตารางที่ 4.23 – 4.24  สามารถนำามาสรุปได้ว่ การา

ตอบสนองในเร่ืองการรับรู้และปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อเลือก
   ใช้บริการ ด้านการเงิน ด้านช่องทางการตลาด ด้านการส่งเสริม

 การตลาดและภาพรวม เมื่อวิเคราะห์โดยช่วงเวลาส่วนใหญ่ที่
   ใช้ ไม่แตกต่างกัน ซึ่ ง เ ป็นไม่ไปตามสมมติฐานที่ตั้ งไ ว้

 ตารางที่ 4.25 แสดงการเปรียบเทยีบความคดิเหน็ของกลุ่มผู้ใช้
โ ท ร ศั พ ท์ ส า ธ า ร ณ แ บ บ ห ย อ ด เ ห รี ย ญ
ต่อการตอบสนองในเร่ืองการรับรู้ปัจจัยทางการตลาด

 ที่มีอิทธิพลการใช้บริการ โดยภาพรวมและรายด้าน
 ทั้ ง 4    ด้ า น จำา แ น กต า ม ป ล า ย ท า ง ที่ ติ ด ต่ อ

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig
ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

.782 3 .261 .563 .640

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

183.3
98 396 .463   

ร ว ม 184.1
79 399    

ด้ า น ร า ค า
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

2.447 3 .816 1.724 .161

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

187.3
79 396 .473   

ร ว ม 189.8
26 399    

ด้านช่องทางการจัด
จำา ห น่ า ย
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

3.128 3 1.043 1.603 .188

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

257.5
14 396 .650   
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ร ว ม 260.6
42 399    

 ต า ร า ง ที่ 4.25   (ต่ อ )

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig
ด้ า น ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร
ต ล า ด
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

2.271 3 .757 2.093 .101

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

143.2
04 396 .362   

ร ว ม 145.4
75 399    

ด้ า น ภ า พ ร ว ม
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

1.603 3 .534 1.498 .215

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

141.3
17 396 .357   

ร ว ม 142.9
21 399    

*  นั ย สำา คั ญ ที่ ร ะ ดั บ 0.05

 จากตารางที่ 4.25    ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ใช้
บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญปลายทางที่ติดต่อ

 แตกต่างกัน มีการรับรู้ถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
   ใช้บริการ ส่วนใหญ่ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไม่ไปตามสมมติฐาน

ที่ ตั้ ง ไ ว้
  เมื่อพิจารณาในรายด้าน พบว่า ผู้ใช้บริการโทรศัพท์

 สาธารณะแบบหยอดเหรียญปลายทางที่ติดต่อแตกต่างกัน มี
การรับรู้ถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการด้าน

   ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำาหน่า ดย้านการส่ง
 เ ส ริมการตลาดและภาพรวมไม่มี ความแตกต่ า ง กัน

 ตารางที่ 4.26 แสดงการเปรียบเทยีบความคดิเหน็ของกลุ่มผู้ใช้
โ ท ร ศั พ ท์ ส า ธ า ร ณ แ บ บ ห ย อ ด เ ห รี ย ญ
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ต่อการตอบสนองในเร่ืองความเข้าใจและการรับ
  รู้ด้านการตลาด โดยภาพรวมและรายด้านทั้ง 4 ด้าน 

 จำา แ น ก ต า ม ป ล า ย ท า ง ที่ ติ ด ต่ อ

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig
ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

3.912 3 1.304 2.314 .075

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

223.1
85

396 .564   

ร ว ม 227.0
97

399    

 ต า ร า ง ที่ 4.26  (ต่ อ )

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig
ด้ า น ร า ค า
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

1.239 3 .413 .720 .541

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

227.1
43 396 .574   

ร ว ม 228.3
82 399    

ด้านช่องทางการจัด
จำา ห น่ า ย
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

1.083 3 .361 .754 .520

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

189.5
96 396 .479   

ร ว ม 190.6
80 399    

ด้ า น ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร
ต ล า ด
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

1.821 3 .607 1.564 .198

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

153.6
94 396 .388   
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ร ว ม 155.5
15 399    

ด้ า น ภ า พ ร ว ม
ความแตกต่างระหว่าง
ก ลุ่ ม

1.313 3 .438 1.168 .322

ความแตกต่างภายใน
ก ลุ่ ม

148.3
77 396 .375   

ร ว ม 149.6
90 399    

*  นั ย สำา คั ญ ที่ ร ะ ดั บ 0.05

 จากตารางที่ 4.26    ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ใช้
บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญปลายทางที่ติดต่อ

  แตกต่างกัน มีความเข้าใจและการรับรู้ด้านการตลาด ส่วนใหญ ่
  ไม่ แตกต่ า ง กัน ซึ่ ง ไม่ เ ป็ นไปตามสมมติ ฐ านที่ ตั้ ง ไ ว้

  เมื่อพิจารณาในรายด้าน พบว่า ผู้ใช้บริการโทรศัพท์
สาธารณะแบบหยอดเหรียญช่วงเวลาส่วนใหญ่ที่ใช้แตกต่างกัน 

  ความเข้าใจและการรับรู้ด้านการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
           ราคา ด้านช่องทางการจัดจำาหน่า ดย้านการส่งเสริมการ

  ต ล า ด แ ล ะ ภ า พ ร ว ม ไ ม่ มี ค ว า ม แ ต ก ต่ า ง กั น
   สรุป จากตารางที่ 4.25 – 4.26  สามารถนำามาสรุปได้ว่ การา

ตอบสนองในเร่ืองการรับรู้และปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อเลือก
   ใช้บริการ ด้านการเงิน ด้านช่องทางการตลาด ด้านการส่งเสริม

  การตลาดและภาพรวม เมื่อวิเคราะห์โดยปลายทางที่ติดต่อ ไม่
  แ ต ก ต่ า ง กั น ซึ่ ง เ ป็ น ไ ม่ ไ ป ต า ม ส มม ติ ฐ า น ที่ ตั้ ง ไ ว้

 สมมติฐานที่ 3  การรับรู้ด้านปัจจัยการตลาดมีความสัมพันธ์
กั บ ค ว า ม พึ ง พ อ ใ จ จ า ก ก า ร ใ ช้ บ ริ ก า ร

                         โทรศัพท์สาธารณะ

 ตารางที่ 4.27 แสดงการเปรียบเทียบการรับรู้ด้านปัจจัยการ
ต ล า ด มี ค ว า ม สั ม พั น ธ์ กั บ ค ว า ม พึ ง พ อ ใ จ

 จ า ก ก า ร ใ ช้ บ ริ ก า ร โ ท ร ศั พ ท์ ส า ธ า ร ณ ะ

   รวมการรับรู้ ความพอใจ
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Spearma
n's rho

รวมการรับ
รู้

Correlatio
n 
Coefficien
t

1.000

.773**

  Sig. (2-
tailed) .   

