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 การศึกษาเรื่องปจจัยที่สงผลตอการเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  CDMA ของ 
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ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA กับ
การเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA และปจจัยที่สงผลตอการเลือกใชบริการ
โทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA ของพนักงาน โดยกลุมตัวอยางเปนพนักงานบริษัท กสท 
โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ที่ปฏิบัติงานที่สํานักงานใหญ ถนนแจงวัฒนะ จํานวน 340 คน 

 ผลการศึกษาพบวา ดานปจจัยดานสวนประสมการตลาด กลุมตัวอยางสวนใหญ ให
ความสําคัญกับดานผลิตภัณฑมากที่สุด รองลงมาคือ ชองทางจัดหนาย ราคา และจําหนายดาน
สงเสริมการตลาด ตามลําดับ  สาเหตุที่พนักงานเลือกใชโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA เพราะเห็น
วาเปนของหนวยงาน และใชบริการเสริมในการรับสงขอความสั้น (SMS) มากที่สุด และพนักงาน
ดาวนโหลดขอมูล นอยที่สุด ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา เพศ อายุ ระดับการศึกษา และ
ระยะเวลาการทํางานที่ตางกัน มีผลตอการเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA ไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และระดับตําแหนง ระดับเงินเดือนที่ตางกัน มีผล
ตอการเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA  ปจจัยดานสวนประสมการตลาดมีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA กับการเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่
ระบบ CDMA มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ABSTRACT 

 
 Purpose of this research was to study Factors Affecting Staff’s Selection upon CDMA 
Mobile  Telephone Utilization at CAT Telecom Public Company Limited.  Objective of this 
research to study Personal and Marketing mix factors of CAT Telecom’s personnel that effect 
their behavior and decision in using CAT CDMA mobile telephone service.  The sampling group 
has been selected from 340 personnel working at CAT Telecom’s Head office in Chaengwattana  
 Results of the study were as follows.  Marketing mix factors showed that majority of 
sampling group prioritize most on (1) Product and follow by (2) Sale channels, (3) Price and (4) 
Marketing Promotion.     
 Mobile phone has become one of the necessities in our daily life and this study has 
provided result that CAT personnel would prefer to use CAT CDMA mobile telephone because 
(1). CAT Telecom as Network operator and also to show their loyalties to their organization and 
(2).  SMS or short messaging service is the most popular value added service, while downloading 
information via mobile phone is the least popular service among CAT personnel.   Result from 
hypothesis test showed that Gender, Age Education Level and No. of year of Employment has no 
differences in term of statistical significant at the level of 0.05 in making decisions to use CAT 
CDMA mobile phone service.  But Salary and Position level within the organization showed 
differences in term of statistical significant at the level of 0.05.  On the other hand Marketing mix 
factors have an effect to CDMA mobile phone usage behavior in relation to choosing CDMA 
mobile phone service by CAT personnel  showed differences in term of statistical significant at 
the level of 0.05. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1  ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 

ในปจจุบัน บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน)  หรือที่เรารูจักกันในนามของ 
CAT Telecom หรือ  กสท  เปนเจาของคลื่นความถี่ 800 MHz   สําหรับระบบโทรศัพทไรสายอยูแลว  
จึงสามารถนําอุปกรณในระบบ CDMA 2000 มาใชงานไดทันที (Plug and Play)  ซ่ึงนาจะกลายเปนจุด
แข็งอยางหนึ่งของ  กสท  ในยุคของการแขงขันทางดานการสื่อสารอยางเขมขนในทุกวันนี้  ปจจุบันอาจ
กลาวไดวา  กสท  มีความไดเปรียบมากกวาผูใหบริการระบบไรสายในประเทศไทยรายอื่น ๆ ที่ยังไม
สามารถใหบริการไดทันที  เนื่องจากอุปกรณ CDMA 2000 ในปจจุบันไดถูกผลิตขึ้นเพื่อสามารถ
รองรับยานความถี่ที่ 450  800  1700  และ 1900 MHz  เทานั้น  เนื่องจากประเทศผูผลิตอุปกรณที่รองรับ
กับระบบดังกลาว คือ ประเทศเกาหลีใตซ่ึงเปนประเทศผูนําในการใชระบบโทรศัพทไรสายประเภทนี้  
โดยใชที่คล่ืนความถี่ยาน 450-1900 MHz  แตกระนั้น  อุปกรณเหลานี้กําลังจะขยายการผลิตใหสามารถ
รองรับยานความถี่อ่ืน ๆ เชน 900 1800 และ 2100  MHz  ไดในเร็ววันนี้ 

จากการที่ระบบโทรศัพทไรสาย CDMA 2000 1x (Code Division Multiple Access)  อาจ
กลายเปนกาวสําคัญของการพัฒนาระบบโทรศัพทยุค 3G ดังนั้นระบบ CDMA 2000 1x จึงมีขอไดเปรียบ
ที่เหนือจากระบบโทรศัพทไรสายอื่น   ขอดีหลัก ๆ  ของระบบนี้ก็มีมากมายหลายประการ เชน 

1.  ระบบมีความปลอดภัยเกือบ 100%  ไมสามารถดักฟงได   ขอมูลไมร่ัวไหล   ทั้งดานเสียง
หรือการสงผานขอมูลใด ๆ 

2.  เปนระบบที่ใชพลังงานรับสงที่ต่ํามาก  โดยเฉพาะเมื่ออยูใกลสถานีฐาน   ดวย 
Power Control เครื่องลูกขายจึงสามารถ  Stand by  และใชงานตอเนื่องไดนานกวาระบบอื่น ๆ  

3.  เปนระบบที่จัดไดวาเปนกาวแรกของการไปสู 3G  (Third Generation Wireless  
Telecommunications System) 

4.  สามารถรับสงขอมูลไดรวดเร็วท่ีสุด   ในบรรดาระบบสื่อสารไรสายในปจจุบัน   ถึง   
153.60 kbps  สําหรับ  CDMA 2000 1x และ 2.4 Mbps  สําหรับ  CDMA 2000 1x EV-DO  (1x Evolution 
Data Only)  ในอนาคต  ซ่ึงรวดเร็วกวา DSL  ที่ใชภายในบานและสํานักงานอีกดวย     ทําใหการรับชม
รายการถายทอดสดทางโทรศัพทบนจอโทรศัพทไมใชความฝนอีกตอไป 
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5.  สายไมหลุดงายโดยเฉพาะเมื่อใชงานภายในยานพาหนะความเร็วสูง  รวมถึง
ภายในเครื่องบิน  ดวยระบบ Soft Handoff ระหวางสถานีฐาน ซ่ึงแตกตางจากระบบอื่น ๆ ซ่ึง
ลวนใช  Hard Handoff 

6.  เปนระบบที่มีการบริหารความถี่ไดอยางมีประสิทธิภาพที่สุด  จึงสามารถรองรับปริมาณ
ผูใชงานดานเสียงไดมากกวาระบบอื่น ๆ  ในปจจุบันไดกวา 2  ถึง  3 เทา 

7.  เครื่องลูกขายระบบ  CDMA2000 1x  ในปจจุบันรองรับ UIM (User Identiry Module)    
ซ่ึงมีลักษณะเดียวกันกับ  SIM (Subscriber Identity Module)  ที่ใชในเครื่องลูกขายระบบอื่น เชน GSM 

8.  สามารถใชงานกับระบบ  CDMA กอนหนานี้ (Backward Compatibility) คือ CDMA1 
(IS-95) 

9.  เครื่องลูกขายสามารถรองรับระบบ GPS1 ดวยเทคโนโลยี A-GPS (Assisted Global 
Positioning  System)  ซ่ึงสามารถใชเปนระบบนําทางหรือแสดงตําแหนงของเครื่องลูกขายเมื่อ
อยูทั้งภายในหรือภายนอกอาคารไดอยางแมนยําดวยความละเอียด  ประมาณขนาดพื้นที่ของ
สนามเทนนิส  ซ่ึงอาจเปนประโยชนแกเจาหนาที่ตํารวจเมื่อมีเหตุการณจําเปน 

อยางไรก็ตาม จากประสบการณของผูวิจัยในฐานะพนักงาน บมจ. กสท โทรคมนาคม 
พบวา ระบบ CDMA ยังไมเปนที่แพรหลายแกผูใชโทรศัพทเคล่ือนที่ เนื่องจากผูบริโภคสวนมาก
ไมไดเลือกใชโทรศัพทเคล่ือนที่ ที่ระบบ แตจะเลือกจากปจจัยอ่ืนที่สงผลตอการเลือกใชคือ ปจจัย
ดานสวนประสมการตลาด  โดยมี  ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาด ซ่ึงมีตัวแปรที่สําคัญที่สุดคือผูบริโภค จึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองรับรูและ
เขาใจพฤติกรรมผูบริโภค และเลือกใชกลยุทธทางการตลาดอยางมีประสิทธิภาพเพื่อกระตุนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่เปนตัวแปรที่สําคัญที่สุด ธุรกิจที่เขาถึงความตองการของผูบริโภค
กลุมเปาหมายไดมากยอมมีโอกาสทางการตลาดที่ไดเปรียบมากขึ้นเชนกัน  ดวยแนวคิดทาง
การตลาดเรื่องปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภควาดวยการศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตร 
(Demographics) ของผูบริโภคที่สงผลตอการซื้อหรือการบริโภค รวมถึงแบบแผนการบริโภคที่
สะทอนใหเห็นถึงการตัดสินใจเลือกใชเวลาและเง ินทองไปในสิ ่งตางๆจะสามารถศึกษา
พฤติกรรมของผูบริโภคในการดําเนินชีวิตประจําวันทั้งในรูปแบบของกิจกรรม (Activities) ความ
สนใจ (Interests) และการแสดงความคิดเห็น (Opinions) ตาง ๆ ได 

จากความสําคัญและปญหาดังกลาว ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงปจจัยที่สงผลตอการ
เลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  CDMA  ของพนักงาน บมจ. กสท โทรคมนาคม ในฐานะที่
เปนเจาของผลิตภัณฑรวมกัน  และมีความหลากหลายทางประชากรศาสตรทั้งดานเพศ  อายุ
ระดับการศึกษา ระดับตําแหนง  ความยาวนานของชีวิตการทํางาน สามารถนํามาเปนตัวแทนประชากรได
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เพื่อจะนําผลการศึกษาที่ได ไปใชประโยชนในการกําหนดคุณภาพสินคา และกลยุทธทางการตลาดให
เหมาะสมกับความตองการของผูบริโภคตอไป  อีกทั้งสงเสริมใหเกิดเปนแรงพลังรวมของพนักงานในการ
รวมกันผลักดัน และพัฒนาผลิตภัณฑของตนเอง ใหสามารถชวงชิงสวนแบงการตลาด  และรักษาความเปน
องคกรชั้นนําที่ใหบริการโทรคมนาคมทั้งในและตางประเทศที่ไดรับการยอมรับมาอยางยาวนาน 

 
1.2  วัตถุประสงคของการวจัิย 

1.2.1  เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลของพนักงาน บมจ. กสท โทรคมนาคม ที่มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA 

1.2.2  เพื่อหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางสภาพทั่วไปของพนักงาน ปจจัยดานสวน
ประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA กับการเลือกใช
บริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA ของพนักงาน บมจ. กสท โทรคมนาคม 

1.2.3  เพื่อศึกษาปจจัยที่สงผลตอการเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA ของ
พนักงาน บมจ. กสท โทรคมนาคม 
 
1.3  สมมติฐานของการวิจัย  

1.3.1  พนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ที่มีเพศตางกันมีการเลือกใชบริการ
โทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA แตกตางกัน 

1.3.2  พนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ที่มีอายุตางกันมีการเลือกใชบริการ
โทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA แตกตางกัน 

1.3.3  พนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ที่มีระดับการศึกษาตางกันมีการ
เลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA แตกตางกัน 

1.3.4  พนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ที่มีระดับตําแหนงตางกันมีการ
เลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA แตกตางกัน 

1.3.5  พนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ที่มีระยะเวลาในการทํางานตางกันมี
การเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA แตกตางกัน 

1.3.6  พนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ที่มีระดับเงินเดือนตางกันมีการ
เลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA แตกตางกัน 

1.3.7  ปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่
ระบบ CDMA  มีความสัมพันธกับการเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA 
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1.4  ขอบเขตการวิจัย 
1.4.1  ขอบเขตดานประชากรที่ศึกษาเปนพนักงาน บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

ที่ปฏิบัติงาน ณ สํานักงานใหญ จํานวน 2,100 คน (ขอมูลจากฝายทรัพยากรบุคคล ณ วันที่ 
31 ธันวาคม 2552)  ขนาดกลุมตัวอยาง  340  คน 

1.4.2  ขอบเขตเนื้อหาเปนการศึกษาเพื่อศึกษาระดับการใหความสําคัญของปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA ของพนักงาน บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด 
(มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานสวนประสมการตลาด 

1.4.3  ระยะเวลาการศึกษา เก็บรวบรวมขอมูลระหวางเดือน มิถุนายน - กรกฎาคม 2552 
 

1.5  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
1.5.1  บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) สามารถนําผลการศึกษาไปใชเปนแนวทางใน

การกําหนดแผนกลยุทธในการใหบริการ  และแผนทางการตลาดของโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ 
CDMA  

1.5.2  บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน)  สามารถนําผลการศึกษาไปใชในการ
ปรับปรุงผลิตภัณฑและบริการเพื่อตอบสนอง ความตองการของลูกคา  

1.5.3  ผลงานการศึกษาที่วิเคราะหได จะสามารถเปนแนวทางใหกับงานวิจัยอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของ
กับการเลือกใชบริการตอไปในอนาคต 
 
1.6  คํานิยามศพัท 

1.6.1  บริษัท กสท หมายถึง บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 
1.6.2  พนักงาน  หมายถึง บุคลากรที่ปฏิบัติงานอยูในบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

ซ่ึงบรรจุเปนพนักงานประจําของบริษัท 
1.6.3  CDMA : Code Division Multiple Access (ซีดีเอ็มเอ)  หมายถึง เทคโนโลยีไรสายดิจิตอล

ซ่ึงใชเทคนิคของ "การกระจายแถบความถี่" (Spread Spectrum) เพื่อสงคลื่นวิทยุผานแถบความถี่
ชวงกวาง เทคโนโลยีซีดีเอ็มเอมีศักยภาพเหนือช้ันกวาเทคโนโลยีอ่ืน ๆ มาก เพราะใหคุณภาพเสยีงที่
ชัดเจนและมีโอกาสที่สายหลุดไดยากกวา 

1.6.4  Spread Spectrum หมายถึง "การกระจายแถบความถี่" เปนกระบวนการใชคล่ืนเสียง
คล่ืนวิทยุ (Modulation) ประเภทหนึ่งซ่ึงจะกระจายการสงขอมูลทั่วทั้งยานความถี่ การกระจาย
ขอมูลทั่วทั้งแถบคลื่นความถี่นี้ จะชวยใหสัญญาณมีความตานทานตอสัญญาณรบกวน คล่ืนแทรก 

DPU



 5 

และการลักลอบดักฟง ซ่ึงชวยใหการพูดคุยผานโทรศัพทมือถือในระบบซีดีเอ็มเอมีคุณภาพเสียงที่
ชัดเจนกวา และมีความปลอดภัยสูงกวาระบบ จีเอสเอ็ม 

1.6.5  CDMA 2000 1X  หมายถึง CDMA 2000 1X  หมายถึง เทคโนโลยีซีดีเอ็มเอที่มีการเปด
ใหบริการเชิงพาณิชยในไทยแลวในขณะนี้คือ ระบบเครือขาย CDMA 2000 1X เทคโนโลยีนี้มีอัตรา
การสงขอมูลความเร็วสูงสุดถึง 153 กิโลบิตตตอวินาที  และมีความเร็วในการสงขอมูลโดยเฉลี่ยอยู
ที่ 50-90 กิโลบิตตตอวินาที ปจจุบันเครือขายซีดีเอ็มเอ 2000 1X ใหบริการดวยความเร็วในการ
ส่ือสารขอมูลไรสายที่สูงที่สุดเหนือกวาเทคโนโลยีอ่ืนๆ ที่มีเปดใหบริการอยูในประเทศไทยใน
ปจจุบัน นอกจากนี้เทคโนโลยีซีดีเอ็มเอยังมีแนวทางในการพัฒนาใหมีความสามารถในการรับสง
ขอมูลความเร็วสูงมากยิ่งขึ้น ซ่ึงเปนสิ่งจําเปนอยางยิ่งสําหรับการสื่อสารในยุค 3G ในอนาคต 

1.6.6  3G (Third Generation Wireless Telecommunications System)  หมายถึง เทคโนโลยีการ
ส่ือสารในลักษณะการผสมของสื่อหลายชนิดเขาดวยกัน ทั้งตัวอักษร รูปภาพ เสียง ภาพเคลื่อนไหว 
วิดีโอโดยเนนการโตตอบและมีปฏิสัมพันธกับผูใช ซ่ึงเปนการสื่อสารในอนาคต 

1.6.7  การรับสงขอมูลเสียง (Voice)  หมายถึง  ขอมูลที่ใชในการสนทนา 
1.6.8  ขอมูลขอความ (Data) หมายถึง ขอมูลที่เปนขอความ ริงโทน โลโก รูปภาพ เสียง 

ประกอบภาพ โฟโตเมล คาราโอเกะ เกม และขาวสาร 
1.6.9  มัลติมีเดีย (Multimedia) หมายถึง เทคโนโลยีที่ใชคอมพิวเตอรแสดงผลในลักษณะการ

ผสมของสื่อหลายชนิดเขาดวยกัน ทั้งตัวอักษร รูปภาพ เสียง ภาพเคลื่อนไหว วิดีโอ โดยเนนการ
โตตอบและมีปฏิสัมพันธกับผูใช 

1.6.10  การเลือกใช หมายถึง การเลือกใชโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA ของพนักงาน บมจ. 
กสท โทรคมนาคม  ในสวนกลาง   พื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร  ที่เกี่ยวของกับดานสวนประสม
การตลาด 4 P’s  ดังตอไปนี ้

  1)  ผลิตภัณฑ (Product) 
 2)  ราคา (Price) 
 3)  ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
 4)  ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)                
1.6.11  ความรูความเขาใจ หมายถึง ความรูความเขาใจเกี่ยวกับการทํางานของโทรศัพทระบบ 

CDMA  
   

 
 
 

DPU



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
การศึกษาปจจัยที่สงผลตอการเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ  CDMA 

กรณีศึกษา : บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) นี้  ใชแนวความคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัย
ที่เกี่ยวของ ดังนี้  

2.1  แนวคดิทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
2.2  แนวคดิทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
2.3  แนวคดิและทฤษฎีที่เกีย่วกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (ครบวงจร) 
2.4  งานวิจยัทีเ่กี่ยวของ 

 
2.1  แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

จากการศึกษาคนควาทฤษฎี งานวิจยั และเอกสารอางอิงตาง ๆ ที่นํามาใชงานศึกษาตาม
หัวขอเร่ืองความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล ปจจยัสวนประสมทางการตลาดกับปจจยัที่สงผล
ตอการเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA  ของพนักงาน บริษัท กสท โทรคมนาคม 
จํากัด (มหาชน) พบวาทฤษฎีที่สามารถจะนํามาประกอบในงานวิจยัคร้ังนี้มีดังนี ้ 

