
 
บทที่  2 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

 การศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ของลูกคา
ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาผูวิจัยไดทบทวนเอกสารรายงานและรวบรวมแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของ
และงานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อประกอบการศึกษาวิจัยดังนี้ 
 1. ความรูทั่วไปเกี่ยวกับเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่   
 2.  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
 2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรม 
 2.3 แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
 2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการบริการ 
 2.5 ทฤษฎีการตัดสินใจ 

3. งานวิจัยที่เกี่ยวของ  
 
1. ความรูท่ัวไปเก่ียวกับเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี   
 ผูวิจัยไดศึกษาขอมูลจากเอกสาร  หนังสือ  ตํารา  อินเทอรเน็ต  และอื่น ๆ ซ่ึงเกี่ยวของกับ
การสังคมสงเคราะห ในหัวขอตาง ๆ ดังนี้ 
 โทรศัพทเคลื่อนที่ หรือ โทรศัพทเคลื่อนที่ เปนอุปกรณส่ือสารอิเลคทรอนิคสลักษณะ
เดียวกับโทรศัพทบานแตไมตองการสายโทรศัพทจึงทําใหสามารถพกพาไปที่ตางๆได
โทรศัพทเคลื่อนที่ใชคล่ืนวิทยุในการติดตอกับเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ โดยผานสถานีฐานโดย
เครือขายของโทรศัพทเคลื่อนที่แตละผูใหบริการจะเชื่อมตอกับเครือขายของโทรศัพทบานและ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการอื่น 
 จุดเริ่มตนของการสื่อสารไรสายในประเทศไทย 
 กอนยุคเริ่มตนของการสื่อสารไรสาย ป พ.ศ.2426 กรมไปรษณีย และ กรมโทรเลข ไดรับ
โปรดเกลาฯใหจัดตั้งขึ้นในรัชสมัยรัชกาลที่หา ตอมาป พ.ศ.2429 กรมโทรเลขก็ไดรับโอนกิจการ
โทรศัพทจากกรมกลาโหมใหมาอยูในความดูแล คร้ันถึงป พ.ศ.2441 กรมไปรษณียและกรมโทรเลข 
ก็ไดรับโปรดเกลาฯ ใหยุบรวมกิจการเปนหนึ่งเดียว โดยใชช่ือใหมวา กรมไปรษณียโทรเลข มี
หนาที่ดําเนินงานโทรศัพทกับงานไปรษณียและโทรเลขไปพรอมกนัดวย จนกระทั่งป พ.ศ.2497กอง
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ช่ังโทรศัพทไดแยกตัวออกมาจัดตั้งเปน องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย (ทศท.) คร้ันถึงป พ.ศ.
2545 รัฐบาลก็ไดแปรรูป ทศท. ไปเปน บริษัท ทศทคอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) และอีก 3 ปตอมา
ก็ไดเปลี่ยนชื่อเปน บริษัท ทีโอที จํากัด (มหาชน)  
 กรมไปรษณียโทรเลขยังคงดําเนินงานตอมา จนกระทั่งป พ.ศ.2520 จึงไดแยกสวนงาน
ของ กรมไปรษณียโทรเลขใหไปขึ้นกับ การสื่อสารแหงประเทศไทย (กสท.) ที่จัดตั้งขึ้นตาม พ.ร.บ.
การสื่อสารแหงประเทศไทย พ.ศ.2519 และใหมีสถานะเปนรัฐวิสาหกิจ คร้ันถึงป พ.ศ.2546 รัฐบาล
ก็ไดแปรสภาพ กสท. ออกเปน 2 บริษัท คือ บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) และ บริษัท 
ไปรษณียไทย จํากัด จุดเริ่มตนของการสื่อสารไรสาย เกิดขึ้นเมื่อกรมไปรษณียโทรเลขนําเอา
มาตรฐาน NMT ความถี่ 450 MHz และ 470 MHz เขามาจัดสรรใหบริการหนวยงานของรัฐ ตอมา
องคการโทรศัพทแหงประเทศไทยไดรับโอนภาระงานนโยบายโทรศัพทเพิ่มเขามาในความ
รับผิดชอบ และไดเปดใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ซ่ึงนับเปนจุดเริ่มตนของยุค 1G ตั้งแตนั้นเปน
ตนมา แตโทรศัพทก็ยังไมแพรหลายในหมูประชาชน  
 เอไอเอสAIS 
 ดวยขอจํากัดที่โทรศัพทมีขนาดใหญ ทําให กสท. นําเอามาตรฐาน AMPS มาเปด
ใหบริการโดยใชคล่ืนความถี่ 800 MHz สวนองคการโทรศัพทแหงประเทศไทยก็นําเอามาตรฐาน 
NMT ความถี่ 900 MHz เขามาใหบริการ และเปดใหเอกชนเขามาลงทุน โดยมีบริษัท แอดวานซ อิน
โฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) หรือ AIS ไดรับสัมปทานเปนระยะเวลา 25* ป เร่ิมจากป พ.ศ.2533 
เปนตนมา 
 ดีแทคDTAC 
 นอกจากนี้ยังมีบริษัท โทเทิ่ลแอ็คเซสคอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) หรือ TAC เร่ิมดําเนิน
ธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่ในระบบ AMPS ความถี่ 800 MHz ซ่ึงไดรับสัมปทานจาก กสท ในป พ.ศ.
2534* โดยมีอายุสัมปทาน 27 ป จากการขอขยายสัญญาเดิม 15 ปเปน 22 ป จากนั้นมีการขอแกจาก 
22 ปเปน 27 ป3 ตอมาเรียกยานความถี่ที่ไดรับสัมปทานนี้เปนความถี่ 850 MHz เมื่อเทคโนโลยี
ไดรับการพัฒนาไปอยางรวดเร็ว ระบบ NMT และระบบ AMPS ซ่ึงเปนระบบอะนาล็อกก็เริ่ม
ลาสมัย ทําให AIS นําเอาระบบ GSM ความถี่ 900 MHz ซ่ึงเปนระบบดิจิตอลเขามาใหบริการในป 
พ.ศ.2537 สวน TAC ก็นําเอาระบบ GSM ความถี่ 1800 MHz เขามาเปดใหบริการภายใต
เครื่องหมายการคา Worldphone 1800 จากนั้น AIS ก็ไดเปดใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่แบบเติม
เงิน สวน TAC ก็ไดเปดใหบริการดวยเชนกัน โดยใชช่ือวา Dpromptและเปลี่ยนเครื่องหมายการคา
จาก Worldphoneเปนชื่อ DTAC 
 ทรูมูฟTruemove 
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 คร้ันถึงป พ.ศ.2544 บริษัท ทีเอ ออเรนจ จํากัด ไดเขามาเปดใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่
ในระบบ GSM ความถี่ 1800 MHz แตก็ประสบปญหาซึ่งทําใหตองถอนตัวออกไป โดยไดถายโอน
กิจการใหกับ บริษัท ทรูคอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ตอมา กสท ไดรวมความถี่จากดีแทคจํานวน 
2.5 MHz และจาก กสท เองจํานวน 2.5 MHz ไดเปน 5 MHz ซ่ึงอยูในชวงความถี่ 850 MHz ใหทรู
นําไปอัพเกรดบริการ 3 จี2 (ความถี่นั้น นับกันเปนชวงหรือเปนยาน เชน ความถี่ 800 MHz 
หมายความวาอยูในชวง 800 ถึง 900 MHz ซ่ึงรวมจํานวนไดเทากับ 100 MHz ในจํานวน 100 MHz 
นี้จะแบงใหใครเทาไรก็ตามนั้น แตเรียกกันวาความถี่ 800 MHz หรือ 850 MHz ตามความเหมาะสม) 
ธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่เติบโตอยางรวดเร็ว พ.ศ.2545 กิจการรวมการคาไทยโมบาย ไดถือกําเนิดขึ้น
ภายใตความรวมมือของ กสท. กับ ทีโอที โดยเปดใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ในระบบ 
GSM ความถี่ 1900 MHz มีพื้นที่ใหบริการเฉพาะในกรุงเทพฯ แตก็สามารถนําไปใชงานตางจังหวัด
ได ตอมา พ.ศ.2551 ทีโอทีไดไปซื้อหุนในสวนของ กสท. เพื่อมาบริหารเอง 
ฮัทชHutch 
 ความรอนแรงของธุรกิจสื่อสารไรสายยังมีตอเนื่อง พ.ศ.2546 บริษัท ฮัทชิสัน ซีเอที ไวร
เลส จํากัด ก็ไดเขามาดําเนินธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่ในระบบ CDMA ความถี่ 800 MHz ซ่ึงไดรับ
การจัดสรรคลื่นความถี่จาก บริษัท กสท. โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ในรูปแบบของสัญญา
ผูจัดทําการตลาด (Marketing service provider)4 คร้ันถึงตนป พ.ศ. 2554 บริษัท ทรูคอรปอเรชั่น 
จํากัด(มหาชน) ก็ไดเขาไปซื้อหุนของฮัทชมูลคาประมาณ 6300 ลานบาท ซ่ึงดีลคร้ังนี้ทําใหทรูไดรับ
สิทธิ์ใชคล่ืนความถี่จาก กสท เพิ่มขึ้นอีกราว 15 ป จากเดิมที่อายุสัมปทานของทรูจะสิ้นสุดลงในป 
พ.ศ.2556 จะเห็นไดวา จุดเริ่มตนของการสื่อสารไรสาย มีความเกี่ยวของกับประวัติความเปนมาของ
คายโทรศัพทตางๆ คร้ันเวลาผานไปหลายสิบปเทคโนโลยีก็เปลี่ยนไปดวย ยอมทําใหหลายคนสงสัย
ไมแนใจกับคลื่นความถี่เดิมของคายโทรศัพทดังกลาว ซ่ึงผูอานก็ไดทราบกันไปแลว สวนประเด็นที่
สงสัยคล่ืนความถี่ 3G ของโทรศัพทเคลื่อนที่ชวงเปลี่ยนเทคโนโลยีจะใชกับระบบ 3G ของทุก
เครือขายไดหรือไม นีดฟอรเมนดอทคอมจะไดนําเสนอใหทราบในตอนตอไป 
 ระบบโทรศัพทไดรับการพัฒนามาเปนลําดับ จากระบบโทรศัพทธรรมดาที่ใชสายตาม
บาน เปนระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ เร่ิมจากระบบ Cellular จนมาถึงระบบ GSM ซ่ึงในประเทศไทยมี
ผูใหบริการในระบบ GSM ดังนี้ (พัชราวไล  ศรีสุนาครัว.2550 : 9)  
 1. บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)หรือAIS 
 2. บริษัทโทเทิ่ลแอ็คเซ็สคอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) หรือ DTAC 
 3. บริษัท ทูมูฟ จํากัด  
 4. กิจการการรวมคาไทยโมบายล ซ่ึงเปนความรวมมือของ TOT กับ CAT Telecom 
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 5. CDMA การสื่อสารแหงประเทศไทย 
 จนถึงปจจุบันระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ไดถูกพัฒนาใหเปน 3G มาจากคําวา 3rd 
Generation of technology for mobile network หรือเทคโนโลยียุคที่สามของระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ ซ่ึงเปนเทคโนโลยีดิจิตอลที่มีขีดความสามารถสูงโดยมีจุดเดนในเรื่องของ
ความเร็วในการสงขอมูลแบบHi-Speed ทําใหโทรศัพทเคลื่อนที่ในยคุ 3G มีขีดความสามารถในการ
เขาถึงบริการไดหลากหลาย สะดวกและรวดเร็วในการใชงานมากกวาโทรศัพทเคลื่อนที่ในยุคกอนๆ 
ทั้งนี้สหภาพโทรคมนาคมระหวางประเทศ (International Telecommunication Union : ITU) แบง
ยุคของโทรศัพทเคลื่อนที่ตามความเร็วของData ไววา 1G คือ ยุค Analog ที่มือถือสามารถโทรได
อยางเดียว สวนแบบ 2G เปนยุคที่มือถือเร่ิมสงขอมูลได (การสง SMS คือจุดเริ่มของการใชงาน
ขอมูลบนมือถือ) และ 3G ก็คือระบบที่มีความเร็วในการรับ-สงขอมูลสูงสุดไมต่ํากวา 200 kbps  ซ่ึง
ถาหากพิจารณาการใช 3G ในกลุมประเทศอาเซียน จะพบวาทุกประเทศลวนมี 3G ใชกันแลว โดย
ประเทศบรูไนเปนประเทศแรกในกลุมอาเซียนที่เรมิ มีการใช 3G ตั้งแต พ.ศ. 2548 สําหรับประเทศ
ไทยนั้นมีการใช 3G มาแลวไมนอยกวา 2 ป ซ่ึงในปจจุบันมีคายมือถือหลักที่ใหบริการ 3G บนยาน
ความถี่ที่แตกตางกัน คือ AIS (900 MHz), DTAC (850 MHz), TRUE (850 MHz) และ TOT (2,100 
MHz) ซ่ึงเปนการนํายานความถี่ที่ใหบริการแบบ 2G มาแบงใหบริการ 3G  (ศูนยสารสนเทศ
ยุทธศาสตรภาครัฐ,  2554 : 1)   
 ซ่ึงศูนยวิจัยกสิกรไทย ไดคาดการณไววาหลังจากผูไดรับใบอนุญาต 3G สามารถเปด
ใหบริการ 3G บนยานความถี่ 2.1 GHz ภายในชวงครึ่งแรกของป 2556 ภาพรวมมูลคาของตลาด
บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในป 2556 จะเพิ่มขึ้นสูระดับ 210,000-214,900 ลานบาท จาก 188,300 
ลานบาทที่คาดการณไวในป 2555 คิดเปนรอยละ 11.5-14.2 ในจํานวนนี้คิดเปนมูลคาจากการใช
บริการดานขอมูลคิดเปนมูลคา 66,000-70,000 ลานบาท ขยายตัวถึงรอยละ 35.6-44.0 ในขณะที่
บริการดานเสียงอาจจะเติบโตแคประมาณรอยละ 3.1-3.8 เทียบกับที่ขยายตัวรอยละ 3.7 ในป 2555
ถึงตอนนี้การประมูลเพื่อออกใบอนุญาต 3G บนยานความถี่ 2.1 GHz จํานวน 9 สล็อตใหกับคายมือ
ถือทั้ง 3 คายดวยมูลคารวม 41,625 ลานบาทไดดําเนินการเสร็จสิ้นลงแลว นั่นหมายถึงระบบ
โทรคมนาคมของประเทศไทยไดเปลี่ยนผานจากยุคผูกขาดดวยระบบสัมปทานไปสูระบบการให
ใบอนุญาตเปนครั้งแรก และถือเปนจุดเริ่มตนของประเทศไทยในการกาวเขาสูยุคการสื่อสารและ
การใชงานดานขอมูลขาวสาร นอกเหนือไปจากการใหบริการสื่อสารดวยเสียงและขอความอยางใน
ปจจุบัน หรืออาจกลาวไดวา 3G คือ Internet บนมือถือที่จะนําพาคนไทยผานเขาสูการใชงาน
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ในยุคที่ 3 หรือ 3G ที่ใหความเร็วในการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไดสูงถึง 42 
Mbps อีกทั้งยังมีสวนในการสงเสริมใหเกิดการพัฒนาในการเรียนรูของคนไทยเพื่อกาวเขาสูสังคม
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แหงการเรียนรู และมีสวนชวยในการพัฒนาประเทศในหลายดานทั้งการศึกษา การสาธารณสุข 
การเกษตร เพื่อเปนการยกระดับคุณภาพชีวิตของคนไทยใหดียิ่งขึ้นดวยบริการดานเทคโนโลยีที่
ทันสมัย (ศูนยสารสนเทศยุทธศาสตรภาครัฐ,  2554 : 4 - 5) 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
 ผูวิจัยไดศึกษาขอมูลจากเอกสาร  หนังสือ  ตํารา  อินเทอรเน็ต  และอื่น ๆ ซ่ึงเกี่ยวของกับ
แนวคิดและทฤษฎีในหัวขอตาง ๆ ดังนี้ 
 2.1แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