.000
  N

400   
400

 ความพอใจ Correlatio
n 
Coefficien
t

.773** 1.000

  Sig. (2-
tailed) .000 .

  N
400   

400

**  นั ย สำา คั ญ ที่ ร ะ ดั บ 0.05

     จากตารางที่ 4.27   ผลการทดสมมติฐาน พบว่า 
  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ คือ .773       ความน่าจะเป็นใกล้ศูนย์
  และขนาดของตัวอย่าง คือ 400 โดยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

 ระหว่างตัวของมตัวแปรเป็น 1.000 ในที่นี้ความน่าจะเป็นแบบ
 สองทางที่คำานวณได้มีค่าใกล้ศูนย์ซึ่งมีค่าตำ่ากว ่า 0.05 จึงสรุป

 ว่า การรับรู้ด้านปัจจัยการตลาดและความพึงพอใจจากการใช้
 บริการโทรศัพท์สาธารณะมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งเป็นไปตาม

 ส ม ม ติ ฐ า น ที่ ตั้ ง ไ ว้

 ตารางที่ 4.28   สรุปผลการทดสอบสมมติฐานในภาพรวม และ
ร า ย ด้ า น
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กลุ่ม
บริษทั
True
VS

TOT

ยี่ห้อ
หรือ

ลักษณะ
ของ
เครื่อง

สถานที่
ทา่นใช้
บริการ

ช่วงเวลา

ปลายทาง

1.  ปั จ จั ย ในภาพ
ร ว ม ข อ ง
     ก า ร รั บ รู้

* .
010

     1.1   ด้ า น
ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์
     1.2  ด้านราคา *.002
     1.3  ด้านช่อง
ท า ง ก า ร จั ด
            จำาหน่าย
     1.4  ด้ าน ส่ ง
เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด *.043

 2.ปัจจัยในภาพรวม
ข อ ง
     ความเข้าใจและ
ก า ร รั บ รู้

* .
010

     1.1   ด้ า น
ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ *.001

     1.2  ด้านราคา *.002
     1.3  ด้านช่อง
ท า ง ก า ร จั ด
            จำาหน่าย
     1.4  ด้ าน ส่ ง
เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด *.043

 ตารางที่ 4.29  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของการทดสอบ
ค ว า ม สั ม พั น ธ์ ร ะ ห ว่ า ง ก ลุ่ ม

ความพึงพอใจ

ก า ร รั บ รู้ ด้ า น ปั จ จั ย ก า ร ต ล า ด **.773

ตัวแปร
ตาม

ตัวแปร
อิสระ

 กลุ่มที่ 1

 กลุ่มที่ 2
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 บทที่ 5 
  สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ

   “การวิจัย เร่ือง การตอบสนองด้านการตลาดบริการ
  ของผู้ใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ เปรียบ

   เทยีบระหว่างบริษัท ทโีอที จำากัด (มหาชน)  กับบริษัท ทรู 
  ” คอร์ปอเรชั่น จำากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุป

กระบวนการศึกษาวิจัยได้ดังนี้

5.1วตัถุประสงค์ของการวิจัย
5.1.1 การรับรู้ด้านปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อเลือก

ใช้โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ
5.1.2 เพือ่ศึกษาการตอบ

สนองของผู้บริโภคเก่ียวกับการรับรู้ด้านการตลาดที่มีต่อ
โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ

5.1.3 เพือ่ศึกษาความพึงพอใจจากการใช้
โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ 5.1.4  เพือ่
ศึกษาเปรียบเทียบการรับรู้ด้านปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพล

    ต่อเลือกใช้โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ และการ
  ตอบสนองของผู้บริโภค จำาแนกตามกลุ่มบริษัทของโทรศัพท ์

 สาธารณะ กับจำาแนกตามลักษณะการใช้โทรศัพท์สาธารณะ

5.2ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย
 5.2.1    ประชากร หมายถงึ ผู้ที่ใช้บริการโทรศัพท์

  สาธารณะแบบหยอดเหรียญในเขตกรุงเทพมหานคร
5.2.2   กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย ผู้ที่ใช้

บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญในเขต
  กรุงเทพมหานคร

5.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลมีลักษณะเป็น

แบบสอบถามเก่ียวกับการตอบสนองด้านการตลาดบริการของผู้
  ใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ เปรียบเทียบ

DPU



   ระหว่างบริษัท ทีโอที จำากัด (มหาชน)  กับบริษัท ทรู 
    คอร์ปอเรชั่น จำากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 

 ตอน มีดังนี้
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  ตอนที่ 1:   สถานภาพของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย 
           เพศ สถานภาพ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ และ

   สอบถามเก่ียวกับข้อมูลการใช้โทรศัพท์สาธารณะ ได้แก่ กลุ่ม
   บริษัทที่ให้บริการโทรศัพท์สาธารณะ และลักษณะการใช้

   บริการ โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ (Checklist)
 ตอนที่ 2: การรับรู้ถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ

เลือกใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะ
ลักษณะของแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเป็นแบบมาตราส่วน

 ประเมินค่า (Rating Scales) 5  ระดับ ตามแนวทางของลิเค
 ริร์ท (Likert Rating Scales) 