2.1.1  แนวคดิทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
2.1.1.1  ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค   (Consumer Behavior)   ในการศึกษา

พฤติกรรมผูบริโภค ส่ิงแรกที่เราควรไดทําความเขาใจเกี่ยวกับความหมายของคําวาพฤติกรรม
ผูบริโภค เพื่อที่จะไดทราบเนื้อหาโดยภาพรวมที่จะเปนพื้นฐานสําหรับการศึกษารายละเอียดตอไป 
ซ่ึงไดมีการใหความหมายไวหลากหลายดังตอไปนี้  

องอาจ  ปะทะวานิช  (2525 : 31-41)  กลาวถึง พฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง การ
กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและ
บริการ ซ่ึงหมายถึงการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการที่สามารถสรางความพึงพอใจในการซื้อใหแก
ผูซ้ือไดมากที่สุด ซ่ึงเปนสาเหตุที่ผูบริโภคเลือกซื้อสินคาและบริการ อาจเปนเพราะสินคาและ
บริการนั้นมีส่ิงจูงใจบางประการที่สอดคลองกับทัศนคติผูบริโภค  
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Schiffman  และ Kanuk (1994 : 7) ใหความหมายพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง 
พฤติกรรมที่บุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินและการใชสอยผลิตภัณฑและบริการ 
โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการ  

ธงชัย  สันติวงษ (2540 : 29)  ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง การกระทํา
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และการใชสินคาและบริการ 
ทั้งนี้ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีอยูกอนแลว และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา
ดังกลาว  

อดุลย  จาตุรงคกุล  (2539 : 5-6)  ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควาเปนปฏิกิริยา
ของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจรวมทั้ง
กระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานี้ จากคํา
จํากัดความที่กลาวมานี้ เราอาจแบงออกเปนสวนสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภคได 3 สวน คือ  

1.  ปฏิกิริยาของบุคคล ซ่ึงรวมถึงกิจกรรมตาง ๆ เชน การเดินทางไปและกลับจาก
รานคา การจายของในราน การซื้อ การขนสินคา การใชประโยชนและการประเมินคาสินคาและ
บริการที่มีจําหนายอยูในตลาด  

2.  บุคคลเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับการ ใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจซ่ึงหมายถึง
ผูบริโภคคนสุดทาย (The Ultimate Consumer) เรามุงที่ตัวบุคคล ผูซ้ือสินคาและบริการเพื่อนําไปใช
บริการเองและ/หรือเพื่อการบริโภคของหนวยบริโภคตางๆที่มีลักษณะคลายคลึงกัน เชน ครอบครัว
หรือเพื่อน เราพิจารณาหนวยบริโภควารวมถึงแมบานในฐานะที่เปนตัวแทนฝายจัดซ้ือของ
ครอบครัว (The Family Purchasing Agent) และบุคคลบางคนที่ซื้อของขวัญใหกับผูอื่นดวย
อยางไรก็ดี เราไมพิจารณาถึงการที่บุคคลทําการซื้อใหกับองคการธุรกิจหรือสถาบันตางๆ ดวย  

3.  รวมถึงกระบวนการตางๆของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยา
ตาง ๆ เหลานี้ ซ่ึงรวมถึงการตระหนักถึงความสําคัญของกิจกรรมการซื้อที่กระทบโดยตรงตอไป 
ปฏิกิริยาทางการตลาดที่เราสังเกตได  

จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคที่กลาวมาขางตนสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง การแสดงออกของคนที่เกี่ยวกับกระบวนการคนหา การตัดสินใจซื้อสินคา โดยผานการ
ประเมินคาของสินคาและบริการ ซ่ึงสามารถตอบสนองความตองการของผูซ้ือ ตลอดจนไดรับการ
ยอมรับจากคนรอบขาง พฤติกรรมผูบริโภคจะมีการเปลี่ยนแปลงตามเหตุปจจัยที่หลากหลาย ดังนั้น
การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคใหชัดเจนนั้นจะมุงศึกษาพฤติกรรมการซื้อและกระบวนการในการ
ตัดสินใจซื้อ  
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2.1.2  ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model)  
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 128) กลาววา เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิด

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความ
ตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือน
กลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของ
ผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision) ดังภาพที่ 2.1  

จุดเริ่มตนของตัวแบบนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทํา
ใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นตัวแบบนี้จึงอาจเรียกวา S – R Theory โดยมีรายละเอียด
ของทฤษฎี ดังนี้  

2.1.2.1  ส่ิงกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside 
Stimulus) และส่ิงกระตุนภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุน
ภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อ
สินคา (Buying motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา 
(อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวน 2 สวน คือ  

1.ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุม และตองจัดใหมีขึ้นเปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดวย  

1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพื่อกระตุนความตองการ  

1.2  ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย  

1.3  ส่ิงกระตุนดานการจัดจําหนาย (Distribution or Place) เชน จัดจําหนาย
ผลิตภัณฑใหทั่วถึง เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ  

1.4  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ  
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BUYER’S BLACK BOX  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

 
 
ภาพที่ 2.1  ตวัแบบพฤติกรรมการซื้อและปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 

ที่มา : ธนาวรรณ แสวงทอง.  ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบคุคล  ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดกับพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA ของผูบริโภค. 
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2.  ส่ิงกระตุนอื่น ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี ้ไดแก  

2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล  

2.2  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหม
ดานฝาก-ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น  

2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมาย
เพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่ม หรือลดความตองการของผูซ้ือ  

2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย
ในเทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น  

2.1.2.2  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buy’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผู
ซื้อที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ 
และกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ  

1.  ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา  

2.  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer decision process) ประกอบดวย
การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

2.1.2.3  การตอบสนองของผูซื้อ  (Buyer’s response)  หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
หรือผูซ้ือ  (Buyer’s purchase decisions)  ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้  

1.  การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice)  
2.  การเลือกตราสินคา (Brand Choice)  
3.  การเลือกผูขาย (Dealer Choice)  
4.  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing)  
5.  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount)  
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2.1.3  ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  
การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภค

ทางดานตาง ๆ และเพื่อที่จะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซ้ือไดรับสิ่งกระตุน
ทางการตลาด หรือส่ิงกระตุนอื่น ๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา
ที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได ดังนั้น งานของผูขายและนักการตลาด ก็คือ จะตองคนหาวาลักษณะ
ของผูซ้ือและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดบาง   

2.1.3.1  ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูซื้อ  
ซ่ึงประกอบดวย  

1.  วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของ
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัวการดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคล  ทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ และพฤติกรรมการ
ซ้ือที่แตกตางกัน  

2.  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปน และความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน  

3. โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือรายได (Income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลก็คือ รายไดของบุคคล ซ่ึงมีผลตออํานาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกบัการ
จายเงิน  

4.  การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มี
คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา  

5.  คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือ
คุณคา หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง   หรือหมายถึงอัตราสวนของ
ผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต หมายถึง รูปแบบของการดํารงชีวิต 
ในโลกมนุษยโดยแสดงออกในรูปของ  กิจกรรม (Activities)  ความสนใจ (Interests) และความ
คิดเห็น (Opinion)  

2.1.3.2  ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือและการใชสินคา โดยปจจัยภายในประกอบดวย  

1.  การจูงใจ (Motivation) หมายถึง ส่ิงกระตุน (Drive) ที่อยูภายในตัวบุคคลซึ่ง
กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดขึ้นภายในตัวบุคคลแตอาจกระทบกับปจจัยภายนอก 
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เชน วัฒนธรรม ชนชั้นทางสังคม หรือส่ิงกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือเพื่อกระตุนใหเกิดความ
ตองการ  

2.  บุคลิกภาพ และแนวความคิดเห็นของตนเอง (Personality and self concept) 
หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาภายในของบุคคล ซ่ึงชวยกําหนดและสะทอนถึงวิธีการซึ่งบุคคลหนึ่ง
ตอบสนองตอส่ิงแวดลอมของเขา  

3.  การรับรู (Perception)  เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร 
จัดระเบียบ และตีความหมายขอมูลเพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมาย  

4.  การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในดานพฤติกรรม หรือดาน
ความโนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา  

5.  ความเชื่อ (Beliefs) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงเปน
ผลมาจากประสบการณในอดีต  

6.  ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 
ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ  

7.  แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอ
ตนเอง หรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอื่น (สังคม) มีความคิดเห็นตอตนเองอยางไร  

2.1.3.3  ปจจัยทางดานวัฒนธรรม  เปนสัญลักษณที่มนุษยสรางขึ้นโดยเปนที่ยอมรับจาก
รุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง ซ่ึงเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง แบงเปน
วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) และวัฒนธรรมยอย (Subculture)  

1.  วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) หมายถึง พื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน 
ลักษณะนิสัยของคนไทย ซ่ึงเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะ
พฤติกรรมที่คลายคลึงกัน  

2.  วัฒนธรรมยอย (Subculture) หมายถึง กลุมวัฒนธรรมที่แตกตางกัน ซ่ึงเปน
สวนที่ปรากฏชัดเจนในสังคมขนาดใหญที่ซับซอน  

2.1.3.4  ปจจัยทางสังคม (Social factors) หมายถึง ปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน 
และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวย  

1.  กลุมอางอิง (Reference Group) หมายถึง บุคคล หรือกลุมบุคคลซึ่งใชเปน
แหลงอางอิงสําหรับบุคคลใดบุคคลหนึ่งในการกําหนดคานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมอยางใดอยาง
หนึ่งหรือพฤติกรรมทั่วไป  

2.  ครอบครัว (Family) หมายถึง บุคคลตั้งแต 2 คนขึ้นไป ซ่ึงเกี่ยวของกัน
ทางดานสายเลือด การแตงงาน หรือการยอมรับใหอยูอาศัยดวยกัน  
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3.  ช้ันทางสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงกลุมภายในสังคมซึ่งภายใน
กลุมประกอบดวยบุคคลที่มีคานิยม ความสนใจ และพฤติกรรมอยางเดียวกัน  

เมื่อผานกระบวนการตางๆ กอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาอยางใดอยางหนึ่ง ผลที่
เกิดขึ้นอยางแรกคือ พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคมีอยู 2 ลักษณะ คือ  

1.  การซื้อเพื่อทดลองใช ในกรณีที่ผูบริโภคซื้อสินคายี่หอนั้นเปนครั้งแรก และจะซือ้ใน
ปริมาณที่นอยกวาปกติที่ตองใช ทั้งนี้เพราะผูบริโภคตองการประเมินคุณภาพสินคายี่หอนั้นโดยตรง 
และเมื่อมีสินคาใหมวางตลาด การซื้อเพื่อทดลองใชก็มักจะเกิดขึ้นเสมอ แตพฤติกรรมเชนนี้มัก
ใชไดเฉพาะสินคาบางประเภทเทานั้น สินคาบางชนิดไมสามารถซื้อเพื่อทดลองใชได โดยเฉพาะ
สินคาที่มีอายุการใชงานยาวนาน เชน โทรศัพทมือถือ ซ่ึงกวาจะทราบถึงคุณภาพที่แทจริงก็ตองใช
สินคายี่หอนั้นไปจนหมดอายุแลว หรือกวาจะเปลี่ยนใจไดก็ตองใชเวลาอีกนานถึงจะเปลี่ยนเปน
ยี่หออ่ืนได  

2.  การซื้อยี่หอเดิมซ้ํา การซื้อลักษณะนี้ใกลเคียงกับแนวความคิดเรื่องความจงรักภักดี
ในตรายี่หอ (Brand royalty) ซ่ึงจะสรางความมั่นคงใหกับสินคายี่หอนั้น โดยจะตางจากการซื้อเพื่อ
ทดลองตรงที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาซํ้าในยี่หอเดิมและเพิ่มปริมาณมากกวาเดิมน อกจากพฤติกรรม
การซื้อท่ีเปนผลเกิดขึ้นแลว ผลที่เกิดขึ้นอีกอยางหนึ่ง ไดแก การประเมินคุณคาหลังการซื้อ ดังนี้  

1)  เมื่อใชแลวสินคาตอบสนองผูบริโภคตามที่คาดหวังไว  
2)  สินคาตอบสนองไดดีเกินคาดไว สรางความพอใจใหแกผูบริโภค  
3)  สินคาไมสามารถตอบสนองความตองการผูบริโภคได  

การคาดหวังของผูบริโภคจะเกี่ยวของกับความพึงพอใจที่ไดรับเสมอ เมื่อผูบริโภค
พิจารณาประสบการณในอดีตกับส่ิงที่ตองการ นอกจากนั้นเพื่อลดปญหาภายหลังการซื้อ ผูบริโภค
ตองเลือกสินคาที่มีคุณคาและมีประสิทธิภาพมากที่สุด  

2.1.4  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior analysis)  
เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้อ การใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึง

ลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ และการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการ
ตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing strategies) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคไดอยางเหมาะสม โดยมีรายละเอียดดังนี้  

1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who constitutes the market ?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง
ลักษณะของกลุมเปาหมาย (Occupants)  

2.  ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the market buy ?) เปนคําถามเพื่อทราบสิ่งที่ตลาดซื้อ  
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3.  ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the market buy ?) เปนคําถามเพื่อทราบวัตถุประสงค
ในการซื้อ (Objectives)  

4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying ?) เปนคําถามเพื่อ
ทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ ที่มีอิทธิพลหรือมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Organization)  

5.  ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the market buy ?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงขั้นตอน
การตัดสินใจซื้อ (Operations)  

6.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the market buy ?) เปนคําถามเพื่อทราบโอกาสการซื้อ  
7.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the market buy ?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงโครงสราง

ชองทางที่ผูบริโภคจะไปซื้อในชองทางการจัดจําหนายนั้น ๆ (Outlets)  
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค พฤติกรรมผูบริโภคมัก

ไดรับอิทธิพลจากปจจัย 4 ดาน คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม (กลุมอางอิง) (ครอบครัว 
บทบาท และสถานภาพ) ปจจัยสวนบุคคล (อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ การทํางาน 
และสถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกภาพ และแนวคิดของตนเอง) และปจจยัทาง
จิตวิทยา (แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อและทัศนคติ) ซ่ึงการวิจัยในปจจัยตางๆ มีอิทธิพล
ตอกระบวนการตัดสินใจ พรอมในการใหแนวทางที่จะเขาถึงและสามารถตอบสนองตอผูบริโภคให
มีประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น  
 
2.2  แนวความคิดทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด  

วิมล ทองแกว (2538: 78-185) ใหความหมายของ “สวนประสมทางการตลาด” หมายถึง 
ปจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงองคกรตองใชปจจัยเหลานี้รวมกันเพื่อสนองตอบความตองการ
ของตลาดเปาหมาย ซ่ึงประกอบดวย ผลิตภัณฑ การตั้งราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด
และการโฆษณา  

สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถึง กลุมของเครื่องมือการตลาดซึ่ง
ธุรกิจใชรวมกันในการวางกลยุทธ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด คือ การตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภค (คอทเลอร. Kotler 1997 : 92)  

สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ถือเปนหัวใจสําคัญของการบริหาร
การตลาด การจะทําใหการดําเนินงานของกิจการประสบความสําเร็จไดก็ขึ้นอยูกับการปรับปรุง 
และความสัมพันธที่เหมาะสมของสวนประสมทางการตลาดเหลานี้ ซ่ึงสวนประสมทางการตลาด
นั้น เราถือวาเปนปจจัยภายในที่สามารถควบคุมได เราสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงให
เหมาะสมกับสภาพแวดลอม เพื่อทําใหกิจการอยูรอดได สวนประสมทางการตลาดที่ถูกใช
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เพื่อสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายทําใหลูกคากลุมเปาหมายพอใจและมีความสุขได 
โดยประกอบดวยองคประกอบที่สําคัญ 4  ประการ คือ ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาด  

2.2.1  ผลิตภัณฑ  
วิเชียร วงศณิชชากุล (2543 : 153) ไดใหความหมายของ ผลิตภัณฑ (Product) วา

หมายถึง ส่ิงใด ๆ ที่นําเสนอแกตลาดเพื่อใหเกิดความสนใจ ความตองการ เปนเจาของ การใช หรือ
การบริโภค ซ่ึงเปนสิ่งที่สามารถสนองตอบตอความตองการหรือความจําเปนของผูซ้ือใหไดรับ
ความพอใจ  

องคประกอบของผลิตภัณฑ สามารถแบงออกได 3 สวน คือ  
1.  ผลิตภัณฑหลัก (Core product) เปนสวนที่สําคัญที่สุด ที่ผูบริโภคคาดหวังวาจะไดรับ

จากการซื้อสินคาโดยตรง ซ่ึงเปนเปาหมายหลัก หรือความมุงหวังในการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค
แตละคนก็อาจจะแตกตางกันไปได  

2.  ผลิตภัณฑที่มีตัวตน (Tangible product) เปนลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถ
สัมผัสหรือรับรูได ซ่ึงเปนสวนรายละเอียดที่เสริมผลิตภัณฑใหสมบูรณขึ้น โดยจะเปนสวนสําคัญที่
ผูบริโภคจะใชในการพิจารณาตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑตัวใดตัวหนึ่ง ประกอบดวย คุณภาพรูปราง
ลักษณะ  รูปแบบ  การบรรจุหีบหอ และตราสินคา  

3.  ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) สวนที่เปนผลประโยชนเพิ่มเติม หรือประโยชน
ที่ผูซ้ือไดรับนอกเหนือจากประโยชนโดยตรงของผลิตภัณฑที่ใหแกผูซ้ือรวมถึงบริการกอน และ
หลังการขายที่ผูซ้ือจะไดรับควบคูไปกับการซื้อสินคา ประกอบดวย การติดตั้ง การขนสง การ
ประกัน การใหสินเชื่อ และการใหบริการอื่น ๆ  

ผลิตภัณฑ (Product) ไดถูกแบงออกเปน 2 ประเภทใหญ ๆ ตามลักษณะการซื้อสินคาวา
ผูซ้ือสินคานั้นซื้อไปเพื่อวัตถุประสงคอะไร ซ่ึงผูบริโภคจะมีความตองการหรือความจําเปนในการ
ซ้ือสินคาที่แตกตางกันออกไป บางคนซื้อสินคาเพื่อความปลอดภัย เพื่อแสดงฐานะ เพื่อการใชงานที่
จําเปน หรือเพื่อความพึงพอใจของตัวเอง เปนตน ดังมีรายละเอียดของผลิตภัณฑทั้ง 2 ประเภท ดังนี้ 

1.  สินคาบริโภค หมายถึง สินคาที่ถูกซื้อโดยผูบริโภคคนสุดทายเพื่อนําไปใชสอยดวย
ตนเอง สินคาประเภทนี้มีมากมายแตกตางกันออกไปตามความตองการของผูบริโภค ตามลักษณะ
ของตัวสินคานั้น ๆ เอง เชน มีความคงทนถาวร หรือใชหมดไปสําหรับการจําแนกประเภทของ
ผลิตภัณฑตามแนวคิดเรื ่องนิสัย และแรงจูงใจในการซื้อของผูบริโภคคนสุดทายจะจําแนก
ออกเปน 4 ประเภท คือ  
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1.1  สินคาสะดวกซื้อ สินคาประเภทนี้เปนสินคาที่หาซ้ือไดอยางงายดายสะดวกใน
การซื้อโดยไมตองใชความพยายามในการเดินเลือกซื้อ หรือเปรียบเทียบซ้ือสินคาประเภทนี้ไดแก 
ผงซักฟอก บุหร่ี ยาสีฟน ขนม เปนตน  