 ความหมายการตัดสินใจของผูบริโภคตามแนวคิดของนักวิชาการอธิบายไวดังนี้ 
 ดัลตัน (Dalton. 1987 : 211) กลาววา การตัดสินใจ หมายถึง การกระทําเกี่ยวกับการเลือก

ที่ผูบริหารหรือองคการเลือกแนวทางปฏิบัติหนึ่งจากทางเลือกที่มีอยูหลายทาง 
 แฮรริสัน (Harison. 1970) (ชูชัย เทพสาร. 2546 : 9) ไดสรุปนิยามของการตัดสินใจวาเปน

กระบวนการประเมินผลเกี่ยวกับทางเลือก หรือตัวเลือกที่จะนําไปสูการบรรลุเปาหมายการคาดคะเน
ผลที่จะเกิดจากทางเลือกปฏิบัติ ที่จะสงผลตอการบรรลุเปาหมายไดมากที่สุด 

 จอรจ (George. 1949 : 620) กลาววา การตัดสินใจ คือ การเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง
ที่ตั้งอยูบนรากฐานของกฎเกณฑจากทางเลือกสองทางหรือมากกวาสองทางเลือกที่เปนไปไดและ
ใหความเห็นวามีระดับขั้นตอนความสําคัญอยูหลายประการ คือ 

ประการแรก เปนกิจกรรมทางดานเชาวนปญญา (Intelligence activity) ซ่ึงความหมายนี้
เปนการยืมความหมายทางดานการทหารมา หมายถึงบรรดาเสนาธิการที่จะตองไปสืบเสาะหา
ขาวสาร สภาพการทางสิ่งแวดลอมสําหรับที่จะใชในการตัดสินใจ 
 ประการที่สอง เปนกิจกรรมออกแบบ (Design activity) หมายถึง วาเปนการสราง 
พัฒนา วิเคราะห แนวทางตางๆ ที่นาจะนําไปปฏิบัติได 
 ประการที่สาม คือ กิจกรรมคัดเลือก (Choice activity) คือ การเลือกทางเลือกอันเหมาะสม
ที่จะนําไปปฏิบัติไดจริง 
 ชูชัย เทพสาร (2546 : 10) กลาววา การตัดสินใจเปนการกระทําอยางรอบคอบในการเลือก
จากทรัพยากรที่เรามีอยู โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหบรรลุเปาหมายที่ตั้งไว จากความหมายของการ
ตัดสินใจมีแนวคิด 3 ประการ คือ 
 1. การตัดสินใจรวมถึงการเลือก ถาหากมีส่ิงเลือกเพียงสิ่งเดียวการตัดสินใจยอมเปนไป 
ไมได 
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 2. การตัดสินใจเปนกระบวนการดานความคิด ทั้งจะตองมีความละเอียด สุขุม รอบคอบ 
เพราะอารมณและองคประกอบของจิตใตสํานึกมีอิทธิพลตอกระบวนการความคิดนั้น  
 3. การตัดสินใจเปนเรื่องของการกระทําที่มีจุดมุงหมายเพื่อใหไดผลลัพธ และความสําเร็จ
ที่ตองการและหวังไว 
 ดิลกกุลวัตร (2549 : 45)  กลาววา การตัดสินใจของผูบริโภคหมายถึงนําความคิดรวบยอด
มาใชประกอบการการเลือกซื้อสินคาและบริการที่ผูผลิตเสนอขายใหผูบริโภคโดยการตัดสินในอยู
บนพื้นฐานของความพึงพอใจของผูบริโภค 
 อชิรญาบัวบาง (2551:18)การตัดสินใจของผูบิโภคคือกระบวนการที่ผานการกรองจาก
ความคิดรวบยอดและแปลงออกมาเปนขอสรุปที่จะเลือกซื้อสินคาและบริการที่ผูผลิตเสนอขายให
ผูบริโภคโดยการตัดสินในอยูบนพื้นฐานของความพึงพอใจของผูบริโภค 
 จากแนวคิดการตัดสินใจของผูบริโภคดังกลาวขางตนสรุปไดวาการตัดสินใจของ
ผูบริโภคคือกระบวนการนําความคิดรวบยอดและความพึงพอใจมาประกอบกันเพื่อตัดสินใจซื้อ
สินคาและบริการ 
 2.2  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
 นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค ไวดังนี้ 
 โซโลมอน (Solomon.1996 : 7) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววา พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง การศึกษากระบวนการตาง ๆที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของ เพื่อทําการเลือกสรรการซื้อ 
การใช หรือการบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑบริการ ความคิด หรือประสบการณ เพื่อสนองความ
ตองการ และความปรารถนาตาง ๆ ใหไดรับความพอใจ 
 สุภาภรณ พลนิกร (2548 : 4) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง
การศึกษาเกี่ยวกับแตละบุคคล กลุม หรือองคกร และกระบวนการที่กลุมดังกลาวใชในการเลือกการ
ไดมา และการกําจัด ผลิตภัณฑ/บริการ หรือประสบการณ (Experience) หรือแนวคิดรวบยอด
(Concepts) ทั้งนี้เพื่อตอบสนองความจําเปน (Needs) และศึกษาผลกระทบของกระบวนการดังกลาว
ที่มีตอผูบริโภคและสังคม 
 ฉัตราพร  เสมอใจ (2550 : 18) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววา พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช และการประเมินผลการ
ใชสินคาหรือบริการของบุคคล ซ่ึงจะมีความสําคัญตอการซื้อสินคาและบริการทั้งในปจจุบันและ
อนาคต 
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 อดุยล จาตุรงคกุล (2550 : 5) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววา พฤติกรรม
ผูบริโภค คือ กิจกรรมตางๆ ที่บุคคลกระทําเมื่อไดรับการบริโภคสินคาหรือบริการรวมไปถึงการ
ขจัดสินคาหรือบริการหลังการบริโภคดวย 
 วิมลศรี แสนสุข และคณะ (2550 : 76) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววา
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การแสดงออกมาโดยการตอบรับสิ่งที่เกิดขึ้นมาจากความรูสึกและ
ความนึกคิด เพื่อตอบสนองตอส่ิงเราตางๆ ที่เขามากระตุนจะทําใหผูซ้ือรายใดรายหนึ่งทําการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑมาอุปโภคตามความตองการที่มีอยูผานกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ
นั้นเอง 
 จากความหมายขางตนสรุปไดวา พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง กระบวนการหรือ
พฤติกรรม อันเกิดจากสิ่งเราหรือส่ิงกระตุน ทําใหเกิดการตัดสินใจในการเลือกซื้อหรือการใช
บริการเพื่อสนองความตองการ และความปรารถนาตาง ๆ ใหไดรับความพอใจ 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การวิเคราะหเพื่อใหทราบถึงสาเหตุทั้งปวงที่มี
อิทธิพลทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ ซ่ึงโดยการเขาใจถึงสาเหตุตางๆ ที่มีผลในการ
จูงใจหรือกํากับการตัดสินใจซึ่งของผูบริโภคนั้นเอง ที่จะทําใหนักการตลาดสามารถตอบสนอง
ผูบริโภคไดสําเร็จ โดยการสามารถชักนําและหวานลอมในลูกคาซื้อสินคา และมีความจงรักภักดีที่
จะซื้อซํ้าตอเนื่องเรื่อยไป (กมลวรรณทองอราม.  2552 : 10) 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analysis Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือวิจัย
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรม
ซ้ือและการใชของผูบริโภคคําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารจัดกลยุทธการตลาด 
(Marketing strategies) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสมเพื่อที่จะ
ไดเขาใจในพฤติกรรมผูบริโภค ทําไดโดยตั้งคําถาม 7 ขอ แลวตอบใหได ก็จะไดคําตอบที่ตองการ 
คือ (มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต.2547 : 81) 
 1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who) เพื่อศึกษาถึงผูซ้ือในตลาด เพื่อนําไปวางแผนกลยุทธ
ทางการตลาดที่เหมาะสม สามารถตอบสนองและสรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย 
 2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What) เพื่อศึกษาวาผูซ้ือตองการสินคาหรือบริการชนิดใด เพื่อ
นําไปวางแผนกลยุทธดานผลิตภัณฑ เชน การบรรจุหีบหอ ตราสินคา รูปแบบ บริการ คุณภาพ 
ลักษณะ 
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 3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why) เพื่อศึกษาวัตถุประสงคในการซื้อ เพื่อนํามาวางแผนกล
ยุทธทางดานการสงเสริมการตลาด เชนการโฆษณาตองทําการศึกษาถึงเหตุจูงใจในการซื้อเพื่อนํามา
เปนจุดขายเวลาโฆษณา 
 4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who) เพื่อศึกษาถึงผูที่มีสวนเกี่ยวของในการ
ตัดสินใจเพื่อนํามาวางแผนกลยุทธการโฆษณา การสงเสริมการขาย โดยอาศัยกลุมอิทธิพล 
 5.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When) เพื่อศึกษาโอกาสในการซื้อ เพื่อวางแผนกลยุทธการ
สงเสริมการตลาดใหสอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 
 6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where) เพื่อศึกษาชองทางในการจําหนาย เพื่อวางแผนกลยุทธ
ชองทางการจัดจําหนาย ธุรกิจจะนําสินคาไปสูตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง
อยางไร 
 7.  ผูบริโภคซื้ออยางไร (How) เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมและกระบวนการซื้อ เพื่อนํามา
วางแผนกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด เชน พนักงานขายจะกําหนดวัตถุประสงคในการขายให
สอดคลองกับวัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 