 ตอนที่ 3:  การตอบสนองของผู้ใช้บริการที่มีต่อ
  โทรศัพท์สาธารณะ

        ลักษณะของแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเป็นแบบ
 มาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scales) 5  ระดับ ตาม

 แนวทางของลิเคริร์ท (Likert Rating Scales) 
 ตอนที่ 4:     ความพึงพอใจหลังการการใช้บริการ

        ลักษณะของแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเป็นแบบ
 มาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scales) 5  ระดับ ตาม

 แนวทางของลิเคริร์ท (Likert Rating Scales) 

5.4 สรุปผลการวิจัย
    การวิเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆ สามารถสรุปได้ ดังนี้

5.4.1ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญเ่ป็นเป็นเพศหญิง 
 จำานวน 234   คน หรือคิดเป็นร้อยละ 58.5 

  สถานภาพโสด จำานวน 202  คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
50.5  อายุระหว่าง 25 - 30   ปี จำานวน 127  คน หรือ

 คิดเป็นร้อยละ 31.8  มีรายได้ไมเ่กิน 10,000 บาท 
 จำานวน 174   คน หรือคิดเป็นร้อยละ 43.5  การศึกษา

  ตำ่ากว่าปริญญาตร จีำานวน 176  คน หรือคิดเป็นร้อย
 ละ 44.0   และมีอาชีพรับจ้าง พนักงานบริษัท จำานวน 

152   คน หรือคิดเป็นร้อยละ 38.0
5.4.2ข้อมูลการใช้โทรศัพท์สาธารณะในเขต

 กรุงเทพมหานคร ส่วนมากเลือกใช้โทรศัพท์
 สาธารณะแบบหยอดเหรียญของบริษัท True จำานวน 

236   คน หรือคิดเป็นร้อยละ 59 สำาหรับลักษณะของ
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 การใช้บริการ ส่วนใหญ่ยี่ห้อที่ใช้หรือรูปลักษณะของ
  เคร่ืองที่ใช้ สีแดงจำานวน 141  คน หรือคิดเป็นร้อยละ 

35.3 สถานที่ใช้บริการตู้โทรศัพท์สาธารณะที่อยู่ใน
  ห้างสรรพสินค้า จำานวน 83  คน หรือคิดเป็นร้อยละ 

20.8   ช่วงเวลาที่ใช้โทรศัพท์สาธารณะ จำานวน 114 
  คน หรือคิดเป็นร้อยละ 28.5  และปลายทางที่ติดต่อ 

  มือถือในเขตกรุงเทพมหานคร จำานวน 142  คน หรือ
 คิดเป็นร้อยละ 35.5

5.4.3การรับรู้ถงึปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อใช้
บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญในภาพ

 รวม ส่วนมากจดัอยูใ่นระดบัปานกลาง
สำาหรับการรับรู้ถึงปัจจัย

ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อใช้บริการโทรศัพท์
  สาธารณะแบบหยอดเหรียญ ในประเด็นย่อยต่างๆ พบ

ว่า 1) 
  ด้านผลิตภัณฑ์

  เคร่ืองโทรศพัทม์สีีสันทีท่นัสมยั ( X =3.
65)   รองลงมา คอื มเีคร่ืองโทรศพัทส์าธารณะใหเ้ลือก 

   หลายรุ่น หลายแบบ ( X =3.61)  หน้าจอเห็นตัวเลข
ชัดเจน ( X =3.48) และมีการพัฒนาระบบอย่าง
สมำ่าเสมอ ( X =3.41)   จดัอยูใ่นระดบัมาก ยกเว้น ตู้

  โทรศพัทม์รูีปทรง ทนัสมยั ( X =3.27)  รองลงมา คอื 
 การทำาความสะอาดตูโ้ทรศพัทส์าธารณะ ( X =3.19) 

 และเสียงดงัฟงัชดั ( X =3.09) จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง
2) 

ด้านราคา
        คิดราคาค่าบริการถูกต้อง คืนเหรียญครบเมื่อ

 โทรไม่หมดเวลา ( X =3.15)   รองลงมา คือ อตัราคา่บริการโทร
  เขา้ โทรศพัทพ์ืน้ฐานทางไกลตา่งจงัหวัดไมแ่พง ( X =3.02) จดั

อยูใ่นระดบัปานกลาง   ยกเว้น  อตัราคา่บริการโทรเขา้ โทรศพัท์
 มอืถอืไมแ่พง ( X =3.47) จัดอยู่ในระดับมาก

3)  ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย
       ทำาเลที่ตั้งโทรศัพท์สาธารณะ สามารถ

เห็นได้ง่ายอยู่ในที่มีแสงสว่าง ( X =3.13)   รองลงมา คือ สถาน
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     ที่ตั้งของโทรศัพท์สาธารณะ เช่น บริเวณป้าย รถเมล์ ใน
 มหาวิทยาลัย เป็นต้น ( X =3.04) และจำานวนของเคร่ือง

 โทรศัพท์สาธารณะที่ให้บริการมีมาก  ( X =3.00)
        4)  ด้านการส่งเสริมการตลาด

       การโฆษณาทางวิทยุ ( X =3.73) การโฆษณาตาม
   แผน่ป้าย ตามรถประจำาทาง ( X =3.73)    รองลงมา คือ การ

โฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ ์( X =3.64) และการจัดโปรโมชั่นลด
ราคา ( X =3.58)   จดัอยูใ่นระดบัมาก ยกเว้น การใหบ้ริการเสิม

 พเิศษ ( X =3.19)   รองลงมา คือ  การโฆษณาทางอนิเทอร์เนต็ (
X =3.12)  การโฆษณาทางโทรทศัน์ ( X =2.96)และการ

 โฆษณาทางส่ือส่ิงพมิ์ ( X =2.96) จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง

5.4.4ความรับรู้และเข้าใจในด้านการตลาดโทรศัพท์
สาธารณะแบบหยอดเหรียญ   ในภาพรวม พบว่า ดา้น  ราคา ( X