1.2  สินคาเปรียบเทียบซ้ือ สินคาประเภทนี้ลูกคามักจะซื้อเมื่อไดมีการเปรียบเทียบถึง
ความเหมาะสมในดานราคา คุณภาพ รูปแบบสินคา เปนสินคาที่ตองเสาะแสวงซื้อบาง ซ่ึงมีการวาง
จําหนายในรานคาปลีกตางๆ นอยกวาสินคาสะดวกซื้อ โดยมากรานคาประเภทนี้อาจจะจําหนาย
เฉพาะตราสินคาใดสินคาหนึ่งเทานั้น ลูกคาตองใชแรงพยายามในการเดินเลือกซื้อมากขึ้น การที่
ลูกคาจําเปนตองใชแรงพยายามในการเลือกซื้อเชนนี้ จะเปนสาเหตุประการหนึ่งที่ทําใหตองเสนอ
บริการและเงื่อนไขอื่นๆ ที่จะเปนประโยชนตอผูซ้ือเพื่อใหลูกคาไดพิจารณาเปรียบเทียบ และสินคา
ประเภทนี้มักจะมีราคาคอนขางสูง สินคาประเภทนี้ ไดแก รถยนต เครื่องอํานวยความสะดวกใน
ครัวเรือน ตูเย็น โทรทัศน เปนตน  

1.3  สินคาเจาะจงซื้อ สินคาประเภทนี้เปนสินคาที่ลูกคาตองใชความพยายามอยาง
มากในการแสวงหาและมีความตั้งใจซื้อ การจะใชสินคาอ่ืนมาทดแทนยังตองใชเวลานานในการ
ตัดสินใจนานกวาจะซื้อ หรือมีความลังเลและคิดอยูนานที่จะยอมรับสินคาทดแทนนั้น ลักษณะของ
สินคาจะมีลักษณะเฉพาะเจาะจง ในบางครั้งลักษณะสินคาจะแบงประเภทผูใช เชน นาฬิการาคาแพง 
รถยนตรุนพิเศษ เส้ือผาตราพิเศษและแบบพิเศษทําจากตางประเทศ เปนตน  

1.4  สินคาไมแสวงซื้อ เปนสินคาที่ลูกคามิไดรูจักหรือมีความรูเกี่ยวกับสินคาประเภท
นี้มากอน หรืออาจจะรูจักมาบางแตมิไดใหความสนใจที่จะแสวงหารูได ลักษณะของสินคาประเภท
นี้มักจะเปนสินคาใหมๆ ที่ออกสูตลาด หรือเปนสินคาใหมที่มีเทคโนโลยีใหมๆ โดยผูผลิตจะเปนผู
ประดิษฐคิดคนขึ้นมาแลวนําออกสูตลาดโดยใชแรงพยายามในการสงเสริมการตลาดสูง เชน ทุม
การโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อแนะนําตลาด และในขณะเดียวกันการจัดจําหนายก็จะกระจาย
ออกไปเพื่อใหผูบริโภคไดรูจักผานสายตาและตระหนักวามีสินคาประเภทนี้เขามาสูตลาด  

2.  สินคาอุตสาหกรรม สวนใหญจะเปนสินคาที่จัดซื้อมาเพื่อนําไปใชในการผลิตเปน
สินคาประเภทอื่นตอไป หรือการใหบริการในดานการดําเนินงานของธุรกิจ สถาบันที่ใชสินคา
ประเภทนี้เรียกวา “ผูใชสินคาอุตสาหกรรม” สินคาอุตสาหกรรมเปนสินคาที่ผูซ้ือขายกันในตลาด
อุตสาหกรรม หรือตลาดธุรกิจ การซื้อขายสินคาในตลาดอุตสาหกรรมนี้เปนปริมาณของสินคาที่ซ้ือ
ขายกันนั้นมีปริมาณขนาดใหญมาก ทั้งในประเภทของสินคาที่ซอขายกันและผูคาสินคาประเภท
เหลานั้น ในดานการตัดสินใจซื้อของผูใชสินคาอุตสาหกรรมสวนใหญ จะเปนการตัดสินใจซื้ออยาง
มีเหตุผลและมีระเบียบในการจัดซื้อ รวมทั้งมีการวิเคราะหถึงผลประโยชนที่จะไดรับจากการ
ตัดสินใจ  
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การกําหนดนโยบายผลิตภัณฑ กิจกรรมจะตองพิจารณาถึงปจจัยหลาย ๆ อยางประกอบ
กัน เพราะผลิตภัณฑเปนปจจัยที่สําคัญที่กอใหเกิดการแขงขัน ผูซ้ือสามารถเลือกซื้อตราใดตราหนึ่ง
ก็ได กิจการก็จะตองคอยติดตามความตองการของตลาดนี้จะมีผลกระทบกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ
ของลูกคา ในสายตาของลูกคาจะมองผลิตภัณฑชนิดเดียวกันประเภทเดียวกัน ไมแตกตางกันเทาใด
นัก แตลูกคาก็มีเกณฑในการเลือกซื้อสินคาที่แตกตางกัน เชน ความยากงายของการหาซื้อ ราคา 
ช่ือเสียงของผูขายและอื่น ๆ สวนผลิตภัณฑที่มีความแตกตาง คือ คุณสมบัติที่เดนและมีลักษณะ
พิเศษของผลิตภัณฑที่สามารถใหแรงจูงใจในการเลือกซื้อท่ีแตกตางกันอันจะทําใหการวางตําแหนง
หรือกําหนดจุดยืนของผลิตภัณฑในตลาดแตกตางกันดวย เพราะผลิตภัณฑบางตลาดสามารถใหส่ิง
ที่ผลิตภัณฑอ่ืนไมมี ผลิตภัณฑที่ไมมีคุณสมบัติแตกตางจะไมสามารถอยูรอดไดในสวนของตลาด  

2.2.2  การตั้งราคา  
วิลเลียม เจ แสตนตัน และ ชารลส ฟูเทรล (William J Stanton and Charles Futrell 

1995 : 650) ไดใหความหมายของราคาไวคือ ส่ิงที่บุคคลจายสําหรับส่ิงที่ไดมา ซ่ึงแสดงเปนมูลคา
ในรูปของเงินตรา  

ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2535 : 107) ไดใหความหมายของราคาไวคือ ราคาเปน
ส่ือกลางในการแลกเปลี่ยนสินคา ฉะนั้นราคาผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่งจึงหมายถึงมูลคาของ
ผลิตภัณฑนั้นหนึ่งหนวยในรูปของตัวเงิน  

ราคา หมายถึง จํานวนเงินที่ผูซ้ือจายสําหรับสินคาและบริการ โดยราคาจะถูกกําหนด
จากมูลคาของสินคานั้น ถาผูซ้ือและผูขายกําหนดมูลคาของสินคาใกลเคียงกัน การซื้อขายก็จะ
เกิดขึ้น จึงถือวาราคาเปนตัวกลางที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงความเปนเจาของ ทําใหกิจการเกิด
รายได ทําใหผูซ้ือไดรับอรรถประโยชนจากการเปนเจาของสินคาและบริการ  

2.2.2.1  นโยบายการตั้งราคา ผูบริหารจึงตองมีภาระในการตัดสินใจเกี่ยวกับการกําหนด
ราคาที่เหมาะสมวาควรจะกําหนดราคาในระดับใดที่จะทําใหผูซ้ือพอใจที่จะจาย และกิจการก็พอใจ
ที่จะรับจํานวนที่ผูซอจายดวย ราคาที่จะประสบความสําเร็จจะตองเปนราคาที่ไดรับการยอมรับจาก
ผูบริโภคและผูที่เกี่ยวของ ผูบริหารมีทางเลือกปฏิบัติเกี่ยวกับการกําหนดระดับราคาไดคือ กําหนด
ราคาเทากับตลาด กําหนดราคาต่ํากวาตลาดและกําหนดราคาสูงกวาตลาด  

2.2.2.2  ปจจัยที่ตองพิจารณาในการกําหนดราคา การกําหนดราคาเพื่อเปนที่ยอมรับของ
ผูบริโภค นักการตลาด และสังคมนั้น ๆ  กิจการจําเปนตองศึกษาปจจัยที่เปนตัวกําหนดระดับสูงสุด
และระดับต่ําสุดของราคา โดยระดับสูงสุดหมายถึง มูลคาสูงสุดที่ผูบริโภคมีความรูสึกตอสินคา 
และระดับต่ําสุด หมายถึงตนทุนทั้งส้ินของสินคา  
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2.2.3  การจัดจําหนาย  
วิลเลียม เจ แสตนตัน และ ชารลส ฟูเทรล (William J. Stanton and Chars Futrell 1987 : 164) 

ไดใหความหมายของการจัดจําหนายไว คือ โครงสรางของชองทาง (สถาบันและกิจกรรมที่ใชเพื่อ
เคล่ือนยายสินคาและบริการจากองคกรไปสูตลาด  

การจัดจําหนาย หมายถึง การเลือกชองทางการจัดจําหนายเพื่อที่จะใหสินคาออกจาก
ผูผลิตไปอยูในการครอบครองกรรมสิทธิ์หรือความเปนเจาของของผูบริโภค ในอันที่จะกอใหเกิดมี
การโอนกรรมสทธิ์จากผูผลิตหรือผูขายไปเปนของผูบริโภคหรือผูซ้ือ และการแจกจายตัวสินคาหรือ
การกระจายตัวสินคา ซ่ึงหมายถึง งานที่เกี่ยวของกับการวางแผนและการใชเครื่องมือหรืออุปกรณ
เพื่อทําใหสินคาและวัสดุเคล่ือนยายจากแหลงผลิตไปยังสถานที่ที่ตองการจะใชหรือเกิดการบริโภค
ตามความตองการของลูกคา โดยหวังกําไรที่จะไดรับเปนผลตอบแทน องคประกอบสําคัญของการ
แจกจายตัวสินคาไดแก การขนสง การคลังสินคา การเก็บรักษาสินคาคงคลังและการหีบหอ  

2.2.3.1  โครงสรางพื้นฐานของชองทางการจัดจําหนาย  
1)  ชองทางการจัดจําหนายโดยตรงของสินคาอุปโภค การที่ชองทางการจัด

จําหนายโดยตรงไมคอยจะแพรหลายสําหรับการจําหนายสินคาอุปโภคบริโภคมากนักเพราะผูซ้ือมี
อยูเปนจํานวนมากและอยูกระจัดกระจายทั่วไป รวมทั้งปริมาณการซื้อแตละครั้งก็นอย ไมสะดวกที่
ผูผลิตจะจัดจําหนายใหทั่วถึงได และเปนการไมประหยัดหากผูผลิตจะจําหนายโดยใชชองทางนี้  

2)  สวนชองทางการจัดจําหนายโดยตรงสําหรับสินคาอุตสาหกรรมเปนชอง
ทางการจัดจําหนายที่ส้ันที่สุด มีสินคาอุตสาหกรรมหลายชนิดใชชองทางการจัดจําหนายทางนี้ 
เพราะผูใชทางอุตสาหกรรมที่ใชสินคาชนิดนั้นมีอยูนอยและอยูรวมกันเปนกลุมกอนสะดวกที่ผูผลิต
จะจัดจําหนายดวยตนเอง  

3)  ชองทางการจัดจําหนายโดยทางออมสําหรับสินคาอุตสาหกรรม ซ่ึงแบงออกเปน 
3 ชองทาง  

3.1  ชองทางการจัดจําหนายจากผูผลิต  ถึงผูจัดจําหนายอุตสาหกรรม  
ชองทางการจัดจําหนายแบบนี้อาจเกิดขึ้นจากการที่ผูจัดจําหนายอุตสาหกรรมจะไปทําการติดตอกับ
ผูผลิตสินคา เพื่อที่จะนําไปจําหนายใหกับผูใชทางอุตสาหกรรมโดยตรงอีกตอหนึ่ง หรือเปนเพราะ
ผูผลิตติดตอขอจําหนายผานผูจําหนายอุตสาหกรรมรายใดรายหนึ่ง  

3.2  ชองทางการจัดจําหนายจากผูผลิต ถึงตัวแทนคนกลาง แลวจึงถึงผูใชทาง
อุตสาหกรรม วงชีวิตของผลิตภัณฑจะยาวพอสมควร เชน สินคาอุตสาหกรรมประเภทเจาะจงซื้อที่มี
ราคาสูงอายุการใชงานนาน อัตราการซื้อทดแทนต่ํา ซ่ึงควรใชตัวแทนคนกลางใหเปนผูจัดจําหนาย
เพียง 1-2 รายเทานั้น  
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3.3 ชองทางการจัดจําหนายจากผูผลิตถึงตัวแทนคนกลาง ถึงผูจัดจําหนาย
อุตสาหกรรมแลวจึงถึงผูใชทางอุตสาหกรรม ชองทางการจัดจําหนายแบบนี้ สวนใหญมักจะใชกับ
สินคาอุตสาหกรรมที่เปนเครื่องมือเคร่ืองใชเล็กๆนอยๆ เปนสินคาที่มีมาตรฐาน ราคาตอหนวยต่ํา
และเปนสินคาที่ใชกันอยูทั่วไปแทบทุกวงการอุตสาหกรรม  

2.2.3.2  การตัดสินใจเลือกชองทางการจัดจําหนาย  
1)  การตัดสินใจเชิงคุณภาพ หมายถึง การตัดสินใจโดยการแปรสภาพ

แนวความคิดหรือตัวแปรที่มีลักษณะเปนนามธรรมใหเปนขอมูลในเชิงคุณภาพ  
2)  การตัดสินใจเชิงปริมาณ หมายถึง การตัดสินใจโดยการแปรสภาพ สภาพ

แนวความคิดหรือตัวแปรที่มีลักษณะนามธรรมใหเปนขอมูลเชิงตัวเลขหรือเชิงปริมาณแลวใช
วิธีการตัดสินใจเชิงปริมาณรูปแบบตางๆ เขามาชวยและยึดถือเปนหลักการตัดสินใจ  

2.2.4  การสงเสริมการตลาด  
จิตตินันท  วุฒิกร  (2547 : 94)  ใหความหมายของการสงเสริมการตลาดไววา กรรมวิธี

ของการติดตอระหวางผูซ้ือกับผูขาย เพื่อวัตถุประสงค เพื่อเปนการกระตุนใหลูกคาเกิดความสนใจ
ในผลิตภัณฑ และเพื่อพยายามรักษาความสนใจใหคงที่ และเพื่อใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองแต
จุดประสงค เพื่อเพิ่มยอดขายใหมากที่สุดและสรางความพอใจ  

วิลเลียม เจ แสตนตัน และ ชารลส ฟูเทรล (William J Stanton and Chars Futrell (1987 : 418) 
ใหความหมายของการสงเสริมการตลาดไววา เปนสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ตัว
หนึ่งขององคการที่ใชเพื่อแจงขาวสาร และจูงใจตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการองคการ การ
สงเสริมการตลาด ประกอบดวย การโฆษณา การขายโดยบุคคล การสงเสริมการขาย และการ
ประชาสัมพันธ  

2.2.4.1  การโฆษณา หมายถึง การนําเสนอและการสงเสริมความคิด สินคาหรือบริการที่
ไมใชตัวบุคคลที่ตองการจายคาตอบแทนกันโดยสามารถระบุตัวผูจายได การโฆษณาเปนการ
ส่ือสารมวลชนที่เกิดขึ้นเพื่อจูงใจผูบริโภคกลุมเปาหมายใหมีพฤติกรรมอันจะเอื้ออํานวยตอการ
เจริญเติบโตของธุรกิจ เชนการซื้อ การใชบริการ โดยอาศัยทั้งเหตุผลจริงและเหตุผลสมมติในการจูง
ใจ ซ่ึงจะตองมีการซื้อส่ือและเวลาสื่อสารมวลชนเพื่อเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการ
ตลอดจนการระบุวัตถุประสงคการโฆษณาอยางชัดแจง  

2.2.4.2  การขายโดยบุคคล หมายถึง การนําเสนอดวยวาจา จากการสนทนากับผูซ้ือที่
คาดหวังคนหนึ่งหรือหลายคน จุดมุงหมายของการขายโดยบุคคลคือ ชวยใหลูกคาหรือผูซ้ือรูจักและ
มีความพอใจในตัวสินคา ซ่ึงจะทําใหเกิดการซื้อขายกันโดยมีการเจรจาเรื่องราคาและเงื่อนไขการขาย 
ตลอดจนการแกปญหาหลังการขาย ลักษณะเฉพาะของการขายโดยบุคคล คือ เปนการเผชิญหนา
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เพื่อเจรจาการคาระหวางผูที่จะขายกับผูที่จะซื้อ ซ่ึงเปดโอกาสใหมีการสรางและสั่งสมความสัมพันธ
อันดีระหวางผูแทนขายและลูกคา โดยเฉพาะในระยะยาวนอกจากนี้การขายโดยบุคคลทําให
สามารถไดรับการตอบสนอง หรือปฏิกิริยาจากลูกคาหรือผูซ้ือทันที  

2.2.4.3  การสงเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่กระตุนการซื้อของ
ผูบริโภค และกิจการสงเสริมการขายกรรมที่กระตุนใหรานคาทําการขายอยางมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น
นอกเหนือจากกิจการการขายโดยบุคคล  การโฆษณา และการประชาสัมพันธ ตัวอยางกิจกรรม
เหลานี้ไดแก การแสดงสินคา การจัดนิทรรศการสินคา การสาธิตวิธีการใชสินคาและความพยายาม 

การขายแบบตางๆ นอกเหนือจากกิจกรรมการดําเนินงานตามปกติหรือกลาวไดวาการ
สงเสริมการขายหมายถึง เครื่องมือและวิธีการตางๆ ที่ใชในการกระตุนใหสินคาขายไดมาก ขายได
เร็วและมีกําไรที่มิไดจัดเขาในการโฆษณา การขายโดยบุคคล และการประชาสัมพันธ การสงเสริม
การขาย เปนเครื่องมือที่ใชในการสงเสริมการตลาดที่หวังผลในระยะสั้นซึ่งกระตุนใหเกิดความ
ตองการที่เพิ่มขึ้นอยางรวดเร็วเฉพาะหนา  

2.2.4.4 การประชาสัมพันธ  เปนเครื่องมือที่นํามาใชเพื่อการสงเสริมการตลาดอีกชนิดหนึ่ง
เปนสวนสําคัญที่ชวยประสานงานการสงเสริมการตลาดใหบรรลุความสําเร็จ ซ่ึงมีจุดประสงค
เชนเดยีวกับการสงเสริมดวยวิธีอ่ืน ๆ  แตจะเนนหนกัในการสรางความนิยมเชื่อถือและภาพพจนทีด่ี
ใหแกกจิการและสินคา การจัดใหม ี สวนประสมของกิจกรรมการสงเสริมการตลาดที่เหมาะสมจะ
สามารถชวยใหองคกรดําเนนิงานบรรลุวัตถุประสงคไดหรือกลาวไดวาการประชาสัมพันธเปนการ
กระทําของบุคคลกลุมหรือสถาบันในอันทีจ่ะสงเสริมความสัมพันธอันดีตอกลุมชนเปนควาพยายาม
ที่จะสรางความสัมพันธที่ดีตอบุคคลระดับตางๆที่มีสวนเกี่ยวของกับบริษัท เปาหมายของการ
ประชาสัมพันธ มีทั้งการประชาสัมพันธบุคคลภายในและภายนอกองคการ ซ่ึงเครื่องมือที่ใช
ไดแก ส่ิงพิมพ วาจา และโสตทัศนูปกรณ  

การนําทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดมาเปนตัวแปรในการศึกษาปจจัยที่สงผล
ตอการเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA ของผูบริโภค สะทอนใหเห็นวาในยุคปจจุบัน
นี้ประกอบดวย ผูบริโภคมากมายหลายกลุม   หลากหลายวัฒนธรรม หลากหลายรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต หากผูประกอบการจะนํากลยุทธทางการตลาดมาใชใหสัมฤทธิ์ผลนั้น จําเปนตองมี
การแบงสวนตลาด ใหชัดเจนและตองศึกษาลักษณะของกลุมลูกคาอยางละเอียด ทั้งในดาน
ประชากรศาสตรรวมถึง รูปแบบการดําเนินชีวิต เพ่ือสามารถเขาใจและทราบขอมูล นําไปวางแผน
การตลาด เพ่ือใหเขาถึงกลุมลูกคา หรือผูใชบริการเปาหมายไดมีประสิทธิภาพมากขึ้น  
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2.3  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  
Kotler, Philip. (2003:749-778) ไดกลาวถึง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (ครบวงจร) 

(IMC : Integrated Marketing Communication) ไววา การตลาดสมัยใหมมีการแขงขันสูง และ
ผูบริโภคซึ่งเปนกลุมเปาหมายมีการศึกษาสูง/ความตองการซับซอนมากขึ้น ดังนั้น นักการตลาดที่จะ
ประสบความสําเร็จ ในยุคปจจุบันและยุคหนา ตองมีภารกิจที่ตองทํามากกวาการผลิตสินคา/บริการ 
หรือการตั้งราคาหรือการจัดจําหนายเทานั้น แตนักการตลาดตองส่ือสารตอกลุมเปาหมาย/ผูเกี่ยวของ
(Stakeholders)ในทุกรูปแบบอยางมีประสิทธิภาพ/ประสิทธิผล สวนผสมการสื่อสารการตลาด
(Marketing Communication Mix) มี 5 องคประกอบคือ การโฆษณา การสงเสริมการขาย การ
ประชาสัมพันธ การขายดวยพนักงานขาย การตลาดแบบไมผานคนกลาง (Advertising, Sales 
Promotion, PublicRelation, Personal Selling, Direct Marketing) 
กระบวนการสื่อสาร (Communication Process) มี 9 องคประกอบซึ่งเกี่ยวของสัมพันธกัน คือ ผูสง
สาร ผูรับสาร สารสนเทศ ส่ือ การเขารหัส การถอดรหัส ปฏิกิริยาหลังรับสาร ปฏิกิริยายอนกลับ 
ส่ิงรบกวนการสงสาร (Sender, Receiver, Message, Media, Encoding, Decoding, Response, 
Feedback, Noise)  เพื่อใหการสื่อสารจากผูสงสารไปถึงผูรับสารไดอยางถูกตองรวดเร็ว นักการ
ตลาดตองปรับและดัดแปลงสาร (โดยการเขารหัส - Encoding) เพื่อใหกลุมเปาหมายผูรับสาร
สามารถแปลความหมาย (ถอดรหัส - Decoding) ไดอยางถูกตอง  นอกจากนี้ นักการตลาดยังตอง
คัดเลือกสื่อกลาง (เครื่องมือสงสาร - Media) ที่เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ  
เพื่อใหการสงสารถึงผูรับกลุมเปาหมาย (Target Audience, Receiver) ไดตามวัตถุประสงค มีการ
ตรวจติดตามผล (Monitor) ที่ไดรับและปฎิกิริยาตอบสนองภายหลังจากไดรับสารดวย  

นักการตลาดจะสรางระบบการสื่อสารที่มีประสิทธิผลไดโดย 8 ขั้นตอน ตอไปนี้  
1.  คนหากลุมเปาหมายที่จะรับส่ือ (Target Audience) นักการตลาดตองวิเคราะหปจจัย

ความชอบตางๆ ที่เกี่ยวของ จากนั้นจึงคนหาแนวทางการสนองกลุมเปาหมายใหตรงกับความ
ตองการ  

2.  กําหนดวัตถุประสงคการสื่อสาร (Objectives) นักการตลาดอาจกําหนดวัตถุประสงค
แบบ Cognitive เพื่อถายทอดสื่อบางอยางใหกลุมเปาหมายรับรู จําได Affective เพื่อปรับเปลี่ยนทัศ
คติกลุมเปาหมาย   Behavioral เพื่อปรับเปลี่ยนพฤติกรรม  

3.  ออกแบบสื่อ ทั้งขอความ/รูปแบบ นักการตลาดตองคํานึงถึงทั้งเนื้อหา โครงสราง 
รูปแบบ แหลงขอมูล ฯลฯ  

4.  เลือกชองทางการที่จะเปนเครื่องมือการสงสาร (Channel) อาจเปนแบบเฉพาะบุคคล 
และไมเฉพาะบุคคล  
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5.  กําหนดงบประมาณการสื่อสาร (Budget) มีวิธีกําหนดงบประมาณหลายวิธีขึ้นอยูกับ
สถานการณ แตวิธีที่ไดรับความนิยมมากที่สุดคือ วิธีตั้งงบประมาณแบบพิจารณาวัตถุประสงคและ
เนื้องานเปนหลัก  

6.  กําหนดสวนผสมการสื่อสารการตลาด (Communication mix) นักการตลาดตอง
ตรวจสอบผลเปรียบเทียบประโยชนที่ไดรับและเงินลงทุนในการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารแบบ
ตางๆในสวนผสมการสื่อสารการตลาด นอกจากนี้ยังตองคํานึงถึงปจจัยอ่ืน ๆ อีก เชน การวิเคราะห
แมทริกสผลิตภัณฑ/ตลาด (Product/Market Matrix) การเลือกวาจะใชกลยุทธส่ือสารแบบ Push Strategy 
(ใชการสงเสริมที่พนักงานขายและคนกลาง) หรือ Pull Push Strategy (ใช Advertising และการ
สงเสริมที่ผูบริโภค) ระดับการรับรูและความพรอมของผูบริโภคกลุมเปาหมายตอผลิตภัณฑของ
บริษัท วงจรชีวิตและอายุผลิตภัณฑ อันดับของบริษัทโดยเปรียบเทียบกับคูแขงขันรายอื่น ๆ ใน
อุตสาหกรรม ฯลฯ  

7.  วัดผลการดําเนินงานสื่อสาร (Measure Results) อาจทําไดโดยการสอบถาม
กลุมเปาหมายวารับรูหรือจําส่ือตาง ๆ ที่ผูสงสารสงไป ไดหรือไมอยางไร ไดเห็นสื่อ/รับส่ือกี่ครั้งใน
แตละชวงเวลา จําสื่อนั้นไดกี่ประเด็น ประเด็นอะไรบาง รูสึกอยางไรกับส่ือท่ีไดรับทั้งทางบวกและ
ทางลบ และเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ทัศนคติและพฤติกรรมเปลี่ยนไปหรือไมภายหลังจากไดรับส่ือ
แลว ฯลฯ  

8.  การบริหารกระบวนการสื่อสารการตลาดทั้งหมด (IMC Process Management) หรือ
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  

ชมพูนุช นุตาคม (2542 : 78) กลาวถึงกระบวนการสื่อสารการตลาดวา หมายถึง 
กระบวนการถายทอดขาวสารทางการตลาดที่เกี่ยวกับธุรกิจ ผลิตภัณฑ ความคิด ไปยังผูรับสารที่
เปนเปาหมาย เพื่อใหทราบเกิดความพอใจ ความตองการ และเกิดการตอบสนองตามวัตถุประสงค
ของการสื่อสาร กระบวนการสื่อสารการตลาด ประกอบดวย องคประกอบที่เกี่ยวของสัมพันธกัน 
และสงผลกระทบซึ่งกันและกัน คือ ผูสงสาร สาร ชองทางหรือส่ือ ผูรับสาร และผลของการสื่อสาร 
ซ่ึงผลของการสื่อสารจะเปนขอมูลสะทอนกลับ ไปยังผูสงสารใหทราบวาการสื่อสารไดรับการ
ตอบสนองอยางไร ขณะเดียวกัน ในกระบวนการสื่อสารนี้ยังอาจเกิดสิ่งรบกวนที่ทําใหผลของการ
ส่ือสารไมเปนไปตามวัตถุประสงคไดองคประกอบดานชองทางหรือส่ือก็เปนตัวกลางที่สําคัญที่ทํา
หนาที่นําสารจากผูสงสารไปยังผูรับสารประสิทธิผลของการสื่อสารยอมมาจากประสิทธิภาพของ
ส่ือดวย ซ่ึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอประสิทธิภาพของสื่อ ไดแก ศักยภาพของสื่อในการเขาถึงผูรับสาร 
ความนาสนใจของสื่อตอผูรับสาร และอิทธิพลของสื่อตอผูรับสารประเภท ของสื่อที่ใชในการ
ส่ือสารการตลาด ไดแก ส่ือมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือนอกสถานที่ และส่ือเฉพาะกิจ  
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ส่ือมวลชน (Mass media) เปนสื่อที่สามารถนําสารไปสูผูรับจํานวนมากไดอยางรวดเร็ว
ในเวลาเดียวกัน ส่ือมวลชนสามารถจําแนกเปน 2 ประเภท คือ ส่ือส่ิงพิมพและส่ืออิเล็กทรอนิกส  

1.  ส่ือส่ิงพิมพ ไดแก หนังสือพิมพ นิตยสาร  
2.  ส่ืออิเล็กทรอนิกส ไดแก วิทยุโทรทัศน  
ส่ือบุคคล (Personal media) การสื่อสารโดยใชส่ือบุคคล มีลักษณะเปนการสื่อสาร

ระหวางบุคคลกับบุคคล ดวยการใชคําพูด และทาทีกิริยา เพื่อส่ือความหมายใหเกิดความเขาใจ ส่ือ
บุคคลที่เปนเครื่องมือสําคัญสําหรับการสื่อสารการตลาดของธุรกิจ คือพนักงานขาย ซ่ึงทําหนาที่ใน
การจูงใจผูบริโภคที่เปนผูรับสารใหเกิดความเขาใจ คลอยตามและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนอกจากนี้
อาจมีส่ือบุคคลอื่น ๆ ทําหนาที่ส่ือสารขาวสาร เชนนักประชาสัมพันธ โฆษกของบริษัทวิทยากร 
เปนตน  

ส่ือนอกสถานที่ (Out of home media) เปนส่ือที่นิยมใชในการโฆษณา หรือ ประชาสัมพันธ 
ติดตั้งอยูภายนอกอาคาร หรือบนอาคารสูง บริเวณที่ชุมนุม สถานที่สาธารณะตาง ๆ รวมถึงที่ติด
ตั้งอยูตามยานพาหนะรับจาสาธารณะ ดวยรูปแบบที่แตกตางกันไป ส่ือนอกสถานที่สวนใหญนิยม
ใชเปนสื่อเสริม หรือเพื่อสนับสนุนสื่ออ่ืนๆ แบงเปน 2 ประเภท ไดแก ส่ือกลางแจง และส่ือเคลื่อนที่  

สื่อเฉพาะกิจ (Special media) เปนสื่อท่ีจัดทําขึ้นเพื่อวัตถุประสงคเฉพาะในการสื่อสาร
หรือดําเนินกิจกรรมทางการตลาดแตละครั้ง เปนสื่อท่ีมีลักษณะแตกตางกันไป มี่ทั้งที่เปนส่ิงพิมพ
และไมใชส่ิงพิมพจําแนกได 4 ประเภทคือ  

1.  ส่ือส่ิงพิมพเฉพาะกิจ เปนสื่อส่ิงพิมพที่จัดทําขึ้นโดยมีจุดมุงหมายเฉพาะเพื่อส่ือ 
ขอมูลขาวสารไปยังผูรับ นิยมใชในกิจกรรมการสงเสริมการขาย เพื่อกระตุนความสนใจของ 
ผูบริโภคหรือใชเปนสื่อในการโฆษณา หรือประชาสัมพันธ เพื่อแจงขอมูลขาวสารใหกลุมเปาหมาย 
ไดทราบสิ่งพิมพเฉพาะกิจอาจอยูในลักษณะของแผนพับเอกสารเลมขนาดเล็ก แผนปลิวใบปด แผน
ปด จดหมาย รายการสินคา เปนตน  

2.  ส่ือ ณ จุดสั่งซื้อ เปนสื่อท่ีนิยมใชเพื่อสรางความสนใจ โดยการติดตั้งอยู ณ จุดที่ 
ผูบริโภคไปจับจายใชสอย ส่ือชนิดนี้ เชน ปายแขวน ปายตั้ง ปายไฟ ธงขาว ลูกโปง ตัวการตูน เปนตน  

3.  ส่ือสินคาพิเศษ หมายถึง สินคาตางๆ ที่มีช่ือ สัญลักษณ หรือขอความเกี่ยวกับ 
ผลิตภัณฑ หรือธุรกิจของผลิตภัณฑ ซ่ึงจัดทําขึ้นเปนพิเศษเพื่อสมนาคุณลูกคา หรือผูมีอุปการคุณ 
ในวาระพิเศษตางๆ จัดเปนสื่อที่ย้ําเตือนตรายี่หอ และเสริมสรางภาพลักษณที่ดีใหแกธุรกิจไดเปน
อยางดี  

 

DPU



 24 

4.  ส่ือกิจกรรม เปนสื่อที่อยูในรูปแบบของการจัดกิจกรรมอยางใดอยางหนึ่ง เพื่อ
วัตถุประสงคตาง ๆ ทางการตลาด นิยมใชเปนเครื่องมือในการประชาสัมพันธ หรือสงเสริมการขาย
เพื่อส่ือหรือแสดงใหเห็นบทบาท และความเคลื่อนไหวทางการตลาดขอธุรกิจ ส่ือกิจกรรม ที่นิยมใช
ไดแก ส่ือมวลชนสัมพันธ การจัดนิทรรศการ การจัดงานฉลอง และการจัดกิจกรรมทางสังคม  

(Schultz, et al 1994 :112)  อธิบายถึงการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรวา เปนแนวคิด
ที่เกิดขึ้นจากการพยายามพัฒนาตนเองของบริษัทและองคกร ในดานการใหบริการลูกคาใหไดใน
แบบครบวงจร เพื่อความสะดกรวดเร็ว ตลอดจนความถูกตอง กระบวนการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจรอาศัยการนํากิจกรรมหลายๆ อยางมาผสมผสานกันอยางเหมาะสม ถูกตองกับปญหาของ
การตลาด โดยอาศัยรูปแบบทางการสื่อสารเปนส่ิงสําคัญ สามารถแยกกิจกรรมของการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจรออกเปน 8  กิจกรรมหลัก ๆ ดังนี้  

1.  การโฆษณา (Advertising) เปนการสงขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และบริการทั้งใน 
รูปแบบที่ผานสื่อมวลชนและสงโดยตรงไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย  ส่ือท่ีใชในการโฆษณาเชน   
วิทยุ โทรทัศน นิตยสาร และหนังสือพิมพตาง เปนตน  

2.  การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนการสื่อสารการตลาดที่หวังกระตุน 
พฤติกรรมผูบริโภคกลุมเปาหมาย ใหทําการซื้อสินคาเร็วขึ้น ซ้ือมากขึ้น โดยมีการใชเครื่องมือตาง ๆ 
เปน ส่ิงจูงใจผูผูบริโภคกลุมเปาหมาย เชนการแจกคูปอง แจกของตัวอยาง ของแถม สวนลด เปนตน  

3.  การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point of purchase communications) ใชการจัดแสดงสินคา 
โปสเตอร สัญลักษณ หรือวัสดุอ่ืนๆภายในรานคา เพื่อตองการมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา 
ณ จุดซื้อสินคาของผูบริโภคกลุมเปาหมาย  

4.  การสื่อสารการตลาดโดยตรง (Direct marketing communications) เปนการสงขาว
เกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมายโดยตรง ที่เปนหลักและนิยมใชกันมากมี 
4 รูปแบบ คือ การตลาดโดยใชจดหมายตรงและแคตตาล็อก การตลาดโดยใชโทรศัพท การตลาด
โดยใชโทรทัศน และการขายผานเครื่องคอมพิวเตอรระบบออนไลน  

5.  การประชาสัมพันธ (Public relations) คือ การสื่อสารขององคกรเพื่อสราง 
ความสัมพันธที่ดีตอมหาชน ซ่ึงหมายถึง ลูกคาขอองคกร ผูถือหุน พนักงาน คูคา และประชาชนใน
ชุมชน โดยที่กลุมคนเหลานั้นจะมีผลชวยใหองคกรประสบความสําเร็จ การประชาสัมพันธเปน
กิจกรรม การสื่อสารการตลาดที่มุงภาพพจนของบริษัท ผลิตภัณฑและบริการมากกวาการขาย  

6.  การขายโดยพนักงานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มุง 
ส่ือสารแบบตัวตอตัว เพื่อโนมนาวผูบริโภคกลุมเปาหมายใหซ้ือ และทดลองใชผลิตภัณฑ  
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7.  การสนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship marketing) เปนกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดที่เจาของผลิตภัณฑไดลงทุนในกิจกรรมทางการตลาด เพื่อทําใหบรรลุจุดประสงคของ
บริษัทมากยิ่งขึ้น  

8.  กิจกรรมทางกราตลาด (Event marketing) เปนกิจกรรมทางการตลาดที่มุงเนนเปน
พิเศษในการสรางความสนใจและทําความรูจักยี่หอผลิตภัณฑกับประชาชนทั่วไป  

เสรี  วงษมณฑา (2540 : 74) ไดกลาวถึงกระบวนการ IMC วาเปนแผนพัฒนางาน 
ส่ือสารการตลาดที่ตองการใชการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง 
เปาหมายของ IMC คือการมุงสรางพฤติกรรมกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของ 
การตลาด โดยจะพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินคา เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมายจะไดรูจักสินคาที่
จะไปสูความรู ความคุนเคยและความเชื่อมั่นในตราสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่งโฆษณา  

กลาวโดยสรุป นอกจากที่ทางบริษัทจะใชกลยุทธทางการตลาดมาเปนหลักใน การ
วางแผนงานทางการตลาดแลว การใหความสําคัญของการสื่อสารการตลาดยังเปนปจจัยสําคัญ ที่จะ
นําพาผูบริโภคใหมีความเขาใจในธุรกิจและสิ้นคาบริการนั้นๆ เพื่อสรางการยอมรับใหกับ ผูบริโภค
หรือผูใชบริการ ดังนั้นการวางแผนการตลาดโดยใช 4P หรือสวนประสมทางการตลาด ซ่ึงไดแก 
สินคา (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) ซ่ึงเปนองคประกอบที่สําคัญทางการสื่อสารการตลาดมาใชใหสอดคลองกับกิจกรรม
ทางการตลาด จึงเปนเรื่องที่นักการตลาดจะตองเขาใจในบทบาทของสวนผสมทางการตลาดตอการ
ส่ือสารการตลาด วาเปนปจจัยที่สําคัญในการทําหนาที่เปนสัญลักษณเพื่อท่ีจะถายทอด ความคิดจาก
ผูผลิตไปยังลูกคากลุมเปาหมาย  และเพื่อที่จะไดรบการยอมรับและการตอบรับที่ดีจากผูบริโภค
กลุมเปาหมาย ซ่ึงจะนําไปสูเปาหมายหลักในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด ซ่ึงผูวิจัยไดเห็นถึง
ความสําคัญดังกลาวจึงไดนําเอาแนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
มาใชเปนกรอบในการวิจัยเพื่อนําไปสูพฤติกรรมในการเปดรับขาวสารจากสื่อตาง ๆ ของลูกคา
กลุมเปาหมายที่บริษัทไดกําหนดกลยุทธในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการตอไป  