ธัญญรภัส  สุขเกษม. (2555 : 43)  สรุปไววา การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคมีเปาหมายเพื่อทราบถึงลักษณะของผูบริโภคและความตองทางดานตาง ๆ นําไปสูการจัด
สวนประสมทางการตลาด เพื่อกระตุนและสนองความตองการของผูซ้ือที่เปนเปาหมายไดถูกตอง
และเหมาะสม โดยลักษณะของผูซ้ือนั้นจะไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยหลัก ๆ ดังตอไปนี้ 
 1. ปจจัยทางวัฒนธรรม วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและพฤติกรรมของ
บุคคล ซ่ึงนักตลาดตองคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมและนําลักษณะการเปลี่ยนแปลง
เหลานั้นไปกําหนดทิศทางการตลาด ทั้งนี้ตองศึกษาคานิยมในวัฒนธรรม และกําหนดกลยุทธทาง
การตลาดใหสอดคลองกับคานิยมในวัฒนธรรม ซ่ึงแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอย
และขั้นทางสังคมโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
   1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน
ลักษณะนิสัยเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่คลายคลึง
กัน 
   1.2  วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) เปนวัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะ 
เฉพาะโดดเดนซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน  ลักษณะวัฒนธรรมยอย
ประกอบดวย กลุมเชื้อชาติกลุมศาสนากลุมสีผิวพื้นที่ทางภูมิศาสตร  กลุมอาชีพกลุมอายุ และกลุม
เพศ 
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   1.3 ชนชั้นทางสังคม (Social class) เปนการแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับ
ฐานะที่แตกตางกัน โดยแตละชนชั้นสังคมจะมีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะ
อยาง ลักษณะชั้นทางสังคมสามารถแบงเปนกลุมยอยได 6ระดับดังนี้ 
 ระดับที่ 1 ระดับสูงอยางสูง (Upper-upper class) ไดแก ผูที่มีช่ือเสียงเกาแกเกิดมาบนกอง
เงินกองทอง หรือกลุมผูดีเกา 
 ระดับที่ 2 ระดับสูงอยางต่ํา (Lower-upper class) เปนชั้นของคนรวยหนาใหม บุคคล
เหลานี้เปนผูยิ่งใหญในวงการบริหาร เปนผูที่มีรายไดสูงสุดในจํานวนชั้นทั้งหมด จัดอยูในระดับ
มหาเศรษฐี 
 ระดับที่ 3 ระดับกลางอยางสูง (Upper-middle class) เปนกลุมผูที่ไดรับความสําเร็จทาง
อาชีพ สมาชิกชั้นนี้สวนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลัย กลุมนี้เรียกกันวาเปนตาเปนสมองของ
สังคม 
 ระดับที่ 4 ระดับกลางอยางต่ํา (Lower-middle class) เปนพวกที่เรียกวาคนโดยเฉลี่ย 
ประกอบดวยพวกท่ีไมใชฝายบริหาร เจาของธุรกิจขนาดเล็ก พวกทํางานนั่งโตะระดับต่ํา ไดแก 
พนักงานระดับปฏิบัติการ และขาราชการระดับปฏิบัติงาน 
 ระดับที่ 5 ระดับต่ําอยางสูง (Upper-lower class) เปนกลุมผูใชแรงงาน และมีทักษะ
พอสมควร ถือเปนชั้นที่ใหญที่สุดในชั้นทางสังคม 
 ระดับที่ 6 ระดับอยางต่ํา (Lower-lower class) ประกอบดวยคนงานที่ไมมีความชํานาญ 
กรรมกรรายไดต่ํา กลุมชาวนาที่ไมมีที่ดินเปนของตนเอง ชนกลุมนอย 
 2. ปจจัยทางสังคม เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อ ซ่ึงประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซ้ือ 
   2.1 กลุมอางอิง หมายถึงกลุมใด ๆ ที่มีการเกี่ยวของกัน  ระหวางคนในกลุม 
แบงเปน 2 ระดับ คือ กลุมปฐมภูมิ ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท มักมีขอจํากัดในเรื่องอาชีพ 
ระดับชั้นทางสังคม และชวงอายุ และกลุมทุติยภูมิ เปนกลุมทางสังคมที่มีความ สัมพันธแบบตัวตอ
ตัว แตไมบอย มีความเหนียวแนนนอยกวากลุมปฐมภูมิ 
   2.2 ครอบครัว เปนสถาบันที่ทําการซื้อเพื่อการบริโภคที่สําคัญที่สุด นักการตลาด
จะพิจารณาครอบครัวมากกวาพิจารณาเปนรายบุคคล 
                     2.3  บทบาททางสถานะ บุคคลที่จะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน ครอบครัว กลุม
อางองิ ทําใหบุคคลมีบทบาทและสถานภาพที่แตกตางกันในแตละกลุม 
 3. ปจจัยสวนบุคคล การตัดสินใจของผูซ้ือมักไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคล
ทางดานตาง ๆ เชน อายุ อาชีพ รายได การศึกษา ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว บุคลิกภาพ และ
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รูปแบบการ ดํารงชีวิตซึ่งรูปแบบการดํารงชีวิต ความแตกตางของประชากรในสังคมสามารถแยกได
จากลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ การศึกษา อาชีพ รายได ขนาดครอบครัว ที่อยูอาศัย 
ภูมิศาสตร ขนาดของจังหวัด ขั้นตอนวงจรชีวิตของครอบครัว ซ่ึงประชากรทั้งหมดตางมีรูปแบบ
การดํารงชีวิตที่มีความเกี่ยวโยงกับคานิยมหรือคุณคา โดยคานิยม หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือ
บุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือหมายถึงรูปแบบการดํารงชีวิตในโลกมนุษยที่
แสดงออกในรูปของ กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็นรูปแบบการดํารงชีวิตของคนกลุมตางๆ จึง
เปนสวนสําคัญที่ชวยกําหนดพฤติกรรมในการแสดงออกของคนเหลานั้นใหมีแนวโนมไปในทางที่
ใกลเคียงกับคนในกลุมเดียวกันเพราะตางมีกิจกรรม ความสนใจ หรือแมแตความคิดเห็นที่คลายคน
ในกลุม โดยสามารถใชเปนแนวทางในการศึกษาคนในกลุมตาง ๆ ไดเปนอยางดี 
  4.  ปจจัยทางจิตวิทยา การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยา ซ่ึงถือ
วาเปนปจจัยภายในของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและใชสินคา ปจจัยภายใน
ประกอบดวยการจูงใจการรับรูการเรียนรูความเชื่อและทัศนคติบุคลิกภาพ และแนวความคิดของ
ตนเอง 
 จากปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคไดแก  ปจจัยทางวัฒนธรรม  ปจจัยทางสังคม  
ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัยทางจิตวิทยา  แสดงในภาพประกอบ 2 
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ภาพประกอบ 2 ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจยัดานตาง ๆ 

 
ที่มา : ศิริวรรณเสรีรัตนและคณะ.  2546 : 37 
 
 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่ส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิด
การตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวาทฤษฎี เอส-อาร (S-R theory) โดยมี
รายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 
 ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) และ
ส่ิงกระตุนภายนอก  (Out  stimulus)  นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอกเพื่อให
ผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying  
motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผลและใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ไดส่ิง
กระตุนภายนอกประกอบดวย  2  สวนคือ 
 ส่ิงกระตุนทางตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดที่สามารถ
ควบคุมตองจัดใหมีขึ้นเปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing  mix) 
ประกอบดวยส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑเชนการกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑโดย
พิจารณาลูกคาเปาหมายสิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนายเชนจัดผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อให
ความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด

ปจจัยทางวัฒนธรรม 

วัฒนธรรม 
วัฒนธรรมยอย 

ปจจัยทางสังคม 
กลุมอิทธิพล 
ครอบครัว 

 

ผูซื้อ 

ปจจัยสวนบุคคล 
อายุขั้นตอนวงจรชีวิตครอบครัว 
อาชีพภาวะเศรษฐกิจ 
รูปแบบการดํารงชีวิต 

ปจจัยทางจิตวิทยา 

การจูงใจการรับรู 
การเรียนรูความเช่ือและทัศนคติ 
บุคลิกภาพแนวคิดของตนเอง 
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เชนการโฆษณาสม่ําเสมอการใชความพยายามของพนักงานขายการลดแลกแจกแถมการสราง
ความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไปก็ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ  
 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer  characteristics) ลักษณะของผูซ้ือจะมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ 
คือ  ปจจัยดานวัฒนธรรม  เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น  โดยเปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่ง
ไปสูรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง  ปจจัยดานสังคม  
เปนปจจัย ที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  กลุมอางอิงจะมีอิทธิพล
ตอบุคคลในกลุมทางดานคานิยม  การเลือกพฤติกรรม  และการดํารงชีวิต  รวมท้ังทัศนคติ และ
แนวคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม  ปจจัยสวนบุคคล  การตัดสินใจ
ของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนดานตาง ๆ ประกอบดวย  อายุ วงจรชีวิต  
อาชีพ  โอกาสทางเศรษฐกิจ   การศึกษา และคานิยม  ปจจัยทางดานจิตวิทยา การเลือกซื้อของบุคคล
ไดรับอิทธิพลจากปจจัยซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและ
การใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย การจูงใจ  การรับรู  การเรียนรู  ความเชื่อถือ และบุคลิกภาพ   
กระบวนการตัดสินใจของผู ซ้ือ   เปนลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  โดย
ประกอบดวยขั้นตอน  คือ  การรับรู  ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล  การประเมินผล
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ  และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ดังแสดงในภาพประกอบ  7 

 

 
 

ภาพประกอบ  3กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
 
ที่มา : Kotler.  2000 : 162 
 
 สรุปไดวาแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคจะประกอบไปดวยส่ิงกระตุนที่ทําใหเกิด
ความตองการแลวคนหาขอมูลประเมินทางเลือกเพื่อทําใหเกิดการตอบสนองที่ตรงกับความตองการ
มากที่สุดและลักษณะของผูซ้ือซ่ึงไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆดังนี้คือปจจัยดานวัฒนธรรมปจจัย
ดานสังคมปจจัยสวนบุคคลซึ่งรวมถึงสถานภาพทางเศรษฐกิจและปจจัยดานจิตวิทยา 

การรับรูปญหา การประเมินผลทางเลือก การคนหาขอมูล 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ การตัดสินใจซือ้ 
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 2.3  แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ 
 สวนประสมทางการตลาด  (Marketing mix)  หมายถึง  กิจกรรมของธุรกิจที่กําหนดขึ้น
เพื่อที่จะวางแผนเกี่ยวกับ ราคา  การสงเสริมการตลาด การจัดจําหนาย คุณคาผลิตภัณฑ  บริการ  
และความคิด ไปยังตลาดเปาหมายเพื่อบรรลุวัตถุประสงคขององคการ ความหมายนี้แสดงใหเห็นถึง
เครื่องมือการตลาดที่สําคัญ 4 ประการประกอบดวย1) ผลิตภัณฑ (Product)  2) ชองทางการจัด
จําหนาย (Place)3) การสงเสริมการตลาด (Promotion)  และ 4 ) ราคา (Price)เครื่องมือทั้ง 4  ประการ
เรียกวาสวนประสมทางการตลาด (Marketing  mix) หรือเรียกสั้นๆ วา 4P's 
 สวนประสมทางการตลาด 4P’s แตละปจจัยมีความสําคัญเทาเทียมกัน ขึ้นอยูที่ผูบริหารจะ
วางกลยุทธ โดยเนนที่ปจจัยใดมากกวากัน เพื่อตอบสนองความตองการของเปาหมายทางการตลาด 
คือผูบริโภค ดังนี้(ชายะ  มัณฑนาจารุ,  2553 : 23) 
 1. ผลิตภัณฑ (Product)หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขาย อาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได เชน สินคา บริการ ความคิด 
สถานที่ องคกร หรือบุคคล โดยผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน มีคุณคาในสายตาลูกคา จึงมีผลให
ผลิตภัณฑสามารถขายได โดยผลิตภัณฑตองประกอบดวย คุณภาพสินคา การรับประกันสินคา และ
การบริการหลังการขาย เปนตน 
 2.  ราคา (Price)  หมายถึง ส่ิงที่บุคคลจายสําหรับสิ่งที่ไดมา ซ่ึงแสดงถึงมูลคาในรูปของ
เงินตรา หรืออาจหมายถึงจํานวนเงิน และ (หรือ) ส่ิงอื่นที่จําเปนตองใชเพื่อใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑ
หรือบริการ ลักษณะความแตกตางของผลิตภัณฑและความสามารถในการตอบสนองความพึงพอใจ
ของดผูบริโภค ทําใหเกิดมูลคา (Value) ในตัวสินคา ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ดังนั้น 
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางมูลคา (Value) ของผลิตภัณฑ (Product)กับราคา (Price)  ถามูลคา
สูงกวาราคาลูกคาก็จะตัดสินใจซื้อ 
 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place)  คือ โครงสรางของชองทางที่ประกอบดวยสถาบัน 
และกิจกรรมที่ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑ และบริการจากองคการไปยังตลาด  สถาบันที่นํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา 
ประกอบดวยการขนสง คลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง โดยการจัดจําหนาย ไดแก ทําเล
ที่ตั้ง  ความสะดวกในการเขาถึงบริการ และชองทางในการจัดจําหนาย 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)  หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมการขาย ไดแก การ
โฆษณา การขายโดยใชบุคคล การใหขาวสาร และการประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถกระตุนความ
สนใจ ทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง กิจกรรม การสงเสริม
ผลิตภัณฑมุงเนนการนําเสนอสิ่งจูงใจระยะสั้น เพื่อกระตุนเราใหเกิดการซื้อขายผลิตภัณฑ และ



 

 

20

บริการ ถึงแมวากิจกรรมการสงเสริมการขายจะมีมากรูปแบบ เร่ิมตั้งแต การลดราคา แลก แจก
สินคาตัวอยาง คูปอง การจับสลาก ของแถม การจัดการแขงขัน จุดประสงคของการจัดโปรโมชั่นนี้
ก็คือ ทําใหขยายเวลาการขายออกไปใหมีระยะเวลายาวขึ้น ความสําเร็จในการลดราคานั้นเปนการ
แขงขันราคากับคูแขงขันอื่น ซ่ึงเปนจุดแข็งของการขาย 
 ธุรกิจที่ เกี่ยวกับการบริการจะมีการเนนถึง พนักงาน กระบวนการใหบริการ และ
ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ ทั้งสามสวนนี้จึงเปนปจจัยหลักในการสงมอบบริการจึงประกอบไปดวย 
7Ps ซ่ึงไดแก  ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด พนักงาน กระบวนการ
ใหบริการ ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ เครื่องมือทั้ง 7ประการเรียกวา สวนประสมทางการตลาด  หรือ
เรียกสั้นๆ วา 7Ps 
 เอกรัฐ วงศวีระกุล  (2553 : 23) ไดกลาวถึง สวนประสมทางการตลาด7Psไววาสวน
ประสมทางการตลาดเปนสิ่งที่สามารถควบคุมไดและใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก
กลุมเปาหมายดวย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) คือส่ิงใดสิ่งหนึ่งที่นําเสนอแกตลาด เพื่อตอบสนองความตองการ
ของลูกคาและตองสรางคุณคา (Value) ใหเกิดขึ้นการสรางบริการเพื่อใหบริการที่ทรงคุณคา บริษัท
ตองปรับแตงบริการใหเขากับความตองการของลูกคาเฉพาะรายและตองสรางคุณคา (Value) ให
เกิดขึ้นดวย 
 2. ราคา (Price) คือตนทุนทั้งหมดที่ลูกคาตองจายในการแลกเปลี่ยนกับสินคาหรือบริการ
รวมถึงเวลา ความพยายามในการใชความคิดและการกอพฤติกรรม ซ่ึงจะตองจายพรอมราคาของ
สินคาที่เปนตัวเงิน การตั้งราคาคาบริการ มีการเรียกราคาของบริการไดหลายแบบและราคาที่ตั้งขึ้น
สาหรับคิดคาบริการ มันไดรับการออกแบบใหครอบคลุมตนทุนและสรางกําไร เนื่องจากบริการ
มองไมเห็น การตั้งราคาบางสวนตองใหผูขายและผูซ้ือเขาใจวามีอะไรบางรวมอยูในสิ่งที่เขากาลัง
ซ้ือขายแลกเปลี่ยนกัน การตั้งราคามีอิทธิพลตอการที่ผูซ้ือจะรับรูบริการดวย ถาลูกคามีเกณฑในการ
ตัดสินคุณภาพนอยเกณฑ เขาจะประเมินบริการดวยราคาเนื่องจากบริการยากที่จะประเมินราคาจึง
มักมีบทบาทสําคัญในการชี้คุณภาพ 
 3. ชองทางการใหบริการ (Place) เปนกระบวนการทางานที่จะทาใหสินคาหรือบริการ
ไปสูตลาดเพื่อใหผูบริโภคไดบริโภคสินคาหรือบริการตามที่ตองการใหบริการ กลยุทธการ
ใหบริการ เปนเรื่องที่ตองพิจารณาจัดใหมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้ขึ้นอยูกับสภาพของบริการและสิ่งที่
ลูกคาใหคุณคา นักการตลาดจะจัดการใหมีการรับบริการไดโดยสะดวกใหมากที่สุดเทาที่จะทาได 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการสื่อสารการตลาดที่ตองแนใจวาตลาด
เปาหมายเขาใจ และใหคุณคาแกส่ิงที่เสนอขายการสงเสริมการตลาดบริการ ส่ิงหนึ่งที่ทาทายการ
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ส่ือสารการตลาดของบริการก็คือ การที่ตองแนใจวาตลาดเปาหมายเขาใจและใหคุณแกส่ิงที่เสนอ
ขาย ความไมมีตัวตนของบริการมันทาใหเปนไปไมไดที่จะมีประสบการณกอนที่จะทาการซื้อดังนั้น 
การสงเสริมการตลาดบริการจําเปนตองอธิบายวาบริการคืออะไร และใหคุณประโยชนแกผูซ้ือ
อยางไร 
 5. บุคคล (People) หรือพนักงานผูใหบริการ ลักษณะที่แตกตางของบริการอันดับหนึ่งคือ 
การผลิตและการบริโภคจะเกิดขึ้นในขณะเดียวกัน ไมสามารถแยกผูใหและผูรับบริการออกจากกัน
ได คนจึงหมายถึงผูที่เกี่ยวของทั้งหมดในการนาเสนอบริการ ซ่ึงมีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคา 
ไดแก พนักงานผูใหบริการลูกคา และลูกคาอื่นในระบบการตลาดบริการ นอกจากนี้ บุคลิกภาพ การ
แตงกาย ทัศนคติและพฤติกรรมของพนักงาน ยอมมีอิทธิพลตอการรับรูในการบริการของลูกคา
รวมถึงการปฏิบัติตอลูกคาคนอื่นๆ หรือการมีปฏิสัมพันธกันระหวางลูกคากับลูกคาดวยกันเอง 
 6. ส่ิงที่นําเสนอทางกายภาพและรูปแบบการใหบริการ (Physical Evidence) เนื่องจาก
การบริการเปนขอเสนอที่เปนนามธรรม ไมสามารถจับตองได จึงตองทําใหขอเสนอของการบริการ
เปนรูปธรรมที่ลูกคาเห็นไดชัดเจน ส่ิงนําเสนอทางกายภาพนี้เปนสภาพแวดลอมทั้งหมดในการนา
เสนอบริการ และสถานที่ซ่ึงกิจการกับลูกคามีปฏิสัมพันธกัน รวมถึงสวนประกอบใดก็ตามที่เห็นได
ชัดเจน ซ่ึงชวยอํานวยความสะดวกในการปฏิบัติงานหรือในการสื่อสารงานบริการสิ่งที่ซ่ึงแสดงให
ลูกคาเห็นบริการไดอยางเปนรูปธรรม เชน เครื่องมือ อุปกรณ ปาย แผนโฆษณา ซองกระดาษ
จดหมาย รถใหบริการ และความสะอาดของอาคารสถานที่ เปนตน 
 7. กระบวนการ (Process) คือ ระเบียบวิธี (Procedures) กลไก (Mechanisms) และการ
เคลื่อนยาย (Flow) ของกิจกรรมซึ่งเกิดขึ้นทั้งในระบบการนาเสนอ และปฏิบัติงานบริการ เนื่องจาก
กระบวนการของการบริการมีความสลับซับซอน จึงมีความจําเปนตองผนวกกระบวนการเหลานี้เขา
ดวยกัน เพื่อใหการทางานของกระบวนการเปนไปโดยราบรื่น สามารถตอบสนองความตองการตาม
คุณภาพที่ลูกคาคาดหวังได 
 สรุปไดวา สวนประสมทางการตลาด 4 ดานแรก คือ ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดาน
สถานที่จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด หรือ 4P’s  เปนพื้นฐานของกลยุทธทางการตลาด 
ซ่ึงการบริการสินเชื่อสวนบุคคล เปนธุรกิจที่เกี่ยวกับการบริการซึ่งตองคํานึงถึงปจจัยอีก 3 ดาน คือ
ดานกายภาพ  ดานบุคคล  และดานกระบวนการการบริการ  มีเปาหมายในการวางกลยุทธการตลาด
บริการ  
 