=3.51)    รองลงมา คอื ดา้นผลิตภัณฑ์ ( X =3.48) จดัอยูใ่น
     ระดบัมาก ยกเว้น คอื ดา้นการส่งเสริมการตลาด ( X =3.27) 

 และด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย ( X =3.25) จัดอยู่ในระดับ
ปานกลาง

สำาหรับการรับรู้ถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อใช ้
 บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ ในประเด็นย่อย

 ต่างๆ พบว่า 1.  ด้าน
ผลิตภัณฑ์

   โทรศพัทส์าธารณะเป็นการใหบ้ริการของ 2 บริษทั 
 คอื TRUE  และ TOT ( X =3.70)   รองลงมา คอื มเีคร่ืองโทรศพัท์

   ใหเ้ลือก หลายแบบ ( X =3.64) โทรศัพท์แบบหยอดเหรียญมี
 ระบบที่ดี ไม่มีเสียงสัญญาณรบกวน ( X =3.63) เคร่ือง

  โทรศัพท์สาธารณะ มีอุปกรณ์ที่ไม่ชำารุ ด ปลอดภัยจากการใช้
บริการ( X =3.61) และมีพนักงานดูแลและตรวจสอบโทรศัพท์

 สาธารณะแบบหยอดเหรียญ ให้ใช้งานได้อยู่ตลอดเวลา ( X

=3.59)   จดัอยูใ่นระดบัมาก ยกเว้น   มีพนักงานมาทำา ความ
สะอาดตู้และเคร่ืองโทรศัพท์อยู่ตลอดเวลา ( X =3.15) รองลง

  มา คือ  โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ เป็นการบริการ
 แบบหยอดเหรียญ 1 บาท, 5  บาท , 10 บาท  ( X =3.06) จัดอยู่

ในระดับปานกลาง
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2.  ด้านราคา
     ราคาค่าบริการโทรศัพท์สาธารณะในการ

 โทรเข้า โทรศัพทเ์คล่ือนที่เท่ากับค่าบริการจากการใช้
โทรศัพท์พื้นฐาน ( X =3.65)   รองลงมา คือ สามารถควบคุมค่า

  ใช้บริการด้วยตนเอง ด้วยการหยอดเหรียญเทา่ที่ต้องการ ( X

=3.48) และราคาค่าบริการโทรศัพท์สาธารณะในการโทรไป
 โทรศัพท์ พื้นฐานในต่างจังหวัดเท่ากับค่าบริการจากการใช้

โทรศัพท์พื้นฐาน ( X =3.41)
3.  ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย

 ทำาเลที่ตั้งของตู้โทรศัพท เน์้นความ
 ปลอดภัยของผู้ใช้บริการ ( X =3.27)   รองลงมา คือ สถานที่ตั้ง

  เคร่ืองโทรศัพท์ มีอยู่ทั่วไป มีความสะดวกและหาได้ง่าย ( X

=3.19) และจำานวนของเคร่ืองโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอด
 เหรียญมีให้บริการเพียงพอในทุกสถานที่ ( X =3.09) จัดอยู่ใน

  ระดับปานกลาง ยกเว้น สามารถขอติดตั้งเคร่ืองโทรศัพท์
 สาธารณะจากบริษัทที่ให้บริการได้ตลอดเวลา ( X =3.47) จดั

อยูใ่นระดบัมาก
4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด

มกีารโฆษณาการใหบ้ริการโทรศพัทส์าธารณะ
 แบบหยอดเหรียญทางวิทยุ ( X =3.15)   รองลงมา คือ มกีาร

โฆษณาการใหบ้ริการโทรศพัทส์าธารณะแบบหยอดเหรียญตาม
 รถประจำาทาง (Bus Ad) ( X =3.13) มีการโฆษณาการให้

บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญทางหนังสือพิมพ ์
นิตยสาร ( X =3.04) มีการโฆษณาการใหบ้ริการโทรศพัท์

 สาธารณะแบบหยอดเหรียญทางโทรทศัน์ ( X =3.02) มีการ
โฆษณาการใหบ้ริการโทรศพัทส์าธารณะแบบหยอดเหรียญทาง

 ป้ายโฆษณา ( X =3.00) และมีการโฆษณาการใหบ้ริการ
 โทรศพัทส์าธารณะแบบหยอดเหรียญในวารสาร ( X =2.96) จดั

  อยูใ่นระดบัปานกลาง ยกเว้น มีการใหบ้ริการส่วนลดราคาเป็น
 ชว่งๆ ( X =3.73) มีการโฆษณาการใหบ้ริการโทรศพัท์

  สาธารณะแบบหยอดเหรียญทางอนิเทอร์เนต็ ( X =3.73) รองลง
  มา คือ  ทา่นสามารถแจง้เคร่ืองโทรศพัทเ์สียไดต้ลอดเวลา ( X

=3.64) จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง
5.4.5  ความพึงพอใจในการใช้โทรศัพท์สาธารณะแบบ

หยอดเหรียญ พบว่า  รูปลักษณข์องตูโ้ทรศพัท์ ( X =3.73) ความ
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 สะอาดและความปลอดภัย ( X =3.73)   รองลงมา คอื สถานทีต่ดิ
 ตัง้โทรศพัท์ ( X =3.64)  ความปลอดภัยของอุปกรณ์ต่างๆ  ( X

=3.59)  บริการเสริมพิเศษ (       เช่น โทร ประหยด 1234) ( X

=3.58) และระบบสัญญาณและการโทรออกติดง่าย ( X

=3.58)   จดัอยูใ่นระดบัมาก ยกเว้น ความคมชัดของเสียง ( X

=3.19)   รองลงมา คือ การซ่อมบำารุ ง/เคร่ืองพร้อมใช้งาน ( X

=3.15)    ความเทีย่งตรงของบริการ ( X =3.12) และรูปลักษณ์
ของเคร่ืองโทรศัพท ์( X =2.96) จัดอยู่ในระดับปานกลาง

          5.4.6  การทดสอบสมมติฐาน
5.4.6.1  การตอบสนองในเร่ืองการรับ
  รู้ด้านการจัดการตลาด และปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อเลือก