 
2.3  ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

พัชริน จินดาปทีป (2542 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาความตองการในการใชโทรศัพท 
เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาคุณสมบัติในการใชงานของ
โทรศัพทเคล่ือนที่ที่เพียงพอตอความตองการใชมากที่สุด และศึกษาระดับความตองการปจจัยที่มีตอ
ความตองการและการเลือกซื้อ รวมทั้งศึกษาลักษณะสวนบุคคลที่มีความสัมพันธกับความตองการ 
วิธีการศึกษาไดทําการวิจัยเชิงสํารวจ และสุมตัวอยางโดยใชการกําหนดโควตาตามจํานวนประชากร
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ในแตละเขตเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยางดวยแบบสอบถามและทําการ
วิเคราะหขอมูลดวยวิธีเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน  

ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความตองการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ในระดับ
ปานกลาง รอยละ 47.7 ของจํานวนตัวอยางทั้งหมด สวนปจจัยที่มีผลตอความตองการใชมากที่สุด
ไดแก ปญหาการจราจรในกรุงเทพฯ รองลงมาคือเพื่อความสะดวกในชีวิตสวนตัว และความจําเปน
ทางธุรกิจ สวนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อนั้น กลุมตัวอยางสวนใหญจะพิจารณาจากตัว
ผลิตภัณฑเปนอันดับแรก รองลงมาคือ เร่ืองการสงเสริมการตลาด ราคา และดานชองทางการจัด
จําหนายตามลําดับ สําหรับคุณสมบัติในการใชงานพบวาคุณสมบัติขั้นพื้นฐานของโทรศัพทเคล่ือนที่
เพียงพอจะตอบสนองตอความตองการในการใชโทรศัพทเคล่ือนที่แลว และจากการทดสอบ
สมมติฐานพบวา สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ มีความสัมพันธกับความตองการใช
โทรศัพทเคล่ือนที่ 

จินตนา ลักษณเลิศกุล (2544 : บทคัดยอ) ไดศึกษา พฤติกรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ 
ของวัยรุน เขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษาสถาบันราชภัฏพระนคร พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ
เปนเพศหญิง อายุ 20 ป ศึกษาอยูในคณะวิทยาการจัดการชั้นปที่ 2 ผลการเรียนอยูในเกณฑ 2.51 - 
3.00 รายไดสวนตัว / ตอเดือน 2,001 - 3,000 บาท รายไดของครอบครัว/เดือน 2,001 - 3,000 บาท 
พฤติกรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ในภาพรวม คาเฉล่ียอยูในระดับปานกลางสวนพฤติกรรมการใช
โทรศัพทตอดานมีดังนี้ ดานความจําเปนในการใชคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ดานความถี่ใน การ
ใชคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง ดานความสะดวกรวดเร็วในการใชคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก และ
ดานความเปนสมัยนิยมคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง 

 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ ไดแก รายไดสวนตัว/เดือน
และความสัมพันธกับเพื่อน สวนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ คือ อายุ 
เพศ คณะที่ศึกษา ช้ันปที่ศึกษา ผลการเรียน ฐานะเศรษฐกิจของครอบครัวมีความสัมพันธกับบุคคล
ในครอบครัว 

เชาว พันธรุงจิตติ (2544 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาถึงปจจัยในการเลือกใชระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยในการเลือกใชระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ และ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสนใจใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่เฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยคิดคาบริการรายเดือน 250 บาท รวมทั้งศึกษาความถี่ในการใชบริการเสริม ขอมูลที่
ใชในการศึกษาไดจากการสอบถาม ใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล จํานวน 400 ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามและการวิเคราะหขอมูลใชความถี่ คารอยละ 
คาเฉลี่ย ทดสอบสมมติฐานโดยใชคาสถิติไคสแควรและการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว  
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ผลจากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยความมีคุณภาพของ
โครงขายที่ดีเปนอันดับหนึ่ง ราคาคาใชบริการเปนอันดับสอง และการมีโปรโมชั่นเปนอันดับสาม 
ในกรณีใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่เฉพาะในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยคิดคาบริการ
รายเดือน 250 บาท ผูบริโภคสวนใหญไมสนใจใชบริการคิดเปนรอยละ 53 รูสึกเฉย ๆ รอยละ 23 
และสนใจใชบริการรอยละ 24 กลุมอาชีพที่สนใจใชบริการมากที่สุดคือ นิสิต/นักศึกษา รองลงมา
คือ ประกอบอาชีพ ธุรกิจสวนตัว/คาขาย บริการเสริมที่กลุมตัวอยางใชเปนประจํา ไดแก บริการ
แสดงเลขหมายเรียกเขา บริการที่ใชปานกลาง ไดแก บริการเปลี่ยนเสียงกระดิ่ง เปล่ียนโลโก รับฝาก
ขอความ และรับสายเรียกซอน บริการที่ใชนอย ไดแก บริการรับสงขอความสั้น โอนเลขหมาย และ
สอบถามขอความขาวสาร บริการที่ไมไดใชเลย ไดแก บริการขอมูลสาระบันเทิง ประชุมทาง
โทรศัพท รับสงอีเมล และรับสงแฟกซ  

ฐิติพร พรไพรินทร (2548 : บทคัดยอ) ไดศึกษาพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ของ
วัยรุนเขตบางเขน ผลการวิจัยพบวา วัยรุนมีพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนที่เพื่อความสะดวกใน
การติดตอส่ือสารเพื่อความทันสมัยกาวทันเทคโนโลยี วัยรุนยังมีความตองการในการบริการเสริม
ของโทรศัพทเคล่ือนที่ในดานกีฬาเพื่อรวมเลนเกมส,ดานการบันเทิงวัยรุนนิยม การ Load ringtone 
ดานขอมูลขาวสารวัยรุนใชถามยอดอัตโนมัติ วัยรุนใชโทรศัพทเคล่ือนที่รวมโหวตรายการโทรทัศน
เพื่อการเลนเกมส ปจจุบันวัยรุนนิยมใชโทรศัพทเคล่ือนที่ติดตอกับเพื่อนมากที่สุด และนิยมใช
โทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ 1-2-Call โดย Nokia เปนยี่หอโทรศัพทเคล่ือนที่ที่วัยรุนใชในปจจุบันมาก
ที่สุดความสัมพันธระหวางปจจัยพื้นฐานสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
พบวา เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพผูปกครอง และรายไดสวนตัวตอเดือนของวัยรุน มี
ความสัมพันธกับระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ในระดับนอย ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับยี่หอ
โทรศัพทเคลื่อนที่ในระดับนอยระดับการศึกษาและรายไดผูปกครองตอเดือนมีความ สัมพันธกับ
ราคาโทรศัพทเคลื่อนที่ในระดับนอยอายุ ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับคาใชบริการในระดับ
นอย และรายไดสวนตัวตอเดือน รายได ผูปกครองตอเดือนมีความสัมพันธกับคาใชบริการในระดับ
ปานกลาความสัมพันธระหวางปจจัย พื้นฐานสวนบุคคลกับพฤติกรรมการใชบริการเสริมของ
โทรศัพทเคลื่อนที่ของวัยรุนพบวาปจจัย พื้นฐานสวนบุคคลดานอายุ ระดับการศึกษา และรายได
สวนตัวตอเดือนที่แตกตางกัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเสริมดานกีฬาตางกันซึ่ง
อยูในระดับต่ํา ปจจัยพื้นฐานสวนบุคคลดานระดับการศึกษา รายไดสวนตัวตอเดือน และรายได
ผูปกครองตอเดือนที่แตกตางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเสริมดานขอมูลขาวสาร
ตางกันซึ่งอยูในระดับต่ําปจจัยพื้นฐานสวนบุคคลดานอายุ ระดับการศึกษา และรายไดสวนตัวตอ
เดือนที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเสริมดานบันเทิงตางกันซ่ึงอยูใน
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ระดับต่ําปจจัยพื้นฐานสวนบุคคลดานอายุ ระดับการศึกษา รายไดสวนตัวตอเดือน และรายได
ผูปกครองตอเดือนที่แตกตางกัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเสริมดานการโหวต
รายการโรทัศนตางกันซึ่งอยูในระดับต่ํา  

ดังนั้น จากการศึกษาคนควาและนําแนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ทฤษฏี
สวนประสมทางการตลาด และแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(ครบวงจร)รวมถึงผลงานวิจัยที่เกี่ยวของทั้งหมด มาประกอบในงานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยสามารถสรุป
ไดวาตัวผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และรูปแบบการดําเนินชีวิตของ
ผูบริโภคนั้นมีความสัมพันธ สอดคลองกันในทางบวก ซ่ึงองคประกอบทั้งหมดนี้สงผลตอการ
เลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  CDMA ของผูบริโภค  
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่สงผลตอการเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA : 

กรณีศึกษา บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน)” เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) เพื่อ
ศึกษาปจจัยที่สงผลตอการเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA โดยจะนําเสนอ ดังนี้ 
  3.1  แบบจําลอง และกรอบแนวคดิในการศึกษา 
 3.2  ประชากร และวิธีการสุมตัวอยาง 
 3.3  เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 3.4  วิธีการเกบ็รวบรวมขอมูล 
 3.5  การวิเคราะหขอมูล 

 
3.1  แบบจําลอง และกรอบแนวคิดในการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้ ผูศึกษาไดกําหนดตวัแปรของการศึกษา โดยแบงออกเปน 2 สวนคือ 

3.1.1  ตัวแปรในการวิจัย 
3.1.1.1  ตัวแปรอิสระ (Independent variables) คือ ขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ  อายุ 

การศึกษา  ระดับตําแหนง  ระยะเวลาในการทํางาน  เงินเดือน  และปจจัยดานสวนประสม
การตลาด ไดแก  ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด  

3.1.1.2  ตัวแปรตาม  (Dependent variable)  การเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ 
CDMA ไดแก สาเหตุที่มีอิทธิพลตอความตองการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ ความถี่ในการใชบริการ
เสริมของโทรศัพทเคล่ือนที่ สาเหตุที่ใชโทรศัพทเคื่อนที่ CDMA 
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ขอมูลทั่วไปสวนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. ตําแหนง 
5. ระยะเวลาในการปฏิบติงาน 
6. ระดับรายได 
 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)   ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
1.  ผลิตภัณฑ 
2. ราคา 
3. การจัดจําหนาย 
4. การสงเสริมการตลาด 
 

การเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่
ระบบ CDMA 
1. สาเหตุที่มีอิทธิพลตอความตองการ
ใชโทรศัพทเคล่ือนที่  
2. ความถี่ในการใชบริการเสริมของ
โทรศัพทเคล่ือนที่   
3 .  สาเหตุที่ ใชโทรศัพท เค ล่ือนที่ 

ภาพที่ 3.1 แผนภูมิแสดงกรอบแนวคิดในการศึกษา 
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3.2  ประชากร และวิธีการสุมตัวอยาง 
ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ พนักงาน บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

ที่ปฏิบัติงาน  ณ  สํานักงานใหญ  จํานวน  2 ,100 คน  (ขอมูลฝายทรัพยากรบุคคล  ณ  วันที่  
31 ธันวาคม 2551)  

การกําหนดกลุมตัวอยาง ผูวิจัยไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยอาศัยสูตรของ 
Taro Yamane (อางถึงใน วิเชียร เกตุสิงห, 2543) โดยกําหนดความเชื่อมั่นเทากับ 95% ความคลาด
เคล่ือนไมเกิน 5% ไดจํานวนกลุมตัวอยาง 340 คน 

การคํานวณหาขนาดกลุมตัวอยางของ Yamane 
  
 สูตร               n  =         N    llllll 
 

 
 n หมายถึง จํานวนกลุมตัวอยาง 
 N หมายถึง จํานวนประชากรในการศึกษา 
 e   หมายถึง ระดับความคลาดเคลื่อนของกลุมตัวอยางรอยละ 0.05 (5%) 
 

 แทนคาตามสูตร     
  n          =         N    llllll 
 
 
 

   n =            2,100 
            1+2,100(0.05)2 
     

= 336 
  

คํานวณหากลุมตัวอยางตามสูตร ไดกลุมตัวอยางจํานวน 336 คน ดังนั้น ผูศึกษาจึงใช
ขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 340 คน 

การสุมตัวอยาง ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) พนักงานมี
โอกาสไดรับการเลือกเทาๆ กัน ปราศจากความลําเอียง (Unbias) เพื่อคาสถิติ (Statistic) ที่คํานวณได
จากกลุมตัวอยางมีคาใกลเคียงกับคาพารามิเตอร (Parameter) 
 
 

 1+Ne2 

 1+Ne2 
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3.3  เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
การศึกษาวิจัยในครั้งนี้  ตองการขอมูลที่เปนขอมูลปฐมภูมิ และตองการขอมูลจากการ

สํารวจ เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ไดสรางขึ้นมา
จากการศึกษา  แนวคิด  ทฤษฎี และผลงานวิจัยตางๆ ที่ เกี่ยวของ ไดครอบคลุมเนื้อหาและ
วัตถุประสงคในการศึกษาประกอบดวย 3 สวน คือ 

สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา ระดับตําแหนง ระยะเวลาในการทํางาน และระดับรายได จํานวน 6 ขอ ใชแบบสอบถาม
แบบสํารวจรายการ (Check list) จํานวน 6 ขอ และใหผูตอบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว 

สวนที่ 2  ขอมูลเกี่ยวกับดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการโทรศัพทเคล่ือนที่  ระบบ CDMA ของพนักงาน จํานวน 20 ขอ ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ
จํานวน 8 ขอ  ดานราคาจํานวน 4 ขอ  ดานชองทางการจัดจําหนายจํานวน 3 ขอ และดานการ
สงเสริมการตลาดจํานวน 5 ขอ    

สวนที่ 3  ขอมูลเกี่ยวกับการเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA ของพนกังาน 
จํานวน 34 ขอ ประกอบดวย สาเหตุที่มีอิทธิพลตอความตองการจํานวน 10 ขอ ความถี่ในการใช
บริการเสริมจํานวน 7 ขอ  และสาเหตุที่ใชโทรศัพทเคื่อนที่ CDMA จํานวน 17 ขอ  

โดยคําถามในสวนที่ 2  ถึงสวนที่ 3 จะเปนคําถามประเภทปลายปดแบบเลือกตอบ โดย
ใชเกณฑการใหคะแนนเปนมาตรฐานสวนประมาณคา (Rating scale) ตามแบบของ Likert Scale 
กําหนดระดับความคิดเห็นเปน 5 ระดับ คือ มากที่สุด  มาก  ปานกลาง  นอย  นอยที่สุด  เพื่อใหกลุม
ตัวอยางสามารถเลือกตอบใหตรงกับพฤติกรรมและทัศนคติของตนมากที่สุด 

 
   นําแบบสอบถามที่ไดสรางขึ้นไปใหผูเชี่ยวชาญจํานวน 5 ทาน พิจารณาตรวจสอบความ
ครอบคลุมและภาษาที่ใช ซึ่งมีรายนามดังตอไปนี้   

 

1.  น.อ. ดร. วีระชัย  เชาวกําเนิด ผูอํานวยการบัณฑิตศึกษา 
สาขาวิชาการจัดการโทรคมนาคม 
มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 
 

2.  ผศ. ดร. ธเนศ  ธนิตยธีรพันธ อาจารย ภาควชิาครุศาสตรไฟฟา  
คณะครุศาสตรอุตสาหกรรมและเทคโนโลยี 
สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาธนบุรี 
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3.  ดร. ธงชัย จรณะสมบูรณ  อาจารยประจําภาควิชาภาควชิาวิศวกรรม 
     โทรคมนาคมและเครือขายคอมพิวเตอร 

คณะวิศวกรรมศาสตร มหาวิทยาลัยธุรกจิ
บัณฑิต 

 
4.  นายสุชิน  พึ่งวรอาสน รองกรรมการผูจัดการใหญ สายงานธุรกิจ 

โทรศัพท 
บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

5.  นายขจิต  จติรสุภา   ผูชวยกรรมการผูจัดการใหญ กลุมสํานักงาน
      บริการ 

บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 
 

3.4  วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
การเก็บรวบรวมขอมูล ใชขอมูลจากแหลงที่มา ดังนี้ 

3.4.1  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนการเก็บขอมูลดวยวิธีการสํารวจ โดยใชแบบสอบถาม  
เก็บรวบรวมขอมูลจากพนักงานกลุมตัวอยาง ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ โดยผูศึกษาเก็บ
รวบรวมขอมูลระหวางวันที่ 13 - 24 มิถุนายน 2552  เปนขอมูลที่สมบูรณจํานวน 340 ชุด  

3.4.2  ขอมูลทุติยภูมิ  (Secondary data) เปนขอมูลท่ีไดจากการคนควาจากเอกสารทางวิชาการ 
วิทยานิพนธ ผลงานวิจัย 

 
3.5  การวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะหขอมูล โดยการนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ ดังนี้  
3.5.1  การตรวจสอบขอมูล (Editing) แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออกและตรวจสอบ

ความสมบูรณของแบบสอบถาม จํานวน 340 ชุด 
3.5.2  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองสมบูรณแลวมาลงรหัสขอมูล 
3.5.3  การประมวลผลขอมูล  นําขอมูลท่ีลงรหัส แลวมาบันทึก  และประมวลผลดวยโปรแกรม

สําเร็จรูปทางสถิติ (โปรแกรม SPSS for Window XP) โดยมีเกณฑการใหคะแนนแตละคําตอบ
ขึ้นอยูกับประเภทของคําถาม ดังนี้ 
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ระดับ ความคิดเห็น คาคะแนน 
1 มากที่สุด 5 
2 มาก 4 
3 ปานกลาง 3 
4 นอย 2 
5 นอยที่สุด 1 

 
การแจกแจงความถี่ของตัวแปร จะใชคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางแบงระดับของตัวแปร 

โดยกําหนดเกณฑในการพิจารณาแบงระดับของการเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA 
ของพนักงานดวยการคํานวณหาคาพิสัย (Range) ของชั้น (ตัวเลือก) จากสูตร 

    
 พิสัย  =     คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสุด 
                                                                                                            จํานวนชัน้ 
                                                                                =              5 – 1 
                                                                                                          
                                                                               =             0 . 8    
 

ดังนั้น ระดับของตัวแปรและระดับการเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA 
ของพนักงานจะมีช้ันของคะแนนเฉลี่ย แบงเปน  5 ระดบั คือ  