 2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการบริการ 
 ความหมายของบริการ   
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 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 (ราชบัณฑิตยสถาน.2546 : 607) ไดให
ความหมายของคําวา บริการ  คือ “การรับใชอํานวยความสะดวกใหความชวยเหลือเกื้อกูล”  เมื่อ
นําเอาคําวา บริการมาผนวกกับประชาชนเปน  “การบริการประชาชน”  หมายความวา  “การรับใช
ประชาชนการอํานวยความสะดวกใหแกประชาชน  และชวยเหลือเกื้อกูลประชาชน” 
 วีเบอร(Weber)  (บุษบาเชื้อวงศ. 2545 : 16) ไดใหทัศนะเกี่ยวกับการใหบริการวาการจะ
ใหบริการที่มีประสิทธิภาพและประโยชนตอประชาชนมากที่สุดคือการใหบริการโดยไมคํานึงถึงตัว
บุคคลหรือเปนการใหบริการที่ปราศจากอารมณ  ไมมีความชอบเปนพิเศษ ทุกคนไดรับการปฏิบัติ
อยางเทาเทียมกันตามหลักเกณฑเมื่อมีอยูในสภาพที่เหมือนกัน 
 อดุลยจาตุรงคกุล(2543 : 88)  ไดใหความหมายของการบริการวาเปนกิจกรรมหรือ 
คุณประโยชนใดๆที่ฝายหนึ่งสามารถเสนอใหฝายอื่นโดยที่ไมอาจมองเห็นและไมเกิดผลวามีการ
เปนเจาของสิ่งใดๆเกิดขึ้น 
 ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ  (2547 : 18) กลาววาการบริการหมายถึงกิจกรรมของ
กระบวนการสงมอบสินคาที่ไมมีตัวตน (Intangible good) ของธุรกิจใหกับผูรับบริการโดยสินคาที่
ไมมีตัวตนนั้นจะตองตอบสนองความตองการของผูรับบริการจนนําไปสูความพึงพอใจได 
 วิรัช  พงศนภารักษ  (2550 : 8) กลาววา การใหบริการเปนหนาที่หลักที่สําคัญของภาครัฐ 
และใหไดสรุปความหมายของการใหบริการไววา  การใหบริการ หมายถึงกิจกรรมหรือการ
ดําเนินงานใดๆที่บุคคลหรือกลุมบุคคลนําเสนอใหกับประชาชนหรือผูมารับบริการโดยไมคํานึงถึง
ตัวบุคคลหรือการใหบริการที่ปราศจากอารมณไมมีความชอบพอสนใจเปนพิเศษทุกคนไดรับการ
ปฏิบัติเทาเทียมกันตามหลักเกณฑเมื่ออยูในสภาพที่เหมือนกันโดยที่ผูรับบริการไมไดครอบครอง
การบริการนั้นๆอยางเปนรูปธรรม 
 บรรพจน  ชาญกิจกรรณ.  (2552 : 25) กลาววา การใหบริการ เปนงานที่ตองมีการติดตอ
สัมพันธกับประชาชนหรือผูรับบริการโดยตรงซึ่งหนวยงานและเจาหนาที่ผูใหบริการมีหนาที่ในการ
สงตอการบริการใหแกผูรับบริการ 
 สยมพร  สกุณี (2555 : 41) กลาววา  การใหบริการคือการตอบสนองความตองการของ
ผูใชบริการและอํานวยความสะดวกดวยความรวดเร็วมีอัธยาศัยอันดี เสมอภาคและเปนธรรม
ใหบริการโดยไมคํานึงถึงตัวบุคคล  และเปนการใหบริการที่ปราศจากอารมณผูใชบริการทุกคน
ไดรับการปฏิบัติอยางเทาเทียมกัน ตามหลักเกณฑเมื่ออยูในสภาพที่เหมือนกันภายใตกฎหมาย
ขอบังคับและระเบียบตางๆที่ไดกําหนดไวมุงที่จะใหบริการในเชิงสงเสริมสรางทัศนคติและ
ความสัมพันธที่ดีระหวางผูใหบริการและผูใชบริการ 
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 จากความหมายของการบริการดังกลาว ทําใหทราบวาการบริการ คือกิจกรรม หรืองานที่
ตองมีการติดตอส่ือสารกันระหวางผูใหบริการกับผูรับบริการเพื่อใหเกิดความพึงพอใจไมวาเปนภาค
ธุรกิจหรือภาครัฐ  
 ความสําคัญของการบริการ  
 สมชาติ  กิจยรรยง  (2543 : 15)  ไดกลาวถึงความสําคัญของการบริการวา การใหบริการที่
ดี  และมีคุณภาพจากตัวบุคคลซึ่งตองอาศัยเทคนิค  กลยุทธ  ทักษะ  และความแนบเนียนตาง ๆ  ที่จะ
ใหชนะใจลูกคา  ผูที่ติดตอธุรกิจหรือบุคคลทั่วไปที่มาใชบริการจึงถือไดวามีความสําคัญอยางยิ่ง  
การติดตอโดยไดรับการบริการจากตัวบุคคลทุกระดับในองคการรวมทั้งผูบริหารขององคการนั้น ๆ  
เปนบริการที่ดีจะเปนเครื่องมือชวยใหผูติดตอกับองคการธุรกิจเกิดความเชื่อถือ  ศรัทธา  และการ
สรางภาพลักษณซ่ึงจะมีผลในการจัดซื้อหรือบริการอื่น ๆ  ในโอกาสหนาซึ่งการบริการอาจจะ
กระทําไดในรูปแบบตาง ๆ  คือ 
 1. การตอนรับและเอาใจใส 
 2. การใหบริการทางโทรศัพท 
 3. การใหบริการขายหนาราน 
 4. การใหบริการทางรานคา  หรือสํานักงาน 
 5. การบริการภายหลังการขาย 
 6. การบริการสําหรับพนักงานชาง 
 7. ทักษะในการปฏิบัติงานเพื่อบริการในสํานักงาน 
 สมิต  สัชฌุกร  (2546 : 14 - 15)  ไดกลาวถึง  การบริการเปนสิ่งสําคัญยิ่งในงานดานตางๆ  
ฉะนั้นการบริการ  คือ  การใหความชวยเหลือหรือดําเนินการที่เปนประโยชนตอผูอ่ืน  ไมมีการ
ดําเนินงานใดๆ  ที่ปราศจากบริการทั้งในภาคราชการ  และภาคธุรกิจเอกชน  การขายสินคาหรือ
ผลิตภัณฑใดๆ  ก็ตองมีการบริการรวมอยูดวยเสมอ  ยิ่งเปนธุรกิจบริการ  ตัวบริการนั่งเอง คือ  
สินคา  การขายจะประสบความสําเร็จไดตองมีบริการที่ดี  ธุรกิจการคาจะอยูไดตองทําใหเกิดการ  
“ขายซ้ํา”  คือ  ตองรักษาลูกคาเดิม  และเพิ่มลูกคาใหม  การบริการที่ดีจะชวยรักษาลูกคาเดิมไวได  
ทําใหเกิดการขายซ้ําแลวซํ้าอีก  และชักนําใหลูกคาใหม ๆ  ตามมา  เปนความจริงวา  “เราสามารถ
พัฒนาคุณภาพสินคาทีละตัวได  แตการพัฒนาคุณภาพบริการตองทําพรอมกันทั้งองคการ”  การ
พัฒนาคุณภาพของการบริการเปนสิ่งจําเปนอยางยิ่งที่ทุกคนในองคการจะตองถือเปนความ
รับผิดชอบรวมกัน  มิฉะนั้นจะเสียโอกาสแกคูแขงขันหรือสูญเสียลูกคาไป 
 2.5 ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ 
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 ทฤษฎีการตัดสินใจของผูบริโภค (Decision Making Theory) (Schiffman and Kanuk. 
1994: 560-580) ไดกลาวถึงตัวแบบการตัดสินใจของผูบริโภค (Model of consumer decision 
making) ตัวแบบนี้จะรวมความคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคซึ่งมีสวนสําคัญ 3 สวน คือ 
 1. การนําเขาขอมูล (Input) เปนอิทธิพลจากภายนอกที่มีผลตอคานิยม ทัศนคติและ
พฤติกรรมของผูบริโภค ซ่ึงมาจากกิจกรรมสวนประสมทางการตลาดที่พยายามสื่อสารไปยัง
ผูบริโภคที่มีศักยภาพ ซ่ึงแยกเปน 
 1.1  กิจกรรมทางการตลาดที่พยายามเขาถึงกําหนดและจูงใจผูบริโภคใหซ้ือหรือใช
ผลิตภัณฑ โดยใชกลยุทธตาง ๆ เชน ใชหีบหอ ขนาด การรับประกันและนโยบายดานราคา เปนตน 
 1.2  ปจจัยนําเขาดานสังคมวัฒนธรรม เปนปจจัยที่ไมเกี่ยวของกับการคา เชน ความ
คิดเห็นของเพื่อน บรรณาธิการหนังสือพิมพ วัฒนธรรม ช้ันทางสังคม ซ่ึงเปนอิทธิพลภายในของ
บุคคลที่มีผลตอการประเมินผลและการยอมรับหรือปฏิเสธผลิตภัณฑ 
 2. กระบวนการ (Process) เพื่อใหเขาใจถึงกระบวนการนี้ เราจะพิจารณาถึงอิทธิพลของ
ปจจัยทางจิตวิทยาซึ่งจะเปนอิทธิพลภายใน (แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู หรือทัศนคติ) ที่มีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค รวมถึงปจจัยอีก 2 ประการ คือ 
 2.1  การรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived risk) คือ ความไมแนนอนที่ผูบริโภคเผชิญ เขา
ไมสามารถคาดเดาผลลัพธที่เกิดจากการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผูบริโภคมักซื้อสินคาหรือบริการในที่
เดิมๆ เพื่อหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้น ถาผูบริโภคไมมีขอมูลผลิตภัณฑ เขาจะเชื่อถือใน
ช่ือเสียงของรานคานั้นๆ ถาเกิดความสงสัยผูบริโภคจะซื้อของแพงไวกอน เพื่อลดความเสี่ยงเพราะ
เขาคิดวาของแพงตองเปนของดี 
 2.2   กลุมที่ยอมรับได (Evoked set) หมายถึง ตราสินคาที่ผูบริโภคเลือกซื้อซ่ึง
ประกอบดวยสินคาจํานวนนอยที่ผูบริโภคคุนเคย จําได และยอมรับ 
 การตัดสินใจของผูบริโภค ประกอบดวย 3 สวน คือ 
 1.  ขั้นความรับรูความตองการ (Need recognition) ขั้นรับรูความตองการจะเกิดขึ้นเมื่อ
ผูบริโภคเผชิญกับปญหา เชน การซื้อของจากเครื่องขายอัตโนมัติกับปญหาวับซอน คือ ปญหาที่มี
การพัฒนาใหซับซอนขึ้น เชน เมื่อใชรถไปนานๆ ก็มีความคิดที่จะเปลี่ยนรถใหมเพื่อหลีกเลี่ยงคา
ซอมรถเกา เปนตน ดังภาพประกอบ 4 เร่ืองโมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
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ภาพประกอบ 4 โมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
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 2. การคนหาขอมูลกอนการซื้อ (Prepurchase search) ขั้นตอนนี้จะเริ่มตนเมื่อผูบริโภค รู
วาจะไดรับความพอใจจากการซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะตองการขอมูลเพื่อใชเปน
พื้นฐานในการเลือก (ถามีประสบการณมากอนก็ใชไดเลย แตถาไมมีก็ตองคนหา) 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) เปนขั้นตอนในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อซ่ึงผูบริโภคประเมินผลประโยชนที่จะไดรับจากแตละทางเลือกของผลิตภัณฑที่กําลัง
พิจารณาจะใช 2 รูปแบบคือ 1) ใชรายช่ือตราที่เลือกไวแลว 2) เลือกเอาจากทั้งหมดที่มีในตลาด 
 กฎการตัดสินใจ (Affect referral decision rules) หมายถึง กฎการตัดสินใจที่งายที่สุด ซ่ึง
ผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑใหคะแนนตราสินคาจากประสบการณที่ผานมามากกวาคุณสมบัติดานอื่นๆ 
การแบงสวนตลาดผูบริโภค โดยอาศัยกฎการเลือกซื้อมี 4 แบบ 
 3.1  การปฏิบัติดวยความซื่อสัตย (Practical loyalists) ซ้ือตราที่ซ้ือเปนตราประจํา 
 3.2  ผูซ้ือที่นิยมราคาต่ําสุด (Bottom line price shoppers) เมื่อผูบริโภคใช 
 ผลิตภัณฑโดยเฉพาะอยางยิ่งในระหวางการทดลองใช พวกเขาก็จะทําการประเมินในดาน
ของสิ่งที่พวกเขาคาดหวัง ซ่ึงผลจากการประเมินนั้นเปนไปไดที่จะออกมาใน 3 รูปแบบ ดังนี้ 
 1.  สินคานั้นตรงกับความคาดหวังนําไปสูความรูสึกเปนธรรมชาติ 
 2.  สินคานั้นดีเกินความคาดหมาย ซ่ึงทําใหเกิดความรูสึกที่เปนบวก 
 3.  สินคานั้นไมดีเกินความคาดหมาย ซ่ึงทําใหเกิดความรูสึกที่เปนลบ 
 สําหรับผลที่จะออกมาในแตละขอของ 3 ขอนี้ แสดงถึงความคาดหวังและความพอใจของ
ผูบริโภคเกี่ยวของกับการที่ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะตัดสินประสบการณของเขาเทียบกับความ
คาดหวังเมื่อพวกเขาทําการประเมินหลังการซื้อ 
 จากทฤษฎีการตัดสินใจสรุปไดวา เกิดจากอิทธิพลจากภายนอก เชน คานิยม ทัศนคติ และ
พฤติกรรมของผูบริโภค อิทธิพลภายใน เชน แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ที่มีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจของผูบริโภค 
 