 ใช้บริการซึ่งวิเคราะห์โดยกลุ่ม True  และ TOT ไม่แตกต่างกัน 
 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้

5.4.6.2  การตอบสนองในเร่ือง
  การรับรู้ด้านการจัดการตลาด และปัจจัยทางการตลาดที่มีผล

ต่อเลือกใช้บริการซึ่งวิเคราะห์โดยลักษณะการใช้บริการ
(1) การตอบสนองในเร่ืองการรับรู้และปัจจัยการ

  ตลาดที่มีผลต่อเลือกใช้บริการ ด้านการเงิน ด้านช่องทางการ
  ตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดและภาพรวม เมื่อวิเคราะห์

   โดยใช้ยี่ห้อที่ใช้ หรือรูปลักษณะของเคร่ืองที่ใช้ แตกต่างกัน ซึ่ง
         เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ยกเว้น ด้านผลิตภัณฑ์ จะไม่มี

 ความแตกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้
(2)  การตอบสนองในเร่ืองการรับรู้ปัจจัยการ

        ตลาดที่มีผลต่อเลือกใช้บริการ ด้านการเงิน ด้านช่อง
  ทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดและภาพรวม เมื่อ

  วิเคราะห์โดยใช้สถานที่ใช้บริการ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไมเ่ป็นไป
    ตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ยกเว้น ด้านผลิตภัณฑ์ จะแตกต่างกัน ซึ่ง

เป็นไปตามสมมติฐาน
(3) การตอบสนองในเร่ืองการรับรู้และปัจจัยการ

  ตลาดที่มีผลต่อเลือกใช้บริการ ด้านการเงิน ด้านช่องทางการ
  ตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดและภาพรวม เมื่อวิเคราะห์

  โดยช่วงเวลาส่วนใหญ่ที่ใช้ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไม่ไปตาม
 สมมติฐานที่ตั้งไว้
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(4) การตอบสนองในเร่ืองการรับรู้และปัจจัยการ
  ตลาดที่มีผลต่อเลือกใช้บริการ ด้านการเงิน ด้านช่องทางการ

  ตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดและภาพรวม เมื่อวิเคราะห์
  โดยปลายทางที่ติดต่อ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไม่ไปตาม

 สมมติฐานที่ตั้งไว้
5.4.6.3     สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ คือ .773  ความน่า

 จะเป็น .000    และขนาดของตัวอย่าง คือ 400 โดยสัมประสิทธิ์
 สหสัมพันธ์ระหว่างตัวของมตัวแปรเป็น 1.000 ในที่นี้ความน่า

 จะเป็นแบบสองทางที่คำานวณได้คือ .000  ซึ่งมีค่าตำ่ากว่ า 0.05 
 จึงสรุปว่า การรับรู้ด้านปัจจัยการตลาดและความพึงพอใจจาก

 การใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งเป็นไป
 ตามสมมติฐานที่ตั้งไว้

5.5  การอภิปรายผล
 จากผลการวิจัยเก่ียวกับการตอบสนองด้านการตลาด

บริการของผู้ใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ 
   เปรียบเทียบระหว่างบริษัท ทีโอที จำากัด (มหาชน)  กับบริษัท ทรู 

   คอร์ปอเรชั่น จำากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนำามา
 วิเคราะห์และอภิปราย ได้ดังนี้

5.5.1    ผลการวิจัย พบว่า การตอบสนองในเร่ืองการรับรู้
  ด้านการจัดการตลาด และปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อเลือก

ใช้บริการโทรศัพท์แบบหยอดเหรียญซึ่งวิเคราะห์โดยกลุ่ม 
True  และ TOT  ไม่แตกต่างกัน ทั้งนีเ้นื่องจากในปัจจุบันการ
บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญของทั้งสองบริษัท 

   มีความใกล้เคียง ทั้งด้านบริการ อุปกรณ์ ที่มีคล้ายคลึงกันมาก 
 อีกทั้งเมื่อวิเคราะห์ตามทฤษฎีทางด้านเศรษฐศาสตร์ บริการ

 ของทั้ง 2  บริษัท เป็นบริการที่สามารถได้ใช้ทดแทนกันเองแบบ 
100  เปอร์เซ็นต์ ทำาให้ความรู้สึกของผู้ใช้บริการต่อการรับรู้ด้านการ

  จัดการตลาด และปัจจัยทางการตลาดจึงไม่ได้ต่างกัน อย่างไรก็
 ดีเมื่อวิเคราะห์ด้านผลิตภัณฑ์ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่นิยม TRUE

 จากผลการวิจัยดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะ 
    บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จำากัด (มหาชน)  และบริษัท ทโีอที 
 จำากัด (มหาชน)      ควรปรับ เพิ่ม ขยาย อุปกรณ์ ลักษณะ

โทรศัพท์สาธารณะและการบริการที่แตกต่างกันอย่างเห็นได้
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    ชัด เช่น สามารถใช้บัตรเงินสด ประเภท Smartpurse ,TOT 
Card   และ บัตรเครดิต รักษาเสถียรภาพของบริการที่ดีและโดด
เด่น
          

5.5.2    ผลการวิจัย พบว่า การตอบสนองในเร่ืองการรับรู้
  และปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อเลือกใช้บริการ ด้านการเงิน ด้าน

  ช่องทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดและภาพรวม เมื่อ
  วิเคราะห์โดยใช้ยี่ห้อที่ใช้ หรือรูปลักษณะของเคร่ืองที่ใช้ แตก

  ต่างกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ยกเว้นด้านผลิตภัณฑ์ 
 จะไม่มีความแตกต่างกัน ทั้งนีเ้นื่องจากปัจจุบันเมื่อผู้ใช้บริการ

   เขา้มา ณ จุดบริการโทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญ จะ
    พบกว่า ตูโ้ทรศัพท์ เคร่ืองโทรศัพท์ บริการต่างๆ ที่จัดสำาหรับให้