 
ระดับความคดิเห็น ชวงคะแนนเฉลี่ย 

ระดับมากที่สุด 4.21 –  5.00 
ระดับมาก 3.41 – 4.20 
ระดับปานกลาง 2.61 –  3.40 
ระดับนอย 1.81 –  2.60 
ระดับนอยที่สุด 1.00 –  1.80 

 
 

 5 
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สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลประกอบดวย 
3.5.4  คารอยละ (Percentage) ใชในการอธิบายขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง  
3.5.5  คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean)  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

ใชในการอธิบายระดับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่  ระบบ CDMA ของพนักงาน และการเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ 
CDMA  ของพนักงาน 

3.5.6  คา t-test ใชในการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของตัวแปรอิสระที่จําแนกเปน 2 กลุม 
3.5.7  คา F-test ใชในการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของตัวแปรอิสระที่จําแนกเปน 3 กลุมขึ้นไป 

โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : ANOVA) 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
ในการศึกษาเรือ่ง “ปจจยัที่สงผลตอการเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ  CDMA

ของพนักงาน บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) กรณีศึกษา : บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากดั 
(มหาชน) ”  ซ่ึงจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางซึ่งเปนพนักงาน บริษัท กสท โทรคมนาคม 
จํากัด (มหาชน) จํานวน 340 ราย นําเสนอผลการวิเคราะหเรียงลําดับ ดังนี ้ 

ตอนที่ 1  แสดงรายละเอียดทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา ระดับตําแหนง ระยะเวลาในการทํางาน และระดับรายได เพื่อทําความเขาใจเกี่ยวกับลักษณะ 
พื้นฐานของกลุมตัวอยาง 

ตอนที่ 2  แสดงการวิเคราะหระดับความคิดเห็นปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ ระบบ CDMA และการเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่
ระบบ CDMA 

ตอนที่ 3  แสดงผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
 

ตอนที่ 1 แสดงรายละเอียดท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม   
 
ตารางที่ 4.1  แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง จํานวน (คน) รอยละ 
  1. เพศ   
              ชาย 101 29.7 
              หญิง 239 70.3 
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ตารางที่ 4.1  (ตอ) 
 
ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง จํานวน (คน) รอยละ 
   2. อายุ   
             ต่ํากวา 30 ป 21 6.2 
             30 - 35 ป 54 15.9 
             36 - 40 ป 75 22.1 
             41 - 45 ป 91 26.8 
             46 ปขึ้นไป 99 29.1 
  3. ระดับการศึกษา   
            ต่ํากวาปริญญาตรี 63 18.5 
            ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 221 65.0 
            ปริญญาโท 56 16.5 
            ปริญญาเอก - - 
  4. ระดับตําแหนง   
            ต่ํากวาระดับ 4 33 9.7 
            ระดับ 4 – 5  57 16.8 
            ระดับ 6 – 7 193 56.8 
            ระดับ 8 ขึ้นไป 57 16.8 
   5. ระยะเวลาในการทํางาน   
            ต่ํากวา 10 ป 62 18.2 
            11 – 15  ป 66 19.4 
            16 – 20  ป  90 26.5 
            21 – 25  ป 49 14.4 
            25  ปข้ึนไป 73 21.5 
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ตารางที่ 4.1  (ตอ) 
 
ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง จํานวน (คน) รอยละ 
  6. ระดับรายได   
            นอยกวา  10,000 บาท 18 5.3 
            10,001 – 20,000  บาท 41 12.1 
            20,001 – 30,000   บาท 75 22.1 
            30,001 – 40,000  บาท 79 23.2 
            มากกวา  40,000   บาท 127 37.4 

 
จากขอมูลในตารางที่ 4.1  พบวาลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยางมดีังนี ้
เพศ   กลุมตัวอยาง พนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) สวนใหญเปน

พนักงานหญิง จํานวน 239 คน คิดเปนรอยละ 70.3  และพนักงานชาย จํานวน 101 คน คิดเปน
รอยละ 29.7 

อายุ  กลุมตัวอยาง พนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) สวนใหญเปนผู
มีอายุ 46 ปขึ้นไป จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 29.1 รองลงมาคือ อายุระหวาง 41-45 ป จํานวน 91 คน 
คิดเปนรอยละ 26.8 และกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ อายุต่ํากวา 30 ป จํานวน 21 คน คิดเปน
รอยละ 6.2 

ระดับการศึกษา  กลุมตัวอยาง พนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) สวน
ใหญจบการศึกษาในระดับปริญญาตรี/เทียบเทา จํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 65.0 รองลงมาคือ 
ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 22.9  และและกลุมตัวอยางที่มี
จํานวนนอยที่สุดคือปริญญาเอก ไมมีผูแสดงความเห็น 

ระดับตําแหนง   กลุมตัวอยาง พนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) สวนใหญ
ดํารงตําแหนงระดับ 6-7 จํานวน 193 คน  คิดเปนรอยละ 56.8  รองลงมา คือ ระดับ 4-5 และระดับ 8 
ขึ้นไป จํานวน 57 คน  คิดเปนรอยละ 16.8    และต่ํากวาระดับ 4  มีจํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 9.7  

ระยะเวลาในการทํางาน  กลุมตัวอยาง พนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน)
สวนใหญมีระยะเวลาการทํางาน 16-20 ป  จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 26.5 รองลงมามีระยะเวลา
ทํางานกับบริษัท 25 ปขึ้นไป  จํานวน 73 คน  คิดเปนรอยละ  21.5  ระยะเวลาการทํางาน 11-15  ป 
จํานวน 66  คน  คิดเปนรอยละ  19.4   ระยะเวลาต่ํากวา 10 ปขึ้นไป จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 
18.2  และระยะเวลาทํางาน 21-25 ป จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 14.4   
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ระดับรายได  กลุมตัวอยาง พนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 
สวนใหญมีระดับรายไดมากกวา 40,000 บาท จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 37.4 รองลงมา
มีรายได 30,001-40,000 บาท มีจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 23.2 รายไดระหวาง 20,001-30,000 บาท 
มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 22.1 รายไดระหวาง 10,000-20,000 บาท มีจํานวน 41 คน คิดเปน
รอยละ 12.1 และรายไดนอยกวา 10,000 บาท จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 5.3 

 
ตอนที่  2  แสดงการวิเคราะหระดับความคิดเห็นของพนักงานที่มีตอปจจัยดานสวนประสม 

การตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี   ระบบ CDMA  และการ
เลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีระบบ CDMA 

 
ตารางที่ 4.2  คารอยละ(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean : X  ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของ                   

พนักงานที่มีตอปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ                  
โทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA ดานผลิตภัณฑ  

 
ระดับความพึงพอใจ 

ปจจัยดานสวนประสม
การตลาด 

มาก
ที่สุด 
(%) 

มาก  
(%) 

ปาน
กลาง 
(%) 

นอย  
(%) 

นอย 
ที่สุด 
(%) 

รวม X  S.D. 

ระดับ 
ความพึง
พอใจ 

ดานผลิตภัณฑ 
ยี่หอหรือรุน   15.9 47.9 29.4 5.6 1.2 100 3.72 0.839 มาก 

ขนาดและรูปราง 20.6 50.0 26.5 2.4 0.6 100 3.88 0.777 มาก 

ความสวยงาม  เชน สี และ
ลวดลาย 

16.8 45.0 32.4 4.1 1.8 100 3.71 0.856 มาก 

รับสงสัญญาณไดชัดเจน          57.6 23.2 12.9 5.0 1.2 100 4.31 0.958 มากที่สุด 
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ตารางที่ 4.2  (ตอ) 
 

ระดับความพึงพอใจ 
ปจจัยดานสวนประสม

การตลาด 
มาก
ที่สุด 
(%) 

มาก  
(%) 

ปาน
กลาง 
(%) 

นอย  
(%) 

นอย 
ที่สุด 
(%) 

รวม X  S.D. 

ระดับ 
ความพึง
พอใจ 

ความทนทานของเครื่องและ
อุปกรณเสริม รวมทั้ง
แบตเตอรี่ที่สามารถใชงาน
ไดนาน 

39.1 37.1 19.4 3.5 0.9 100 4.10 0.893 มาก 

ฟงกช่ันการใชงาน 14.1 39.4 41.2 4.7 0.6 100 3.62 0.806 มาก 

การรองรับบริการเสริมตางๆ 9.4 35.3 43.8 8.8 2.6 100 3.40 0.875 ปานกลาง 

คุณสมบัติพิเศษ เชน Intetnet 
ถายรูปได  ดูทีวี  ฟงเพลง 16.8 34.4 39.1 7.6 2.1 100 3.56 0.928 มาก 

รวม 23.79 39.04 30.59 5.22 1.36 100 3.797 0.867 มาก 

 
จากตารางที่ 4.2  พบวา พนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) มีความ

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ 
CDMA ดานผลิตภัณฑ พิจารณาโดยรวมมีผลในระดับมาก คาเฉลี่ยรวม 3.79  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ 
พนักงานเลือกผลิตภัณฑที่มีการรับสงสัญญาณไดชัดเจนมากที่สุด คาเฉลี่ย 4.31  รองลงมาคือ ความ
ทนทานของเครื่องและอุปกรณเสริม รวมทั้งแบตเตอรี่ที่สามารถใชงานไดนาน คาเฉลี่ย 4.10  และ
ขนาดและรูปราง คาเฉลี่ย 3.88 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.3  คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean : X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของ
พนักงานที่มีตอปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ   
โทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA ดานราคา 

 
ระดับความพึงพอใจ 

ปจจัยดานสวนประสม
การตลาด 

มาก
ที่สุด 
(%) 

มาก  
(%) 

ปาน
กลาง 
(%) 

นอย  
(%) 

นอย 
ที่สุด 
(%) 

รวม X  S.D. 

ระดับ 
ความพึง
พอใจ 

ดานราคา  

คาใชจายในการใชโทรศัพท 34.4 32.9 30.3 2.4 - 100 3.99 0.862 มาก 
ราคาของเครื่อง 27.9 39.1 30.0 2.4 0.6 100 3.91 0.849 มาก 
ราคาของอะไหล และ   
อุปกรณเสริมตาง ๆ 

18.5 33.2 40.3 5.9 2.1 100 3.60 0.924 มาก 

คาใชจายในการซอมบํารุง 18.8 32.6 37.6 8.5 2.4 100 3.57 0.967 มาก 
รวม 24.90 34.49 34.56 4.78 1.67 100 3.77 0.90 มาก 

 
จากตารางที่ 4.3  พบวา พนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) มีความ

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ 
CDMA ดานราคา พิจารณาโดยรวมมีผลในระดับมาก คาเฉลี่ยรวม 3.77 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ 
พนักงานเลือกคาใชจายในการใชโทรศัพทในระดับมาก คาเฉลี่ย 3.99  รองลงมาคือ ราคาของเครื่อง 
คาเฉลี่ย 3.91 และราคาของอะไหลและอุปกรณเสริมตางๆ คาเฉลี่ย 3.60 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4  คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean : X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของ 
พนักงานที่มีตอปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ   
โทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA ดานชองทางการจัดจําหนาย 

 
ระดับความพึงพอใจ 

ปจจัยดานสวนประสม
การตลาด 

มาก
ที่สุด 
(%) 

มาก  
(%) 

ปาน
กลาง 
(%) 

นอย  
(%) 

นอย 
ที่สุด 
(%) 

รวม X  S.D. 

ระดับ 
ความพึง
พอใจ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
สถานที่จําหนายหาไดงาย 24.4 39.7 23.2 8.5 4.1 100 3.72 1.054 มาก 
ความนาเชื่อถือของราน 
จําหนาย 

26.5 37.9 26.5 7.1 2.1 100 3.80 0.979 มาก 

ความสะดวกของการ 
บริการหลังการขาย เชน  
การใหบริการของพนักงาน  
การรับประกันเครื่องฯ 

34.7 30.0 24.7 8.5 2.1 100 3.87 1.052 มาก 

รวม 28.53 35.88 24.80 8.04 2.75 100 3.794 1.028 มาก 

 
จากตารางที่ 4.4  พบวา พนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) มีความ

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ 
CDMA ดานชองทางการจัดจําหนาย  พิจารณาโดยรวมมีผลในระดับมาก คาเฉลี่ยรวม  3.80 เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอ พนักงานเลือกความสะดวกของการบริการหลังการขาย ในระดับมาก คาเฉลี่ย 
3.87 รองลงมาคือ ความนาเชื่อถือของรานจําหนาย คาเฉลี่ย 3.80  และสถานที่จําหนายหาไดงาย 
คาเฉลี่ย 3.72 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.5  คารอยละ(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean : X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของ     
พนักงานที่มีตอปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ   
โทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA ดานการสงเสริมการตลาด 

 
ระดับความพึงพอใจ 

ปจจัยดานสวนประสม
การตลาด 

มาก
ที่สุด 
(%) 

มาก  
(%) 

ปาน
กลาง 
(%) 

นอย  
(%) 

นอย 
ที่สุด 
(%) 

รวม X  S.D. 

ระดับ 
ความพึง
พอใจ 

ดานสงเสริมการตลาด 
โปรโมชั่น 39.1 35.0 19.7 4.4 1.8 100 4.05 0.961 มาก 

การโฆษณาผานสื่อตางๆ 16.8 33.2 38.2 8.2 3.5 100 3.51 0.982 มาก 

การตกแตงรานเพื่อแนะนํา
ผลิตภัณฑใหมตามงานตาง ๆ 
เชน การเปดตัวเครื่องรุนใหม 

12.4 27.9 46.5 10.0 3.2 100 3.36 0.935 มาก 

การใหขอมูลของพนักงาน 
ขาย 

26.8 35.6 26.5 8.8 2.4 100 3.76 1.020 มาก 

บริการแจงขาวสารตางๆ  
ใหกับสมาชิก 

13.8 30.9 40.6 11.8 2.9 100 3.41 0.966 มาก 

รวม 21.78 32.53 34.29 8.65 2.76 100 3.62 0.973 มาก 

 
จากตารางที่ 4.5  พบวา พนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) มีความ

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ 
CDMA ดานการสงเสริมการตลาด พิจารณาโดยรวมมีผลในระดับมาก คาเฉลี่ยรวม 3.62 เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอ พนักงานเลือกโปรโมชั่น ในระดับมาก คาเฉลี่ย 4.05 รองลงมาคือ การใหขอมูล
ของพนักงานขาย คาเฉลี่ย 3.76  และการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ  คาเฉลี่ย 3.51 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.6  คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean : X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของ 
ความคิดเห็นของพนักงานที่มีตอการเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA 
ดานสาเหตุที่มีอิทธิพลตอความตองการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ CDMA 

 
ระดับความพึงพอใจ 

การเลือกใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ 

CDMA 

มาก
ที่สุด 
(%) 

มาก  
(%) 

ปาน
กลาง 
(%) 

นอย  
(%) 

นอย 
ที่สุด 
(%) 

รวม X  S.D. 

ระดับ 
ความพึง
พอใจ 

สาเหตุที่มีอิทธิพลตอความตองการใชโทรศัพทเคลื่อนที่  CDMA 
เพื่อติดตอธุรกิจ 13.2 29.4 43.2 11.2 2.9 100 3.39 0.951 ปานกลาง 

เพื่อความสะดวกในชีวิต 
ประจําวัน 

22.9 52.1 22.6 1.8 0.6 100 3.95 0.761 มาก 

เพื่อเสริมสรางบุคลิกภาพ 3.2 13.8 49.4 25.9 7.6 100 2.79 0.889 ปานกลาง 

เพื่อสรางการยอมรับใน
สังคม  

2.1 12.6 50.3 23.5 11.5 100 2.70 0.904 ปานกลาง 

เพื่อการพูดคุยเรื่องทั่วไป  9.7 42.6 39.4 6.2 2.1 100 3.52 0.832 มาก 

เพื่อความบันเทิง 3.2 17.4 45.0 22.4 12.1 100 2.77 0.980 ปานกลาง 

ใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในพื้นที่
ตางจังหวัด 

12.6 24.4 33.8 19.1 10.0 100 3.11 1.155 ปานกลาง 

ใชโทรศัพทเคลื่อนที่แบบ
เติมเงิน ( Prepaid)  

10.9 24.7 31.5 14.1 18.8 100 2.95 1.256 ปานกลาง 

การโฆษณาจากสื่อตางๆ 5.3 20.6 45.6 20.0 8.5 100 2.94 0.979 ปานกลาง 

การใชโทรศัพทเคลื่อนที่ของ
คนในครอบครัว  กลุมเพื่อน
สนิท  เพื่อนรวมงาน  

16.2 31.8 35.0 11.8 5.3 100 3.42 1.060 มาก 

รวม 9.93 26.94 39.59 15.59 7.94 100 3.15 0.977 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.6  พบวา พนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) มีความ

คิดเห็นตอการเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA ดานสาเหตุที่มีอิทธิพลตอความตองการ
ใชโทรศัพทเคลื่อนที่ CDMA พิจารณาโดยรวมมีผลในระดับปานกลาง  คาเฉลี่ยรวม 3.15 
เมื ่อพิจารณาเปนรายขอ  พนักงานเลือกเพื ่อความสะดวกในชีวิตประจําวัน  ในระดับมาก 
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คาเฉลี่ย 3.95 รองลงมาคือ เพื่อการพูดคุยเร่ืองทั่วไป  คาเฉลี่ย 3.52  และเพื่อติดตอธุรกิจ  คาเฉลี่ย 
3.39 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.7  คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean : X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของ

ความคิดเห็นของพนักงานที่มีตอการเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA 
ดานความถี่ในการใชบริการเสริมของโทรศัพทเคล่ือนที่ CDMA 

 
ระดับความพึงพอใจ 

การเลือกใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ 

CDMA 

มาก
ที่สุด 
(%) 

มาก  
(%) 

ปาน
กลาง 
(%) 

นอย  
(%) 

นอย 
ที่สุด 
(%) 

รวม X  S.D. 

ระดับ 
ความพึง
พอใจ 

ความถี่ในการใชบริการเสริมของโทรศัพทเคลื่อนที่ CDMA 
รับสงขอความสั้น(SMS) 4.7 11.5 44.4 26.5 12.9 100 2.69 0.995 ปานกลาง 

รับสงขอมูลมัลติมีเดีย 
(MMS) 

2.4 9.4 32.9 31.2 24.1 100 2.35 1.021 นอย 

บริการดาวนโหลดขอมูล 1.8 8.8 35.9 29.1 24.4 100 2.34 1.000 นอย 

บริการเรียกดูขอมูลขาวสาร 2.6 13.8 32.9 28.2 22.4 100 2.46 1.065 นอย 

อินเตอรเน็ต (Internet) 7.6 10.6 33.5 23.8 24.4 100 2.53 1.188 นอย 

ฟงเพลง 6.2 16.2 36.5 21.5 19.7 100 2.68 1.145 ปานกลาง 

ดูทีวี 7.1 14.4 32.1 18.8 27.6 100 2.54 1.232 นอย 

รวม 4.63 12.10 35.46 25.59 22.23 100 2.51 1.092 นอย 

 
จากตารางที่ 4.7  พบวา พนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) มีความ

คิดเห็นตอการเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA ดานความถี่ในการใชบริการเสริม
ของโทรศัพท เคลื่อนที่ CDMA พิจารณาโดยรวมมีผลในระดับนอย คาเฉลี่ยรวม 2.51 เมื่อพิจารณา
เปนรายขอ พนักงานเลือกรับสงขอความสั้น (SMS)  ในระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 2.69 รองลงมาคือ 
ฟงเพลง คาเฉลี่ย 3.68  และดูทีวี  คาเฉลี่ย 2.54 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.8  คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean : X ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D)  ของ
ความคิดเห็นของพนักงานที่มีตอการเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA 
ดานสาเหตุที่ใชโทรศัพทเคล่ือนที่ CDMA 

 
ระดับความพึงพอใจ 

การเลือกใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่
ระบบ CDMA 

มาก
ที่สุด 
(%) 

มาก  
(%) 

ปาน
กลาง 
(%) 

นอย  
(%) 

นอย 
ที่สุด 
(%) 

รวม X  S.D. 