3.  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ  
 คมวิทยศิริธร (2549 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
เปลี่ยนแปลงการใชบริการของลูกคา กรณีศึกษาโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเติมเงิน วิทยานิพนธฉบับนี้ 
มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเปลี่ยนการใชบริการของลูกคา : 
กรณีศึกษาโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเติมเงิน รวมถึงลักษณะทางประชากรของกลุมเปาหมายตลอดจน
พฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบเติมเงินของผูบริโภค เนื่องจากธุรกิจกิจการ
ใหบริการ โทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศในปจจุบัน นับวาเปนธุรกิจที่มีการแขงขันสูงมากธุรกิจหนึ่ง
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ผูใหบริการรายใหม 3 ราย ซ่ึงไดแก TA Orange (TAO), Thai Mobile และ Hutchison CAT 
Wireless Multimedia Ltd. (HUTCH)ไดเขาสูตลาดอยางเปนทางการ เพื่อแขงขันกับผูใหบริการเดิม
อีก 2 ราย นั้นก็คือ บริษัทแอดวานซ อินโฟรเซอวิส (AIS)และบริษัท โทเทิ่ลแอ็คเซ็ส คอมมิวนิเคชั่น 
จํากัด (มหาชน) (TAC)ในการใหบริการลูกคาในขณะที่การพัฒนาธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่ใน
ประเทศไทย กําลังดําเนินไปอยางเขมขนนั้น รัฐบาลไทยโดยกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและ
การส่ือสาร (ไอซีที) พยายามผลักดัน ใหประเทศไทยเกิดรูปแบบการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่
แบบให คือ มือถือเบอรเดียวทุกระบบ (Mobile Number Portabiliy)หรือ MNP 
 ทิพรัตน รุงทวีไพโรจน (2550 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยการตัดสินใจซื้อเครื่อง
โทรศัพท เคลื่อนที่สองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จากการศึกษาพบวา  ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 20 ไมเกิน 30 ป วุฒิการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีเปน
พนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท มีระยะเวลาที่ใชโทรศัพทเคลื่อนที่
มากกวา 4 ป เคยมีโทรศัพทเคลื่อนที่มาแลวจํานวนมากกวา 4 เครื่อง ปจจุบันใชโทรศัพทเคลื่อนที่1 
เครื่อง จํานวนโทรศัพทเคลื่อนที่มือสองที่ใชแลว 1 เครื่อง เปนผูที่ไมมีความรู ความชํานาญเลยใน
การซื้อ มีงบประมาณจํากัด การเลือกซื้อดูความสมบูรณของเครื่องตัวเครื่องไมมีรอยจากการทํา
เครื่องตกรูปทรงสี่เหล่ียมฟงกช่ันที่นิยมคือ เลนเกม ฟงวิทยุ ฟงเพลง สภาพของเครื่องไมมีรอยจาก
การซอมการทดลองใชงานทุกฟงกช่ัน เลือกใชเครือขาย AIS ยี่หอ Nokia งบประมาณที่ใช 2,001 – 
4,000 บาท แหลงจําหนายจากหางสรรพสินคา ปญหาที่พบบอยคือปญหาจากแบตเตอรี่ การบริการ
ซอมโดยผูจําหนายรับเครื่องไปซอมให และพบวาเครื่องผานการซอมมาแลว 
 นภัสสร เดชสุวรรณ (2550 : บทคัดยอ)ไดศึกษาวิจัยเร่ือง การใหบริการขอมูลขาวสาร
ผานโทรศัพทเคลื่อนที่กับการใชประโยชนและความพึงพอใจของผูรับบริการ พบวา องคกรสวน
ไหญมีวัตถุประสงคในการใหบริการขาวสารก็เพื่อเปนการเพิ่มชองทางในการสงขอมูลขาวสาร
รายงานเหตุการณตางๆที่เกิดขึ้น ไปยังประชาชนผูมีความตองการรับรูความเคลื่อนไหวตางๆใน
สังคม นอกจากนั้นยังชวยเสริมสรางภาพลักษณของความทันสมัยใหแกองคกร และเปนการเพิ่ม
รายไดใหแกองคกรอีกดวย กระบวนการทํางานในการรายงานขาวแบงออกเปน 4 ขั้นตอน คือ การ
รับขอมูลจากแหลงขาว การพิจารณาคัดเลือกขาว การเรียบเรียงขาว และการจัดสงขาว โดยในการ
สงขอความขาวสามารถจัดสงไดคร้ังละไมเกิน 70 ตัวอักษร และมีเกณฑในการคัดเลือกขาวโดย
พิจารณาในเรื่องของความรวดเร็วของเหตุการณที่ เกิดขึ้น เปนประเด็นที่นาสนใจ และเปน
ประโยชนตอผูรับ 
 ธารารัตน พรมกสิกร (2550 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง การศึกษาลักษณะการใชบริการ
ระบบเติมเงิน ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ ใชโทรศัพทเคลื่อนที่พรอมใชระบบดิจิตอล ใน
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กรุงเทพมหานคร พบวา 1.การวิจัยคร้ังนี้ผูตอบแบบทดสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ
ระหวาง 21-30 ป รายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท อาชีพนักเรียน /นักศึกษา สถานภาพ
โสด และมีการศึกษาระดับปริญญาตรี 2.การวิจัยคร้ังนี้ผูตอบแบบสอบถามมีลักษณะการใชบริการ
ระบบเติมเงิน โดยรวมอยูในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ลักษณะการใชบริการ
ระบบเติมเงินของผูตอบแบบสอบถาม อยูในระดับปานกลาง 4 ดาน โดยดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด 3 
อันดับแรก ไดแก ดานทุน ดานการจัดการ และดานขอมูลขาวสาร สวนดานวัตถุดิบ เพียงดานเดียวที่
อยูในระดับปานกลาง 3.การวิจัยคร้ังนี้ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกใชบริการโทรศัพทระบบ
เติมเงิน เนื่องจากความสะดวกในการเติมเงิน โดยใชบริการของ TRUE MOVE เพราะโปรโมชั่นใน
การใหบริการดี มีระยะเวลาในการใชบริการแบบเติมเงินประมาณ 2-3 ป ซ่ึงจะเติมเงิน 201-300 
บาทตอคร้ัง ทั้งนี้จะเติมเงินประมาณ 2 คร้ังตอเดือน และเติมเงินผานบัตรเติมเงิน ทีรานสะดวกซื้อ
ในชวงเวลาไมแนนอน 4.อายุ รายไดเฉลี่ย อาชีพ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษามีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการตัดสินใจใชโทรศัพทเคลื่อนที่พรอมใชระบบดิจิตอล ดานสํานักผูบริการ ดาน
ระยะเวลาในการใชบริการ ดานปริมาณการเติมเงิน และดานความถี่ในการเติมเงิน สวนดานอื่นๆไม
มีความสัมพันธ 5.ลักษณะการใชบริการ ไดแก ดานทรัพยากรบุคคล ดานทุน  ดานการจัดการ และ
ดานขอมูลขาวสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชโทรศัพทเคลื่อนที่พรอมใชระบบ
ดิจิตอล สวนลักษณะการใชบริการ ไดแก ดานวัตถุดิบเพียงดานเดียวที่ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจใชโทรศัพทเคลื่อนที่พรอมใชระบบดิจิตอล 
 ศศิธร ทรงไตร (2550 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจในการ
เลือกใชบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภคกลุมนักศึกษาระดับปริญญาตรีใน
กรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ จุดมุงหมาย 1.เพื่อศึกษาถึงปจจัยสวนบุคคลที่มี
ผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีใน
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 2.เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยกรุงเทพ
เพื่อเปนประโยชนสําหรับแนวทางในการกําหนดยุทธและพัฒนาดําเนินงานของเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ใหสอดคลองตอความตองการของผูบริโภค วิธีดําเนินการศึกษาคนควาการวิจัย
เร่ืองปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกใชบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภคกลุม
นักศึกษาระดับปริญญาตรีมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผูวิจัยไดใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research)โดย
ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกลุมผูใชบริการแลวทําการวิเคราะหดวย
วิธีการทางสถิติ โดยใชเครื่องคอมพิวเตอรโปรแกรม SPSS (Statistical Package For the Social 
Sciences)ผลการศึกษาคนควา ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญยังคงใหความสําคัญดาน
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การคุณภาพของสัญญาณเปนสําคัญ รองลงมาเปนเรื่องอัตราคาบริการของเครือขายดานสถานที่ตั้ง
ของรานคาตัวแทนจําหนายและการใหบริการหลังการขาย เพื่อเปนเกณฑในการตัดสินใจเลือกใช
บริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ ในปจจุบันการใชโทรศัพทเคลื่อนที่มีอยูหลายเครือขายที่
ใหบริการ และคุณภาพของสัญญาณดานความชัดเจนของการสื่อสารเปนเกณฑในการตัดสินใจ