   บริการผู้ใช้บริการ การทำาความสะอาดตู ขอ้งทั้ง2  บริษัท มี
 ความคล้ายคลึงกันมาก จงึทำาให้ไม่เกิดความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ ์ 

 สำาหรับรูปลักษณะของเคร่ืองผู้ใช้บริการนิยมใช ้ TRUE
     จากผลการวิจัยดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะ 

 แนะนำาให้ทั้ง 2   บริษัท จัดทำาตู้โทรศัพท เค์ร่ืองโทรศัพท์และ
บริการที่ทำาให้ผู้ใช้บริการสามารถรู้ถึงความโดดเด่นของคุณลักษณะด้าน

 ผลิตภัณฑ์ของแต่ละบริษัทได้ และ/หรือเป็นแนวทางการแบรนด์
 เอกลักษณ์ ทั้งนี้เพื่อผลทางด้านการตลาด

 
5.5.3    ผลการวิจัย พบว่า การรับรู้ด้านปัจจัยการตลาด

และความพึงพอใจจากการใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะแบบ
  หยอดเหรียญ มีความสัมพันธ์กัน ซึ่งตามหลักความเป็นจริงเมื่อ

  ผู้ใช้บริการรับรู้ด้านปัจจัยการตลาดต่างๆ ที่ทั้งบริษัท ทรู 
  คอร์ปอเรชั่น จำากัด (มหาชน)   และบริษัท ทีโอที จำากัด 

(มหาชน) ได้จัดกลยุทธ์เพื่อสร้างความพึงพอใจในแก่ผู้ใช้
 บริการมากขึ้น เพือ่สร้างสัดส่วนยอดกำาไรจากการใช้บริการให ้

 มากขึ้น
 จากผลการวิจัยดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะให้

 ทั้ง 2    บริษัท จัดทำาประชาสัมพันธ์ให้ส่ือต่าง ที่ค ๆ รอบคลุมเช่น 
    โทรทัศน์ วิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ์ต่างๆ และอินเทอร์เน็ต ทั้งนี้เพื่อ

  เป็นการเขา้ถึงกลุ่มต่างๆ ได้มากขึ้น อีกทั้งจัดทำาโปรโมชั่นด้าน
    ราคา กิจกรรมใหม่ ๆ เพือ่ผู้บริการโทรศัพท์เคล่ือนที่ เนื่องจาก

ป้องกันภาวะขาดทุนในระยะยาว
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5.6  ข้อเสนอแนะ
 5.6.1   ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังนี้ คือ

                      5.6.1.1     บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จำากัด 
(มหาชน)    และบริษัท ทโีอที จำากัด (มหาชน)  มีความใกล้เคียง

    ด้านบริการ อุปกรณ์ แต่กลยุทธ์ของทรู คอร์ปอเรชั่น จำากัด 
(มหาชน) กับกิจกรรมทางการตลาดกับตู้โทรศัพท์สาธารณะ

    ของ ทรู คอร์ปอเรชั่น จำากัด (มหาชน)   จะเด่นกว่า เช่น การเติม
   เงินโทรศัพท์มือถือและฟังเพลงผ่านตู้โทรศัพท์ ดังนั้น บริษัท ที

  โอที จำากัด (มหาชน)   ควรจัดโปรโมชั่นใหม่ ๆ เพือ่ตอบสนอง
 ความต้องการแก่ผู้ใช้บริการโทรศัพท์สาธารณะมากขึ้น เช่น 

 ลดค่าโทรไกลภายในประเทศและต่างประเทศ ลดค่าโทรศัพท์
  สาธารณะที่โทรไปโทรศัพท์เคล่ือนที่ สร้างพันธมิตรทางธุรกิจ 

 อาทิ DTAC ,AIS สร้างบริการใหม่เช่นเติมเงินมือถือผ่าน
  โทรศัพท์สาธารณะ เป็นต้น เพือ่ความได้เปรียบทางการตลาดที่

 มีเคร่ืองทั่วประเทศถึง 317,716  เคร่ือง และรักษาฐานการได้
  เปรียบทางการเป็นเจ้าของสัมปทานเดิมจาก บริษัท ทรู 

  คอร์ปอเรชั่น จำากัด (มหาชน)
5.6.1.2      บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จำากัด (มหาชน) และ

   บริษัท ทีโอที จำากัด (มหาชน)       ควรปรับปรุง เพิม่และขยาย
  จำานวนโทรศัพท์ให้พอกับความต้องกา ปร รั บเปล่ียนและ/หรือ

   ย้ายจุดบริการที่อันตราย เช่น ทีเ่ปล่ียว ใกล้ส่ีแยกที่เกิดอุบัติเหตุ
  บ่อย ซึ่งสามารถป้องกันภัยให้แก่ผู้ใช้บริการ อีกทางยังสามารถ

ช่วยป้องทรัพย์สินของบริษัท

5.6.2ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป
5.6.2.1  กลยุทธ์ทางการตลาดโทรศัพท์สาธารณะ

    ของบริษัท ทีโอที จำากัด (มหาชน)  
    และบริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จำากัด (มหาชน)

5.6.2.2   การศึกษาเชิงลึก (Indepth Study) เก่ียว
กับความต้องการใช้โทรศัพท์สาธารณะแบบหยอดเหรียญและ

 ใช้บัตรของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร
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แบบสอบถาม 

เร่ือง 

การตอบสนองดานการตลาดบริการของผูใชบริการโทรศัพทสาธารณะแบบหยอดเหรียญ   

เปรียบเทียบระหวางบริษัท ทีโอที จํากัด (มหาชน) กับบริษัท ทรู  คอรปอเรชั่น จํากัด  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สวนที่   1  ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย  /  หนาขอ ตามความเปนจริง 

1. เพศ    1. ชาย     2.  หญิง 

2. สถานภาพ        1. โสด   2.  สมรส   3. หยาราง 

3. อายุ 

   1.  ตํ่ากวา  20  ป                3.  26-30  ป 

   2.  21-25  ป                 4.  30  ปขึ้นไป 

4. รายไดสวนตัวของทานตอเดือนโดยเฉล่ีย 

   1.   ไมเกิน 10,000 บาท    3. 15,001-20,000 

   2.  10,001-15,000  บาท    4.  มากกวา 20,000  ขึ้นไป 

5.  ระดับการศึกษาสูงสุด 

  1. ตํ่ากวาปริญญาตรี              2. ปริญญาตรี               3. สูงกวาปริญญาตรี 
6.  อาชีพ 

   1. นักเรียน  นิสิต  นักศึกษา    3. รับจาง พนักงานบริษัท 

   2. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ    4. ประกอบธุรกิจสวนตัว 

   5.  อื่น  ๆ  ระบุ............................................... 