ระดับ 
ความพึง
พอใจ 

สาเหตุที่ใชโทรศัพทเคลื่อนที่ CDMA 
เปนของหนวยงาน 35.9 26.2 22.1 9.4 6.5 100 3.76 1.218 มาก 

ใชรายการสงเสริมการ
ขายใหมที่อัตรา
คาบริการถูกกวา 

23.8 33.8 28.5 9.1 4.7 100 3.63 1.085 มาก 

เปลี่ยนเครื่องโทรศัพท 
เคลื่อนที่เครื่องใหม
แทนเครื่องเดิม 

6.2 22.4 45.0 16.5 10.0 100 2.98 1.019 ปานกลาง 

เขารวมกิจกรรม
สงเสริมการขายของ 
CAT ตามสถานที่ตาง ๆ 

2.9 14.7 41.5 27.9 12.9 100 2.67 0.977 ปานกลาง 

ติดตามขอมูลตาง ๆจาก
โทรศัพทเคลื่อนที่ เชน 
การรายงานขาว การ
ซื้อ-ขายหุน ฯลฯ 

4.1 8.2 40.6 24.1 22.9 100 2.46 1.060 นอย 

ความสะดวกในการ
ชําระ 
คาบริการ 

12.9 21.5 39.7 17.4 8.5 100 3.13 1.111 ปานกลาง 

ติดตามรายการสงเสริม
การขายหรือรับขอมูล
เพิ่มเติมที่นาสนใจจาก
สื่อตาง ๆ 

7.4 16.5 36.8 28.2 11.2 100 2.81 1.074 ปานกลาง 
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ตารางที่ 4.8  (ตอ) 
 

ระดับความพึงพอใจ 
การเลือกใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่
ระบบ CDMA 

มาก
ที่สุด 
(%) 

มาก  
(%) 

ปาน
กลาง 
(%) 

นอย  
(%) 

นอย 
ที่สุด 
(%) 

รวม X  S.D. 

ระดับ 
ความพึง
พอใจ 

เช่ือมั่นในระบบและ
ความชัดเจนของ
สัญญาณ 

10.3 22.4 44.4 13.5 9.4 100 3.11 1.067 ปานกลาง 

ความครอบคลุม
เครือขาย   

11.8 19.1 42.4 19.4 7.4 100 3.09 1.071 ปานกลาง 

การบริการหลังการขาย 16.8 29.4 35.9 13.8 4.1 100 2.96 1.027 ปานกลาง 

อัตราคาบริการถูกกวาผู
ใหบริการรายอื่น (AIS, 
DTAC, True Move) 

16.8 29.4 35.9 13.8 4.1 100 3.41 1.051 มาก 

ความล้ําหนาทาง
เทคโนโลยี 

11.8 20.3 49.1 13.8 5.0 100 3.20 0.987 ปานกลาง 

ของแถมที่ไดรับจาก
การซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ 

3.8 12.9 42.9 27.6 12.6 100 2.68 0.981 ปานกลาง 

การติดตามและสนใจ 
ขาวสารที่เกี่ยวกับ
โทรศัพท เคลื่อนที่ 

2.6 11.2 49.4 25.6 11.2 100 2.69 0.908 ปานกลาง 

การใชโทรศัพทเคลื่อนที่
ของคนในครอบครัว  กลุม 
เพื่อนสนิท   เพื่อน
รวมงาน 

10.6 26.8 37.6 18.8 6.2 100 3.17 1.050 ปานกลาง 

ความทันสมัยของ
ตัวเครื่อง 

7.9 22.6 46.8 15.3 7.4 100 3.09 0.993 ปานกลาง 

รวม 11.54 20.76 40.54 18.36 8.81 100 3.05 1.039 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.8  พบวา  พนักงานบริษัท  กสท  โทรคมนาคม  จํากัด  (มหาชน ) 

มีความคิดเห็นตอการเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ  CDMA ดานสาเหตุที่ใช
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โทรศัพทเคลื่อนที่ CDMA พิจารณาโดยรวมมีผลในระดับปานกลาง คาเฉลี่ยรวม 3.05  เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอ พนักงานเลือกเปนของหนวยงาน ในระดับมาก  คาเฉลี่ย 3.76 รองลงมาคือ ใช
รายการสงเสริมการขายใหมที่มีอัตราคาบริการถูกกวา  คาเฉลี่ย 3.63   และอัตราคาใชบริการถูกกวา
ผูใหบริการรายอื่น (AIS DTAC True Move) คาเฉลี่ย 3.41 ตามลําดับ 

  
ตอนที่ 3  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

    ตารางที่ 4.9  คาเฉลี่ย (Mean : X ) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) และคาสถิติที่ใชในการทดสอบ
ความแตกตางของการเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA จําแนกตามเพศ 

 
เพศ 

ชาย หญิง 
การเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่

ระบบ CDMA 
X  S.D. X  S.D. 

 
คา t 

 
P 

สาเหตุที่มีอิทธิพลตอความตองการใช
โทรศัพทเคลื่อนที่  CDMA 

3.17 0.553 3.15 0.604 0.32 0.748 

ความถี่ในการใชบริการเสริมของ
โทรศัพทเคลื่อนที่  CDMA 

2.52 0.865 2.51 0.910 0.10 0.920 

สาเหตุที่ใชโทรศัพทเคื่อนที่ CDMA 3.00 0.668 3.07 0.722 -0.81 0.420 
การเลือกใชบริการ โดยรวม 2.95 0.556 2.98 0.621 -0.35 0.726 

* P< .05 
 
จากตารางที่ 4.9  พบวา ในภาพรวมของพนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

ที่เปนกลุมตัวอยางทั้งเพศชายและเพศหญิงมีการเลือกบริการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA ไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน ซ่ึงไดแก สาเหตุที่มีอิทธิพลตอ
ความตองการใช ความถี่ในการใชบริการเสริม และสาเหตุที่ใช ทั้งเพศชายและเพศหญิงไมแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 
 

DPU



 49 

ตารางที่ 4.10  คาเฉลี่ย (Mean : X ) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) และคาสถิติที่ใชในการทดสอบ  
ความแตกตางของการเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA จําแนกตาม
อายุ 

 
อายุ 

ตํ่ากวา 30 ป 30 – 35 ป 36 - 40 ป 41 - 45 ป 46 ปขึ้นไป 
การเลือกใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่
ระบบ CDMA X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 

 
F 

 
P 

สาเหตุที่มีอิทธิพล
ตอความตองการใช
โทรศัพทเคลื่อนที่  
CDMA 

3.10 0.66 3.19 0.58 3.05 0.52 3.23 0.53 3.15 0.68 1.05 0.383 

ความถี่ในการใช
บริการเสริมของ
โทรศัพทเคลื่อนที่ 
CDMA 

2.51 0.91 2.49 1.05 2.52 0.84 2.53 0.83 2.51 0.92 0.02 0.999 

สาเหตุที่ใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ 
CDMA 

2.86 0.70 2.95 0.78 2.97 0.64 3.18 0.69 3.10 0.71 1.81 0.126 

การเลือกใชบริการ 
โดยรวม 2.86 0.55 2.92 0.65 2.90 0.53 3.06 0.58 2.99 0.65 1.04 0.387 

* P< .05 

  
จากตารางที่ 4.10  พบวา ในภาพรวมของพนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

ที่เปนกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุตางกันมีการเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA ไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน ซ่ึงไดแก สาเหตุที่มีอิทธิพลตอ
ความตองการใช ความถี่ในการใชบริการเสริม และสาเหตุที่ใช  ชวงอายุที่ตางกันมีการเลือกใช
โทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 4.11  คาเฉลี่ย (Mean : X ) สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D) และคาสถิติที่ใชในการทดสอบ
ความแตกตางของการเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA จําแนกตาม
ระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา 

ตํ่ากวา 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี
หรือเทียบเทา 

ปริญญาโท ปริญญาเอก 
การเลือกใชบริการ

โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ 
CDMA 

X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 

 
F 

 
P 

สาเหตุที่มีอิทธิพลตอ
ความตองการใชโทรศัพท 
เคลื่อนที่ CDMA 

3.09 0.58 3.19 0.57 3.09 0.66 - - 0.96 0.384 

ความถี่ในการใชบริการ
เสริมของโทรศพัท  
เคลื่อนที่ CDMA 

2.64 0.83 2.55 0.91 2.24 0.88 - - 3.31 0.038* 

สาเหตุที่ใชโทรศัพท  
เคลื่อนที่ CDMA 3.07 0.66 3.05 0.74 3.06 0.65 - - 0.03 0.970 

การเลือกใชบริการ 
โดยรวม 

2.99 0.59 2.98 0.62 2.90 0.54 - - 0.46 0.634 

* P< .05 
 

จากตารางที่ 4.11  พบวา ในภาพรวมของพนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 
ที่เปนกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาตางกันมีการเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA 
ซ่ึงไดแก สาเหตุที่มีอิทธิพลตอความตองการใช ความถี่ในการใชบริการเสริม และสาเหตุที่ใช ไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา มีเพียงความถี่ในการใชบริการ
เสริมที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 4.12  คาเฉลี่ย (Mean : X ) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) และคาสถิติที่ใชในการทดสอบ
ความแตกตางของการเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA จําแนกตาม
ระดับตําแหนง 

 
ระดับตําแหนง 

ตํ่ากวาระดับ 4 ระดับ 4 – 5 ระดับ 6 – 7 ระดับ 8 ขึ้นไป 
การเลือกใชบริการ

โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ 
CDMA X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 

 
F 

 
P 

สาเหตุที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
CDMA 

3.09 0.63 3.21 0.58 3.21 0.58 2.94 0.55 3.59 0.014* 

ความถี่ในการใชบริการเสริม
ของโทรศัพทเคลื่อนที่ 
CDMA 

2.75 1.04 2.65 0.88 2.53 0.90 2.19 0.71 3.80 0.011* 

สาเหตุที่ใชโทรศัพท  
เคลื่อนที่ CDMA 2.91 0.70 3.00 0.77 3.13 0.70 2.91 0.62 2.26 0.081 

การเลือกใชบริการโดยรวม 2.93 0.66 2.99 0.60 3.03 0.62 2.77 0.48 2.92 0.034* 
* P< .05 
 

จากตารางที่ 4.12  พบวา ในภาพรวมของพนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 
ที่เปนกลุมตัวอยางที่มีระดับตําแหนงตางกันมีการเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA 
ซ่ึงไดแก สาเหตุที่มีอิทธิพลตอความตองการใช ความถี่ในการใชบริการเสริม และสาเหตุที่ใช 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา มีเพียงสาเหตุที่ใช ที่ไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 4.13  คาเฉลี่ย (Mean : X ) สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D) และคาสถิติที่ใชในการทดสอบ
ความแตกตางของการเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA จําแนกตาม
ระยะเวลาในการทํางาน 

 
ระยะเวลาในการทํางาน 

ตํ่ากวา 10 ป 11 – 15 ป 16 - 20 ป 21 - 25 ป 25 ปขึ้นไป 
การเลือกใช
บริการ

โทรศัพทเคลื่อนที่
ระบบ CDMA X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 

 
F 

 
P 

สาเหตุที่มี
อิทธิพลตอความ
ตองการใช
โทรศัพทเคลื่อนที่  
CDMA 

3.11 0.64 3.19 0.49 3.19 0.53 3.19 0.67 3.08 0.64 0.53 0.713 

ความถี่ในการใช
บริการเสริมของ
โทรศัพทเคลื่อนที่ 
CDMA 

2.67 0.99 2.47 0.82 2.54 0.84 2.45 0.95 2.43 0.91 0.78 0.540 

สาเหตุที่ใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ 
CDMA 

2.91 0.66 3.09 0.70 3.13 0.71 3.12 0.68 3.00 0.76 1.10 0.359 

การเลือกใช
บริการ โดยรวม 

2.92 0.59 2.99 0.54 3.03 0.59 3.00 0.62 2.91 0.67 0.54 0.706 

* P< .05 
 

จากตารางที่ 4.13  พบวา ในภาพรวมของพนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 
ที่เปนกลุมตัวอยางที่มีระยะเวลาทํางานตางกันมีการเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA 
ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณาเปนรายดาน ซ่ึงไดแก สาเหตุที่มีอิทธิพลตอ
ความตองการใช ความถี่ในการใชบริการเสริม และสาเหตุที่ใช ระยะเวลาทํางานที่ตางกันมีการ
เลือกใชโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 4.14  คาเฉลี่ย (Mean : X ) สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D) และคาสถิติที่ใชในการทดสอบ
ความแตกตางของการเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA จําแนกตาม
ระดับเงินเดือน 

 
ระดับเงินเดือน 

นอยกวา  
10,000 บาท 

10,001 – 
20,000  บาท 

20,001 – 
30,000   บาท 

30,001 – 
40,000  บาท 

มากกวา  
40,000   บาท 

การเลือกใช
บริการ

โทรศัพทเคลื่อนที่
ระบบ CDMA X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 

 
F 

 
P 

สาเหตุที่มี
อิทธิพลตอความ
ตองการใช
โทรศัพทเคลื่อนที่  
CDMA 

3.26 0.56 3.10 0.65 3.23 0.53 3.22 0.53 3.08 0.64 1.30 0.269 

ความถี่ในการใช
บริการเสริมของ
โทรศัพทเคลื่อนที่ 
CDMA 

3.14 1.06 2.40 0.84 2.60 0.89 2.64 0.79 2.33 0.91 4.52 0.001* 

สาเหตุที่ใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ 
CDMA 

3.16 0.49 2.89 0.79 3.11 0.65 3.16 0.72 2.99 0.72 1.54 0.191 

การเลือกใช
บริการ โดยรวม 

3.18 0.59 2.85 0.60 3.04 0.55 3.07 0.57 2.88 0.64 2.60 0.037* 

* P< .05 

  
จากตารางที่ 4.14  พบวา ในภาพรวมของพนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

ที่เปนกลุมตัวอยางที่มีระดับเงินเดือนตางกันมีการเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA 
ซ่ึงไดแก สาเหตุที่มีอิทธิพลตอความตองการใช ความถี่ในการใชบริการเสริม และสาเหตุที่ใช 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา สาเหตุที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการใช และสาเหตุที่ใช ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 4.15  คาเฉลี่ย (Mean : X ) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) และคาสถิติที่ใชในการทดสอบ
ความแตกตางของการเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA จําแนกปจจัย
ดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ 
CDMA 

 
ปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่   

ระบบ CDMA  
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

การเลือกใช
บริการ

โทรศัพทเคลื่อนที่
ระบบ CDMA X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 

 
F 

 
P 

สาเหตุที่มี
อิทธิพลตอความ
ตองการใช
โทรศัพทเคลื่อนที่  
CDMA 

3.56 0.43 3.18 0.50 2.91 0.34 2.31 0.11 2.00 0.00 3.37 .000* 

ความถี่ในการใช
บริการเสริมของ
โทรศัพทเคลื่อนที่ 
CDMA 

3.03 0.68 2.46 1.10 2.40 0.67 1.58 0.06 1 1 2.75 .000* 

สาเหตุที่ใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ 
CDMA 

3.56 0.60 3.06 0.55 2.78 0.39 2.07 0.07 1.65 - 3.25 .000* 

การเลือกใช
บริการ โดยรวม 

3.45 0.47 2.97 0.48 2.74 0.34 2.03 0.02 1.62 - 4.07 .000* 

* P< .05 
 

จากตารางที่ 4.15  พบวา ในภาพรวมของพนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 
ที่เปนกลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตางกันตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการ
เลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA ซ่ึงไดแก สาเหตุที่มีอิทธิพลตอความตองการใช 
ความถี่ในการใชบริการเสริม และสาเหตุที่ใช นั้นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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โดยกลุมที่มีระดับปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
โทรศัพทเคล่ือนที่ ระบบ CDMA มากที่สุด  มีการเลือกใชบริการโดยรวมสูงกวากลุมอื่น ๆ  ที่มี
ปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่   ระบบ 
CDMA ตางกัน ซ่ึงมีคาเฉลี่ยในการเลือกใชบริการโดยรวม  3.45  เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา
ปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่   ระบบ 
CDMA ที่แตกตางกัน มีผลตอการเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA ในทุก ๆ ดาน 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ขณะเดียวกันก็พบวา กลุมที่มีปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ระบบ CDMA มากที่สุด ยังมีการเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่
ระบบ CDMA ในทุก ๆ ดานสูงกวากลุมที่มี ปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA ในระดับอ่ืน ๆ ดวยเชนกัน ที่คาเฉลี่ย 3.56  3.03 และ 
3.56 
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บทที่ 5 
สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
การวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA 

กรณีศึกษา พนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) มีวัตถุประสงคเพื่อการศึกษา  
1.  เพื่อศึกษาสภาพทั่วไปของพนักงานบมจ. กสท โทรคมนาคม 
2.  เพื่อศึกษาปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการการใชบริการ

โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA กับการเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA ของ
พนักงาน 

3.  เพื่อศึกษาปจจัยที่สงผลตอการเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA ของ     
พนักงานลักษณะของการวิจัยเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) โดยสํารวจจากแหลงขอมูล
ปฐมภูมิ (Primary data) โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง
ของพนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ที่ปฏิบัติงาน ณ สํานักงานใหญ ถนนแจงวัฒนะ 
รวมจํานวนทั้งสิ้น 340 ตัวอยาง  