เ ลือกใชบ ริการ เครือข ายโทรศัพท เคลื่ อนที่ ของ ผู ใชบ ริการ  พฤติกรรมการใชบ ริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ของกลุมตัวอยางโดยสวนใหญใชงานเพื่อเพิ่มความสะดวกดานการติดตอส่ือสาร
ในชีวิตประจําวันมากที่สุดคาเฉลี่ย 2.73 สวนพฤติกรรมในการใชบริการเพื่อปรับเปลี่ยนตาม
เทคโนโลยีมีจํานวนนอย คาเฉลี่ย 2.03 และพฤติกรรมการใชบริการเสริมดานตางๆของกลุมตัวอยาง
โดยสวนใหญใหความสําคัญกับการใชบริการดานการรับสงขอความ (SMS)อยูในระดับสูง คาเฉลี่ย 
2.29 รองลงมาเปนการใชบริการเรื่องการรับขอมูลขาวสาร การใชบริการเสริมดานการรับสงขอมูล
มัลติมีเดียและบริการดาวนโหลดขอมูล โดยมีการใชงานอยูในระดับต่ํา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
ในการเลือกใชบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ของกลุมบริโภคไดแกปจจัยดานผลิตภัณฑเปน
อันดับ 1 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดเปนอันดับ 2 ปจจัยดานชองทางการจําหนายอันดับ 3 และ
ปจจัยดานราคาเปนอันดับสุดทาย เนื่องจากกลุมตัวอยางสวนใหญไมมีความจําเปนในการใชบริการ
เสริมดานการรับสงขอมูลมัลติมีเดียและยังไมทราบขั้นตอนการใชงานดานบริการสงขอมูล
มัลติมีเดียอยางลึกซึ้งเนื่องจากเปนการบริการใหมและมีขอจํากัดดานการใชงานโดยสามารถใช
บริการไดเฉพาะเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่บางรุนเทานั้น ในปจจุบันอัตราคาบริการยังมีราคาสูงจึงทํา
ใหการใชบริการเสริมดานการรับสงขอมูลมัลติมีเดียและบริการดาวนโหลดขอมูลไมเปนที่นิยมและ
ผลจากการศึกษาพบวาปจจัยสวนบุคคลมีผลตอความสัมพันธในการเลือกใชบริการเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ในระบบตางๆ ดังนั้นผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ควรประชาสัมพันธ
เร่ืองคุณสมบัติและขั้นตอนการใชงานของโทรศัพทเคลื่อนที่ใหมากขึ้น เพื่อขยายตลาดการบริการ
เครือขายไรสาย ใหเพิ่มขึ้นในอนาคต 
 นุชนารถ ศรีบาล (2551 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง ความพรอมในการบริการ ของ
เทคโนโลยีเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ยุคที่ 3 การคนควาแบบอิสระนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความ
พรอมดานความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมที่มีตอเทคโนโลยีเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ยุคที่ 3 ของ
พนักงานผูใหบริการ พฤติกรรมการใชงานดานขอมูลในเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่และความ
คาดหวังในการบริการของเทคโนโลยีเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ยุคที่ 3 ของผูใชบริการ และเพื่อ
ประเมินความพรอมในการบริการของเทคโนโลยีเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ยุคที่ 3 การศึกษานี้ได
แบงกลุมตัวอยางออกเปน 2 กลุม ไดแก กลุมผูใหบริการคือ พนักงานฝายวิศวกรรม จ.เชียงใหม ของ
บริษัทแอดวานซ อินโฟร เซอรวิส (มหาชน) จํานวน 57 คน และกลุมผูใชบริการคือ ประชาชนที่
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อาศัยอยูใน อ.เมือง จ.เชียงใหม จํานวน 384 คน ดวยการใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล
และใชการวิเคราะหขอมูลโดยสถิติเชิงพรรณรา ไดแก การแจกแจงความถี่ รอยละ คาเฉล่ียและใช
บานแหงคุณภาพ เพื่อหาความสัมพันธระหวางความตองการของลูกคาและขอกําหนดทางเทคนิคผล
การศึกษาเกี่ยวกับความพรอมดานความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม พบวาความรูและทัศนคติของ
พนักงานในเรื่องเทคโนโลยีเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ยุคที่ 3 มีระดับมาก สวนพฤติกรรม มีระดับ
ปานกลาง จากผลการศึกษาความพรอมทั้ง 3 ดานนี้ โดยใหผูบริหารของบริษัท แอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด (มหาชน) จํานวน 5 ทาน ประเมินความพรอมพบวา ผูบริหาร 4 ใน 5 ทาน เห็นวา
พนักงานมีความพรอม โดยใหเหตุผลวาเมื่อพนักงานมีความรูความเขาใจในทฤษฎีเบื้องตน ทัศนคติ
และพฤติกรรมที่ดีตอเทคโนโลยีเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ยุคที่ 3 แลว ยอมสามารถพัฒนาและ
เรียนรูใหเกิดความเชี่ยวชาญในอนาคตได สําหรับผูบริหาร 1 ทานที่เห็นวา ยังไมมีความพรอม โดย
ใหเหตุผลวาความรูเบื้องตนนั้นอาจยังไมเพียงพอ ควรตองมีการทดลองปฏิบัติงานกับอุปกรณจริง
กอน ผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชงานดานขอมูลในเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่และความ
คาดหวังในการใหบริการของเทคโนโลยีเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ยุคที่ 3 ของผูใชบริการ พบวา
ผูใชบริการ รอยละ 82.6 เคยใชบริการดานขอมูลโดยมีความถี่ในการใชงาน 1-5 คร้ังตอเดือนมาก
ที่สุด ไดแก บริการรับ-สงขอความสั้น (SMS)รอยละ 47.9 บริการดาวนโหลดเพลงและเสียงเรียกเขา
โทรศัพทเคลื่อนที่ (Music & Ring Tone)รอยละ 44.5 และบริการรับ-สงรูปภาพนิ่ง/รูป
ภาพเคลื่อนไหวหรือวีดีโอคลิป (MMS)รอยละ 43.2 เปนสามอันดับแรก โดยยอดคาใชจายไมเกิน 
50 บาท รอยละ 39.4 ดานความเขาใจในเทคโนโลยีเครือขายเคลื่อนที่ยุคที่ 3 พบวารอยละ 76.0 เคย
ไดรับขอมูลมากอน ไดแก โมบายทีวี (Mobile TV)บริการสงขอมูลทั้งภาพ (วีดีโอ) และเสียงดวย
ความเร็วสูง และบริการวีดีโอคอนเฟอรเรนซ (Video Conference)เปนสามอันดับแรก โดยรับทราบ
ขอมูลจากสื่ออินเทอรเน็ตมากที่สุด รอยละ 76.4 และมีความสนใจเกี่ยวกับเทคโนโลยีเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ยุคที่ 3 ในระดับปานกลาง รอยละ 51.6 ดานความคาดหวังในการใหบริการของ
เทคโนโลยีเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ยุคที่ 3 พบวาผูใชบริการตองการจายคาบริการแบบตาม
ปริมาณการใชงาน รอยละ 62.2 โดยเลือกใชบริการโมบายทีวี (Mobile TV)เปนอันดับแรก นอกนั้น
ตองการจายคาบริการแบบเหมาจายรายเดือน โดยเลือกบริการได 1 รายการ จายไมเกิน 200 บาท 
เปนอันดับแรก ซ่ึงจากจัดอันดับความตองการใชงาน พบวาผูใชบริการตองการใชโมบายทีวี 
(Mobile TV)บริการวีดีโอคอล (Video Call)และบริการสงขอมูลทั้งภาพ (วีดีโอ) และเสียงดวย
ความเร็วสูงเปนสามอันดับแรก และตองการใชงานถึงรอยละ 90.9 จากผลการศึกษาความตองการ
ของผูใชงานนี้ โดยใหฝายการตลาดของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) จํานวน 
3 ทาน ประเมินโอกาสดานการตลาดพบวาทั้ง 3 ทานเห็นวา เทคโนโลยีเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่
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ยุคที่ 3 มีโอกาสทางการตลาดมาก ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางความตองการของลูกคาและ
ขอกําหนดทางเทคนิคของเทคโนโลยีเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ยุคที่ 2 และ 3 พบวาทั้ง 2 
เทคโนโลยีมีความแตกตางกัน  ซ่ึงบางขอกําหนดทางดานเทคนิคของเทคโนโลยีเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ยุคที่ 2 นั้น ไมสามารถทําใหเกิดรูปแบบบริการตามลูกคาตองการได แต
เทคโนโลยีเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ยุคที่ 3 สามารถทําได จึงสรุปผลการศึกษานี้ไดวา เทคโนโลยี
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ยุคที่ 3 มีความพรอมในการใหบริการอันเนื่องมาจากความพรอมของ
พนักงานผูใหบริการและความตองการใชงานของผูใชบริการ 
 มธุรส ชูฤกษ (2551 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภค ในอําเภอเมือง จังหวัดลําปาง ผลการศึกษาปจจัยที่มีผลในการ
เลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑนั้น กลุมตัวอยางของผูบริโภคให
ความสําคัญปจจัยดานความนาเชื่อถือของบริษัทที่ผลิตมากที่สุด ปจจัยดานราคานั้น กลุมตัวอยาง
ของผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยดานคาบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ มากที่สุด ปจจัยดานชอง
ทางการจัดจําหนายนั้น กลุมตัวอยางของผูบริโภคใหความสําคัญกับที่บริษัทที่จําหนายมีสาขาทั่ว
ประเทศมากที่สุด ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดนั้น กลุมตัวอยางของผูบริโภคใหความสําคัญตอ