 
ขอมูลการใชโทรศัพทสาธารณะ      
 
7.  ทานนิยมเลือกใชโทรศัพทสาธารณะแบบหยอดเหรียญของบริษัทใดมากกวากัน  

      1. TRUE                  2.  TOT  
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8. ลักษณะการใชบริการ    

8.1 ย่ีหอที่ใช หรือรูปลักษณะของเครื่องท่ีทานใชมากที่สุด 

           1.  สีแดง                                3. สีฟา                   

               2. สีเงิน                                     4.  สีเขียว-เหลือง   

   8.2 สถานที่ทานใชบริการโทรศัพทสาธารณะมากที่สุด 

  1. ตูโทรศัพทสาธารณะท่ีอยูริมถนนใหญ ปายรถเมล 

   2. ตูโทรศัพทสาธารณะท่ีอยูในซอย หรือหนาซอย 

   3. ตูโทรศัพทสาธารณะท่ีอยูในสถานท่ีพักอาศัย  เชน อพารทเมนท หอพัก 

   4. ตูโทรศัพทสาธารณะในอาคารสํานักงาน 

   5. ตูโทรศัพทสาธารณะท่ีอยูในสถานศึกษา 

   6. ตูโทรศัพทสาธารณะท่ีอยูในหางสรรพสินคา  

   7. ตูโทรศัพทสาธารณะท่ีอยูในสถานท่ีราชการ เชน โรงพยาบาล  

   8. ตูโทรศัพทสาธารณะท่ีอยูในหมูบานจัดสรร 

   9. อื่น ๆระบุ.................................................................... 

   8.3  ชวงเวลาสวนใหญที่ใชโทรศัพทสาธารณะ 

    1. 06.00-09.00  น.    2. 09.01-12.00  น. 

    3. 12.01-15.00 น.    4. 15.01-18.00 น. 

    5. 18.01- 21.00 น.    6. 21.00 น. เปนตนไป 

  8.4  ปลายทางท่ีติดตอ 

  1. มือถือในเขตกรุงเทพมหานคร 2. มือถือในตางจังหวัด 

  3. โทรศัพทบานกรุงเทพมหานคร 4. โทรศัพทบานตางจังหวัด 

 8.5  ทานพึงพอใจกับการใชบริการโทรศัพทสาธารณะมากเทาใด 

   1. นอยมาก                 2. ปานกลาง 

   3. มาก                          4. มากที่สุด 
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สวนที่  2  การรับรูถึงปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการใชบริการโทรศัพทสาธารณะแบบหยอดเหรียญ 

 

คําช้ีแจง     โปรดกาเคร่ืองหมาย ( / )  ลงในชองวาง   ตามการรับรูของทาน วาปจจัยทางการตลาดตอไปนี้มี 

    อิทธิพลตอการใชบริการในระดับใด  โดยการใหระดับความสําคัญกับขอความดังกลาวในการนํา 

    มาพิจารณาเพื่อการตัดสินใจ โดยที่  

 

   คะแนน    ความหมาย 

          5       มีความสําคัญมากที่สุด 

   4                    มีความสําคัญมาก 

3 มีความสําคัญปานกลาง          

2                                      มีความสําคัญนอย                                         

1 มีความสําคัญนอยที่สุด 

 

ขอความ ระดับความสําคัญการใชบริการ 

 มากที่สดุ 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยที่สดุ 

1 

ดานผลิตภัณฑ 
1. มีเคร่ืองโทรศัพทสาธารณะใหเลือก หลายรุน หลายแบบ 

     

2. เคร่ืองโทรศัพทมีสีสันทีทันสมัย       

3. มีการพัฒนาระบบอยางสม่ําเสมอ      

4. หนาจอเห็นตัวเลขชัดเจน       

5. การทําความสะอาดตูโทรศัพทสาธารณะ      

6. ตูโทรศัพทมีรูปทรง ทันสมัย      

7. เสียงดังฟงชัด      

ดานราคา 
1.  อัตราคาบริการโทรเขา โทรศัพทมือถือไมแพง 

     

2. อัตราคาบริการโทรเขาโทรศัพทพื้นฐานทางไกลตางจังหวัด ไมแพง      

3.  คิดราคาคาบริการถูกตอง คืนเหรียญครบเม่ือโทรไมหมด  

     เวลา 
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ขอความ ระดับความสําคัญการใชบริการ 

 มากที่สดุ 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยที่สดุ 

1 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
1. สถานที่ต้ังของโทรศัพทสาธารณะ  เชน บริเวณปาย  

    รถเมล ในมหาวิทยาลัย เปนตน 

     

2. จํานวนของเครื่องโทรศัพทสาธารณะท่ีใหบริการมีมาก      

3.  ทําเลที่ต้ังโทรศัพทสาธารณะ สามารถเห็นไดงายอยูในท่ี  

     มีแสงสวาง  

     

ดานการสงเสรมิการตลาด 
1. การโฆษณาทางโทรทัศน 

     

2. การโฆษณาทางวิทยุ      

3. การโฆษณาตามแผนปาย ตามรถประจําทาง      

4. การโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ      

5.  การจัดโปรโมชั่นลดราคา      

6. การใหบริการเสริมพิเศษ      

7. การโฆษณาทางอินเตอรเน็ต      

8.  การโฆษณาทางวารสารของบริษัทที่ใหบริการ      

 

 