 
5.1  สรุปผลการศึกษา 

5.1.1  ปจจัยดานสวนประสมการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA 
ในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชโทรศัพท CDMA ของพนักงานมากที่สุด คือ ดาน
ผลิตภัณฑ รองลงมา คือ ชองทางจัดจําหนาย ราคา และดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ โดย
ดานผลิตภัณฑ พนักงานใหความสําคัญกับระบบที่มีการรับสงสัญญาณไดชัดเจน และความทนทาน
ของเครื่องและอุปกรณเสริมในระดับใกลเคียงกัน ดานชองทางการจัดจําหนาย พนักงานให
ความสําคัญที่ความสะดวกของการบริการหลังการขาย เชน การใหบริการของพนักงาน การ
รับประกันเครื่อง รองลงมา คือความนาเชื่อถือของรานจําหนาย ตามลําดับ ซ่ึงมีระดับใกลเคียงกัน
มากกับปจจัยดานราคา โดยพนักงานเลือกปจจัยที่เสียคาใชจายในการใชนอยมากที่สุด และปจจัยทีม่ี
ผลตอพฤติกรรมการใชของพนักงานเปนลําดับสุดทาย คือปจจัยดานสงเสริมการตลาด พนักงาน
เลือกใชโดยพิจารณาจากโปรโมชั่นมากที่สุด 
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5.1.2  ความคิดเห็นของพนักงานที่มีผลตอการเลือกใชโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA เมื่อ
พิจารณาเปนรายดาน สรุปดังนี้ 
 -  สาเหตุที่มีอิทธิพลตอความตองการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA โดยภาพรวมอยู
ในระดับปานกลาง โดยสาเหตุที่มีอิทธิพลมากที่สุดของพนักงาน คือ เพื่อความสะดวกใน
ชีวิตประจําวัน และเพื่อความบันเทิง นอยที่สุด 
 -  สาเหตุที่พนักงานเลือกใชโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA  เพราะเห็นวาเปนของ
หนวยงาน ในระดับมากที่สุด และสาเหตุที่เลือกใชเพราะติดตามขอมูลตาง ๆ จากโทรศัพทเคล่ือนที่ 
เชน การรายงานขาว การซื้อหุน นอยที่สุด  
 -  ความถี่ในการใชบริการเสริมของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA โดยภาพรวมอยูใน
ระดับนอย เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวาพนักงานใชบริการเสริมมากที่สุดในการรับสงขอความสั้น 
(SMS) และการฟงเพลงอยูในอัตราใกลเคียงกันมาก และพนักงานใชบริการเสริมดานในการดาวน
โหลดขอมูล นอยที่สุด 

5.1.3  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 5.1.3.1  เพศ อายุ ระดับการศึกษา และระยะเวลาการทํางานที่ตางกัน มีผลตอการเลือกใช
บริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 5.1.3.2  ระดับตํ าแหนง  ระดับ เงิน เดือนที่ต างกัน  มีผลตอการ เ ลือกใชบ ริการ
โทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

5.1.3.3  ป จ จั ยด านส วนประสมการตลาดมี ผลต อพฤติ ก รรมการใช บริ ก า ร
โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA กับการเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA มีความ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
5.2  อภิปรายผลการศึกษา 

5.2.1  ปจจัยสวนประสมการตลาดมีผลตอการเลือกใชโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA 

ของพนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) โดยภาพรวมอยูในระดับมากในทุกปจจัย 
โดยพนักงานใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจําหนาย ราคา และการสงเสริม
การตลาด  ตามลําดับ โดยปจจัยดานผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจําหนาย และราคา กลุมตัวอยางให
ความสําคัญในระดับที่ใกลเคียงกันมาก ซ่ึงปจจัยดานผลิตภัณฑที่พนักงานตองการมากที่สุด คือ   
การรับสงสัญญาณที่ ชัดเจน   ซ่ึงเปนไปในแนวทางที่ตอบรับกับสาเหตุที่พนักงานเลือกใช
โทรศัพทเคลื่อนที่  เพื่อความสะดวกในชีวิตประจําวัน  การใชโทรศัพทเคล่ือนที่ของพนักงานเพียง
เพื่อสนองตอบความตองการพื้นฐานในการติดตอสื่อสาร ดังนั้น การมีสัญญาณรับสงที่ชัดเจน
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จะทําใหการติดตอส่ือสารไดรับความสะดวกมากยิ่งขึ้น ดานชองทางการจัดจําหนาย  พนักงานให
ความสําคัญในเรื่องความสะดวกของการบริการหลังการขาย เชน การใหบริการของพนักงาน การ
รับประกันเครื่องฯ อาจเนื่องมาจากโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA ของบริษัทฯ ถือวาเปนผูให
บริการรายใหมที่เร่ิมเขาสูตลาด ระบบการบริหารจัดการอยูในชวงเร่ิมตน ประกอบกับพนักงานที่มี
พื้นฐานมาจากพนักงานของรัฐ ยังยึดติดกับคานิยมเดิม การตอบขอสงสัย และการใหบริการตาง ๆ 
จึงยังไมคลองตัวหรือทัดเทียมเชนภาคเอกชน แตพนักงานก็ยังเลือกใชโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ 

CDMA ดวยสาเหตุที่เปนระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ของหนวยงาน มีความรูสึกเปนสวนหนึ่งของ
ผลิตผลและเปนเจาของรวมกันดานการสงเสริมการตลาด พนักงานเลือกใชโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ 
CDMA ที่โปรโมชั่นที่จูงใจซึ่งเปนไปในแนวทางเดียวกันกับดานราคา พนักงานตองการเสีย
คาใชจายในการใชโทรศัพทนอย อาจเปนเพราะปจจุบันโทรศัพทเคล่ือนที่ไดกลายเปนสวนหนึ่งใน
ชีวิตประจําวัน ผูคนสวนใหญรวมทั้งพนักงานใชโทรศัพทเคล่ือนที่จนเปนความเคยชิน ใชพูดคุยใน
เร่ืองทั่วไป ไมไดติดตอส่ือสารเฉพาะในเรื่องที่สําคัญหรือเร่ืองที่จําเปนเทานั้น และกลุมตัวอยางยัง
นิยมใชบริการเสริมดวยการรับสงขอความสั้น (SMS) และฟงเพลงในระดับมากอีกดวย ซ่ึง
พฤติกรรมการใชงานดังกลาว จะทําใหเสียคาใชจายมากขึ้นตามไปดวย ประกอบกับสภาพเศรษฐกิจ
ในปจจุบันที่คาครองชีพสูงขึ้น พนักงานจึงตองใสใจกับคาใชจายที่จะเกิดขึ้นในอนาคต ดังนั้น การ
เลือกใชโทรศัพทเคล่ือนที่จึงตองพิจารณาโปรโมชั่นที่จูงใจ และคาใชจายที่ตองเสียไปจากการใช 
เพื่อความคุมคาในการใชงาน  ซ่ึงผลการศึกษาที่ไดสอดคลองกับการผลการวิจัยของ พัชริน จินดา
ปทีป (2542 : บทคัดยอ) ที่ศึกษาความตองการในการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีผลตอความตองการใชมากที่สุด ไดแก ปญหาการจราจรในกรุงเทพฯ 

รองลงมา คือ เพื่อความสะดวกในชีวิตสวนตัว และความจําเปนทางธุรกิจ สวนปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
การเลือกซื้อนั้น กลุมตัวอยางสวนใหญจะพิจารณาจากตัวผลิตภัณฑเปนอันดับแรก สําหรับ
คุณสมบัติในการใชงาน พบวา คุณสมบัติขั้นพื้นฐานของโทรศัพทเคลื่อนที่ก็เพียงพอตอความ
ตองการในการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ และสอดคลองกับผลการวิจัยของเชาว พันธรุงจิตติ (2544 : 

บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาถึงปจจัยในการเลือกใชระบบโทรศัพทเคล่ือนที่โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ
ศึกษาปจจัยในการเลือกใชระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ และความคิดเห็นเกี่ยวกับความสนใจใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่เฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลจากการศึกษาพบวา กลุม
ตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยความมีคุณภาพของโครงขายที่ดีเปนอันดับหนึ่ง คุณภาพโครงขายที่
ดีจะทําใหการรับสงสัญญาณชัดเจน ซ่ึงผูใชโทรศัพทเคล่ือนที่ยังใหความสําคัญมาจนถึงปจจุบัน 
เนื่องจากจะทําใหสามารถเชื่อมตอส่ือสารกันไดทุกที่ ทุกเวลา  
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5.2.2  เพศ อายุ ระดับการศึกษา ระยะเวลาการทํางาน ที่แตกตางกัน มีผลตอการเลือกใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA ไมแตกตางกัน ทั้งนี้ อาจเนื่องมาจากโทรศัพทเคลื่อนที่ได
กลายเปนปจจัยสําคัญในการดําเนินชีวิตประจําวัน และชีวิตการทํางาน อีกทั้งโทรศัพทเคลื่อนที่ใน
ปจจุบันเปนมากกวาเครื่องโทรศัพทที่เคยทําหนาที่เปนเพียงสื่อกลางสงผานขอมูลเทานั้น แตยังมี
ฟงกช่ันตาง  ๆ ในตัวเคร่ืองที่สามารถตอบสนองกิจกรรมของแตละคนไดโดยไมตองเสียคาใชจาย 
เชน เลนเกม ฟงเพลง ซ่ึงจะเห็นไดจากสภาพความเปนจริงในปจจุบันที่แทบทุกคนลวนแลวแตมี
โทรศัพทเคลื่อนที่ทั้งนั้น ซ่ึงนอกจากจะใชติดตอส่ือสารแลว  ยังใชเพื่อความบันเทิงตาง  ๆ ในยาม
วางไดอีกดวย  ดังนั้น การใชโทรศัพทเคล่ือนที่จึงไมจํากัดเฉพาะเพศใดเพศหนึ่ง ชวงอายุ หรือ
ระยะเวลาในการทํางาน ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยของ 

5.2.3  ระดับตําแหนง ระดับเงินเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอการเลือกใชโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ 
CDMA แตกตางกัน ทั้งนี้ อาจเนื่องมาจากตําแหนงหนาที่การงาน และระดับเงินเดือนที่ไดรับ ทําให
สภาพทางสังคมแตกตางกัน ผูที่มีตําแหนงทางสังคม และมีระดับเงินเดือนมากกวาผูอ่ืน จะมีโอกาส
ทางเศรษฐกิจที่มากกวา ดังนั้น ตําแหนงงานและระดับเงินเดือนจะมีอิทธิพลตอความตองการที่
แตกตางกันของบุคคล อีกทั้งการเลือกใชโทรศัพทเคล่ือนที่ยังแสดงถึงบุคลิกภาพ และสามารถบง
บอกชั้นทางสังคม คานิยม ความรูสึกนึกคิดของบุคคลได  ซ่ึงเปนไปปจจัยทางจิตวิทยาและปจจัย
ทางสังคมที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคตามทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

 
5.3  ขอเสนอแนะ 

5.3.1  สวนประสมทางการตลาด ถือเปนหัวใจสําคัญของการบริหารการตลาด การจะทําใหการ
ดําเนินงานของกิจการประสบความสําเร็จไดก็ขึ้นอยูกับการปรับปรุง และความสัมพันธที่เหมาะสม
ของสวนประสมทางการตลาดเหลานี้ ซ่ึงสวนประสมทางการตลาดนั้น สามารถที่จะเปลี่ยนแปลง
หรือปรับปรุงใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอม เพื่อทําใหกิจการอยูรอดได ในธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่
ที่มีผูเขงรายใหญที่ครองสวนแบงการตลาดโทรศัพทเคล่ือนที่ในปจจุบันทั้ง AIS dtac True Move มี
การแขงขันสูง ดังนั้น บริษัท จึงควรใชสวนดีของระบบ CDMA ที่มีสัญญาณปลอดภัยตอผูใช ไม
สามารถดักฟงได  ขอมูลไมร่ัวไหล  ทั้งดานเสียงหรือการสงผานขอมูลใด ๆ เปนระบบที่ใชพลังงาน
รับสงที่ต่ํามาก สามารถรับสงขอมูลไดรวดเร็วที่สุดมาพัฒนาเปนจุดขาย  เนื่องจากปจจุบันผูคนไดใส
ใจความปลอดภัยในชีวิตมากขึ้น พรอม ๆ ไปกับความจําเปนในการติดตอส่ือสาร แลกเปลี่ยนขอมูล
ขาวสารที่รวดเร็ว  
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5.3.2  บริษัทควรเรงปรับเปลี่ยนคานิยม   วัฒนธรรมองคกรอยางจริงจังและตอเนื่อง     
ปรับเปลี่ยนกระบวนการทํางานใหคลองตัว และพัฒนาทุกระบบงานเครือขาย  งานผลิต  งานบริการ ให
สามารถแขงขันกับคูแขงรายอื่นได 

5.3.3  หากบริษัท จะเปดใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA เต็มรูปแบบทั่วประเทศ ควรจะมี
การสํารวจความตองการทําวิจัย ศึกษาขอมูลใหละเอียด  เพื่อเจาะกลุมตลาด และวางกลยุทธตอไป DPU



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
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  แบบสอบถามการวิจัยเร่ือง 
ปจจัยที่สงผลตอการเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA 

ของพนักงาน บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 
กรณีศึกษา : บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

แบบสอบถามฉบับนี้มีวัตถุประสงคในการเก็บขอมูลเพื่อการศึกษาคนควาอิสระ ซึ่งจัดทําโดยนักศึกษาปริญญาโท  
หลักสูตร  วิทยาศาสตรมหาบัณฑิต  สาขาวิชาการจัดการโทรคมนาคม   มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย     
การกรอกแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบใด ๆ ตอตัวทาน  
ผูวิจัยมีความประสงคที่จะนําขอมูลที่ไดไปใชประโยชนในการศึกษาคนควาตอไป 

 
คําชี้แจง   แบบสอบถามมีท้ังหมด  3  สวน   

สวนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ

โทรศัพทเคลื่อนที่   ระบบ CDMA 
สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับการเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA 

 
 โปรดทําเครื่องหมาย      ในชองที่เปนคําตอบหรือตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด   (กรุณาเลือกตอบ
เพียง 1 คําตอบ) 
 
สวนที่  1  ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม 

1.  เพศ (   )   1.   ชาย (   )   2.   หญิง 
 
2.   อายุ (   )   1.   ตํ่ากวา 30 ป (   )   2.   30 – 35 ป 
 (   )   3.   36 – 40 ป (   )   4.   41 – 45 ป 
   (   )   5. 46 ปขึ้นไป 
 
3.   ระดับการศึกษา 

(   )   1.   ตํ่ากวาปริญญาตรี  (   )   2.   ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 
  (   )   3.   ปริญญาโท  (   )   4.   ปริญญาเอก 

 
4. ระดับตําแหนง 

(   )   1.   ตํ่ากวาระดับ 4 (   )   2.   ระดับ 4 – 5 
(   )   3.   ระดับ 6 – 7 (   )   4.   ระดับ 8 ขึ้นไป 
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5. ระยะเวลาในการทํางานที่ กสท (เศษของเดือนปดขึ้นเปน 1 ป) 
(   )   1.   ตํ่ากวา 10 ป (   )   2.   11 – 15  ป 

 (   )   3.   16 – 20  ป (   )   4.   21 – 25  ป 
 (   )   5.   25  ปขึ้นไป 
 
6.   ระดับเงินเดือนที่ทานไดรับ (รวมรายไดทุกประเภท) 
 (   )   1.   นอยกวา  10,000 บาท (   )   2.  10,001 – 20,000  บาท 
 (   )   3.   20,001 – 30,000   บาท (   )   4.  30,001 – 40,000  บาท 
 (   )   5.   มากกวา  40,000   บาท 
 
สวนที่ 2   ปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ CDMA 
 

ระดับความคิดเห็น  
คําถาม 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

ดานผลิตภัณฑ 
1 ยี่หอหรือรุน        
2 ขนาดและรูปราง       
3 ความสวยงาม  เชน สี และลวดลาย      
4 รับสงสัญญาณไดชัดเจน               
5 ความทนทานของเครื่อง และอุปกรณเสริม รวมทั้ง

แบตเตอรี่ที่สามารถใชงานไดนาน 
     

6 ฟงกช่ันการใชงาน       
7 การรองรับบริการเสริมตาง ๆ        
8 คุณสมบัติพิเศษ เชน INTERNET ถายรูป ดูทีวี ฟงเพลง          

ดานราคา     
9 คาใชจายในการใชโทรศัพท      
10 ราคาของเครื่อง       
11 ราคาของอะไหล และอุปกรณเสริมตาง ๆ      
12 คาใชจายในการซอมบํารุง       

ดานชองทางการจัดจําหนาย    
13 สถานที่จําหนายหาไดงาย      
14 ความนาเชื่อถือของรานจําหนาย      
15 ความสะดวกของการบริการหลังการขาย เชน การ

ใหบริการของพนักงาน, การรับประกันเครื่องฯ  
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ระดับความคิดเห็น  
คําถาม 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

ดานการสงเสริมการตลาด    
16 โปรโมชั่น       
17 การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ       
18 การตกแตงรานเพื่อแนะนําผลิตภัณฑใหมตามงานตาง ๆ 

เชน การเปดตัวเครื่องรุนใหม 
     

19 การใหขอมูลของพนักงานขาย      
20 บริการแจงขาวสารตาง ๆ ใหกับสมาชิก      

 
สวนที่ 3    การเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA  
 

ระดับความคิดเห็น  
คําถาม 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

สาเหตุท่ีมีอิทธิพลตอความตองการใชโทรศัพทเคลื่อนที่  CDMA 
1 เพื่อติดตอธุรกิจ      
2 เพื่อความสะดวกในชีวิตประจําวัน      
3 เพื่อเสริมสรางบุคลิกภาพ       
4 เพื่อสรางการยอมรับในสังคม       
5 เพื่อการพูดคุยเรื่องทั่วไป       
6 เพื่อความบันเทิง      
7  ใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในพื้นที่ตางจังหวัด       
8  ใชโทรศัพทเคลื่อนที่แบบเติมเงิน ( Prepaid)       
9 การโฆษณาจากสื่อตางๆ      
10 การใชโทรศัพทเคลื่อนที่ของคนในครอบครัว  กลุม

เพื่อนสนิท, เพื่อนรวมงาน  
     

ความถี่ในการใชบริการเสริมของโทรศัพทเคล่ือนที่  CDMA      

11 รับสงขอความสั้น(SMS)        
12 รับสงขอมูลมัลติมีเดีย (MMS)       
13 บริการดาวนโหลดขอมูล       
14 บริการเรียกดูขอมูลขาวสาร      
15 อินเตอรเน็ต (Internet)      
16 ฟงเพลง      
17 ดูทีวี      
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ระดับความคิดเห็น  
คําถาม 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

สาเหตุท่ีใชโทรศัพทเค่ือนที่ CDMA      

18 เปนของหนวยงาน       
19 ใชรายการสงเสริมการขายใหมที่อัตราคาบริการถูกกวา      
20  เปลี่ยนเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่เครื่องใหมแทนเครื่อง

เดิม  
     

21  เขารวมกิจกรรมสงเสริมการขายของ CAT  ตามสถานที่
ตาง ๆ   

     

22 ติดตามขอมูลตางๆจากโทรศัพทเคลื่อนที่ เชน การ
รายงานขาว, การซื้อ-ขายหุน ฯลฯ  

     

23 ความสะดวกในการชําระคาบริการ      
24 ติดตามรายการสงเสริมการขายหรือรับขอมูลเพิ่มเติมที่

นาสนใจจากสื่อตางๆ 
     

 
 

ระดับความคิดเห็น  
คําถาม 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

25  เช่ือมั่นในระบบและความชัดเจนของสัญญาณ      
26 โปรโมชั่นที่หลากหลายตอบสนองทุกกลุมเปาหมาย       
27 ความครอบคลุมเครือขาย        
28 การบริการหลังการขาย       
29 อัตราคาบริการถูกกวาผูใหบริการรายอื่น (AIS, DTAC, 

True Move)  
     

30 ความล้ําหนาทางเทคโนโลยี       
31 ของแถมที่ไดรับจากการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่       
32 การติดตามและสนใจขาวสารที่เกี่ยวกับ

โทรศัพทเคลื่อนที่  
     

33 การใชโทรศัพทเคลื่อนที่ของคนในครอบครัว, กลุม
เพื่อนสนิท, เพื่อนรวมงาน  

     

34 ความทันสมัยของตัวเครื่อง      
 
 

**  ขอขอบคุณทุกทานที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้  ** 
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