ปจจัยดานการโฆษณาทางทีวีมากที่สุด ปจจัยภายนอกอื่นๆนั้นกลุมตัวอยางของผูบริโภคให
ความสําคัญปจจัยดานการที่บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ใชงานงายที่สุด มากที่สุด ปญหาของ
ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น พบวากลุมตัวอยางของผูบริโภคมีปญหาในการเปลี่ยนโปรโมชั่น
บอยๆ สวนขอเสนอแนะกลุมตัวอยางเสนอแนะใหมีขาวสารดานบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 ชวัลพัชร  ดิฐศิระพงศ (2551 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการเสริมบน
โทรศัพทเคลื่อนที่ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหง ผลการศึกษาพบวา (1) ขอมูลทั่วไปของ
กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง (รอยละ 39.5ป ระดับการศึกษาคือระดับมัธยมศึกษา/ปวช.รอย
ละ 35.0) อาชีพคือนักเรียน/นักศึกษา (รอยละ39.0) และมีสถานภาพโสด (รอยละ 61.0) จากผลการ
วิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ โดยพบวามีการเลือกใชบริการ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ AIS อันดับที่1 (รอยละ 49.0) ระยะเวลาในการใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่คือใชเวลานอยกวา 1 ป (รอยละ 49.8) สวนใหญเลือกใชระบบเติมเงิน (รอยละ 
83.0) คาใชจายในการใชตอเดือน คือ 300-600 บาท (รอยละ 46.0) ชวงเวลาที่ใชโทรศัพทบอยที่สุด
คือ เวลา 18.01-21.00 น. (รอยละ 46.2) สวนระยะเวลาในการใชโทรศัพทเฉลี่ยสูงสุดวันละ 3-4คร้ัง 
(รอยละ 38.8) โดยมากกวาครึ่ง (รอยละ 51.8) ใชโทรศัพทเฉลี่ยแตละครั้งนอยกวา 5 นาทีมากที่สุด 
(2) จากผลการวิเคราะหระดับตัดสินใจเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดาน พบวา
คาเฉลี่ยของความคิดเห็นอยูในระดับมาก อันไดแก ดานผลิตภัณฑ (คาเฉลี่ย = 3.86)ดานราคา 
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(คาเฉลี่ย =3.60)ดานชองทางการจัดจําหนาย (คาเฉลี่ย = 3.49)ดานการสงเสริมการตลาด (คาเฉลี่ย = 
3.75)ดานบุคคล (คาเฉลี่ย = 3.38)และดานกระบวนการ (คาเฉลี่ย = 3.42)ยกเวนดานลักษณะทาง
กายภาพ (คาเฉลี่ย = 3.36)ที่มีคาเฉลี่ยของความคิดเห็นอยูระดับกลาง 
 กานตชนา  เกตุสุวรรณ (2552 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง การศึกษาเปรียบการใช
บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระหวางภาคราชการและภาคเอกชน  ในเขตกรุงเทพมหานคร  มี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษาและเปรียบเทียบการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใชบริการที่เปน
ผูปฏิบัติงานของภาคราชการและเอกชน การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ซ่ึงศึกษาดวยวิธีเชิง
สํารวจ (Survey Research) ใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Random 
Sampling) โดยกลุมตัวอยางคือ ผูที่ปฏิบัติงานอยูในเขตหลักสี่ เขตดอนเมือง และเขตบางเขน
แบงเปน 2 กลุมอาชีพ คือ ภาคราชการและภาคเอกชน  จํานวน 400ราย โดยเครื่องมือที่ใชใน
การศึกษาเปนแบบสอบถาม คาความเชื่อมั่นเทากับ 0.934 มีการวิเคราะหขอมูลและประเมินผลดวย
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC ซ่ึงคาสถิติที่ใชคือ คารอย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาสัมประสิทธิ์ 
สหสัมพันธ คาที (t-test) และ คาเอฟ (F-test) ผลการศึกษาปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอ
การใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูปฏิบัติงานในภาคราชการและภาคเอกชน ทั้ง 4 ดาน ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการขายและการตลาดพบวา
กลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม มีปจจัยในการใชบริการที่แตกตางกัน ทั้งนี้ ไดใหความสําคัญในเรื่อง โทร
ติดงาย สายไมหลุด และพื้นที่ครอบคลุมการใหบริการ สวนปจจัยที่มีสวนในการตัดสินใจใชบริการ
ของภาคเอกชนมากที่สุด คือ ดานชองทางการัดจําหนาย โดยใหความสําคัญในเรื่อง ความ
สะดวกสบายรวดเร็วในการชําระคาบริการ ศูนยบริการ/ตัวแทนจําหนายมีครอบคลุมในทุกพื้นที่
ทั้งนี้ ในการทดสอบสมมติฐานโดยใชระดับนัยสําคัญ (α) ที่.05 สรุปผลไดวา เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และระดับเงินเดือน ของภาคราชการที่แตกตางกัน มีการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ไม
แตกตางกัน แตสําหรับ เพศ อายุ ระดับการศึกษาและระดับเงินเดือน ของภาคเอกชนที่แตกตางกัน มี
การใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่แตกตางกันดังนั้น จึงสรุปไดวา การใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของ
ภาคราชการและภาคเอกชน ไมมีความแตกตางกัน 
 วาสนา โตเจริญ (2552 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร สรุปไดดังนี้ 1.ลักษณะประชากรของวัยรุนใน
กรุงเทพมหานครสวนมากมีอายุ 22 ป กําลังศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี โดยสวนมากเปนนักศึกษา
ในสถาบันการศึกษาของรัฐบาลมีรายไดสวนตัวตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท และรายไดของบิดา
มารดาหรือผูปกครองตอเดือนต่ํากวา 50,000บาท 2.ความสะดวกและความคลองตัวในการใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ สวนใหญใชโทรศัพทเคลื่อนที่ยี่หอ Nokia โดยพิจารณาจากความสวยงามและ
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สีสัน ซ่ึงมีเหตุผลในการเลือกใชงานเครือขาย AIS เพราะมีสิทธิพิเศษ (promotion ) มีการโทร
ออกไปยังพื้นที่ตางจังหวัด(ไมนับรวมเขตปริมณฑล) เปนบางครั้ง  และไมมีปญหาเกี่ยว
โทรศัพทเคลื่อนที่ 3.พฤติกรรมเกี่ยวกับความจําเปนในการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ติดตอส่ือสาร สวน
ใหญตัดสินใจใชโทรศัพทเคลื่อนที่จากความตองการของตนเองมากที่สุด เพื่อติดตอกิจธุระกับเพื่อน
เกี่ยวกับเรื่องการเรียน โดยใชเวลาคุยโทรศัพทเคลื่อนที่โดยเฉลี่ยตอคร้ัง 10-30 นาที โทรออกตอวัน
โดยเฉลี่ย 3-6 คร้ัง มีคาใชจายเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่โดยเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 500 บาท ซ่ึงกลุม
ตัวอยางซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่เองและเปนคนชําระคาบริการเอง 4.ความตองการในการเลือกใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ในเรื่องของเทคโนโลยีหรือบริการเสริม สวนใหญใชบริการรับสายเรียกซอนมาก
ที่สุด และไมเคยสง SMS ไปรวมรายการเพื่อแสดงความคิดเห็นตามสื่อตางๆหรือสง SMS เขารวม
รายการนอยกวา 5 คร้ังตอเดือน สวนมากเคยเปลี่ยนโทรศัพทเคลื่อนที่ (เครื่องใหมระบบเดิม) โดย
ใชโทรศัพทเคลื่อนที่ เกิน3 ป แตไมเกิน 4 ป เหตุผลในการเปลี่ยนเนื่องจากเครื่องเกามีการชํารุดหรือ
สูญหาย 5.การใหความสําคัญในการเลือกใชโทรศัพทเคลื่อนที่โดยรวมอยูในระดับมากโดยปจจัยที่
มีผลมากที่สุดคือประสิทธิภาพในการใชงานของเครือขายของโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 ปทิตตา ภิญโญวิศาล (2553 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเร่ืองทัศนคติของผูใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ในอําเภอเมืองเชียงใหม ที่มีตอบริการสามจีเอสเอ็มแอดวานซของบริษัท แอด
วานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด [มหาชน] ผลการศึกษาพบวา ผูตอบสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ
ระหวาง 31-35ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรีประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัท/หางราน มีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 15,000-20,000 บาท สวนใหญใชบริการของ AIS ในระบบ Prepaid (โทรศัพทแบบ
เติมเงิน) เพราะเห็นวาคุณภาพของเครือขายดี และเลือกใชโทรศัพทยี่หอ Nokia เพราะเห็นวามี
ลูกเลนเยอะ มีความถี่ในการใชบริการ 1-10 คร้ังตอเดือน โดยใชเพื่อการติดตอส่ือสาร เชน 
Email ,MSNและ Skype 
 
 