สวนที่  3  ความเขาใจและการรับรูในดานการตลาดของโทรศัพทสาธารณะแบบหยอดเหรียญ 

 

คําช้ีแจง    โปรดกาเคร่ืองหมาย ( / )  ลงในชองวาง   ตามระดับความเขาใจและรับรูของทานท่ีมีตอ 

   ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจําหนาย และการสงเสริมการตลาดของการใหบริการโทรศัพท  

   สาธารณะแบบหยอดเหรียญ 
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1. ดานผลิตภัณฑ 

ขอความ ระดับการเขาใจและรับรู 

 มาก

ที่สุด 

5 

มาก 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นอย 

2 

นอย

ที่สุด 

1 

1. โทรศัพทสาธารณะแบบหยอดเหรียญ เปนการบริการแบบ 

    หยอดเหรียญ 1 บาท, 5 บาท , 10 บาท 

     

2. โทรศัพทสาธารณะแบบหยอดเหรียญ  มีระบบที่ดี  ไมมีเสียง 

    สัญญาณรบกวน  

     

3. มีเคร่ืองโทรศัพทใหเลือกหลายแบบ      

4. โทรศัพทสาธารณะเปนการใหบริการของ 2 บริษัท  คือ TRUE  

    และ  TOT    

     

5.  มีพนักงานดูแลและตรวจสอบโทรศัพทสาธารณะแบบหยอด  

    เหรียญ ใหใชงานไดอยูตลอดเวลา 

     

6. พนักงานมาทําความสะอาดตูและเครื่องโทรศัพทอยูตลอดเวลา      

7. เคร่ืองโทรศัพทสาธารณะ มีอุปกรณที่ไมชํารุด ปลอดภัยจาก 

    การใชบริการ 

     

 
 
2.  ดานราคา 

ขอความ ระดับการเขาใจและรับรู 
 มาก

ที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปาน

กลาง 
3 

นอย 
2 

นอย

ที่สุด 
1 

1. ราคาคาบริการโทรศัพทสาธารณะในการโทรเขา  
    โทรศัพทเคล่ือนที่เทากับคาบริการจากการใชโทรศัพท   
    พื้นฐาน  

     

2. ราคาคาบริการโทรศัพทสาธารณะในการโทรไปโทรศัพท  

   พื้นฐานในตางจังหวัดเทากับคาบริการจากการใชโทรศัพท  

   พื้นฐาน 

     

3. สามารถควบคุมคาใชบริการดวยตนเอง ดวยการหยอด  

    เหรียญเทาท่ีตองการ 
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3.  ดานชองทางการจําหนาย 

ขอความ ระดับการเขาใจและรับรู 
 มาก

ที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปาน

กลาง 
3 

นอย 
2 

นอย

ที่สุด 
1 

1. สถานที่ต้ังเคร่ืองโทรศัพท มีอยูทั่วไป มีความสะดวกและ  

    หาไดงาย 

     

2. ทําเลที่ต้ังของตูโทรศัพท เนนความปลอดภัยของ  

    ผูใชบริการ  

     

3. จํานวนเคร่ืองโทรศัพทสาธารณะแบบหยอดเหรียญมี 

    ใหบริการเพียงพอในทุกสถานท่ี  

     

4.  สามารถขอติดต้ังเคร่ืองโทรศัพทสาธารณะจากบริษัทที่ 

     ใหบริการไดตลอดเวลา  

     

 
4.  ดานสงเสริมการตลาด 

ขอความ ระดับการเขาใจและรับรู 
 มาก

ที่สุด 
5 

มาก 
 
4 

ปาน

กลาง 
3 

นอย 
 

2 

นอย

ที่สุด 
1 

1. มีการโฆษณาการใหบริการโทรศัพทสาธารณะแบบหยอด 

    เหรียญทางโทรทัศน 

     

2. มีการโฆษณาการใหบริการโทรศัพทสาธารณะแบบหยอด 

    เหรียญทางวิทยุ 

     

3. มีการโฆษณาการใหบริการโทรศัพทสาธารณะแบบหยอด 

    เหรียญทางทางหนังสือพิมพ นิตยสาร 

     

4. มีการโฆษณาการใหบริการโทรศัพทสาธารณะแบบหยอด  

    เหรียญทางปายโฆษณา 

     

5. มีการโฆษณาการใหบริการโทรศัพทสาธารณะแบบหยอด  

    เหรียญตามรถประจําทาง (Bus Ad) 

     

6. มีการโฆษณาการใหบริการโทรศัพทสาธารณะแบบหยอด 

    เหรียญในวารสาร 

     

7. มีการใหบริการสวนลดราคาเปนชวง ๆ       

8. มีการโฆษณาการใหบริการโทรศัพทสาธารณะแบบหยอด 

    เหรียญทางอินเตอรเน็ต 

     

9. ทานสามารถแจงเคร่ืองโทรศัพทเสียไดตลอดเวลา      
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สวนที่  4  ความพอใจในการใชบริการโทรศัพทสาธารณะแบบหยอดเหรียญ 
คําช้ีแจง     โปรดกาเคร่ืองหมาย ( / )  ลงในชองวาง   ตามความคิดเห็นของทานเก่ียวกับความพอใจในการใช
บริการ และการใหบริการ  โดยการใหระดับความพอใจกับขอความดังกลาว  
 

ขอความ ระดับความพอใจ 

 มากที่สดุ 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยที่สดุ 

1 

1. ระบบสัญญาณและการโทรออกติดงาย      

2. ความคมชัดของเสียง      

3.   ความเที่ยงตรงของการคิดคาบริการ      

4.   รูปลักษณของเคร่ืองโทรศัพท      

5. รูปลักษณของตูโทรศัพท      

6.   ความสะอาดและความปลอดภัย      

7.   สถานท่ีติดต้ังโทรศัพทสาธารณะ        

8.   บริการเสริมพิเศษ (เชน โทรประหยัด1234)      

9.   ความปลอดภัยของอุปกรณตาง ๆ       

10.  การซอมบํารุง / เคร่ืองพรอมใชงาน      
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