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บทคดัย่อ 

 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงปจจัยทางดานพฤติกรรมที่สงผลตอการเลือกใชโปรโมช่ัน

ในเครือขายโทรศัพทมือถือของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  

กลุมตัวอยางในการวิจัย คือ นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ 4 ช้ันป จํานวน 354 คน  เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ 

แบบสอบถามโดยมีการสอบถามขอมูลทั่วไป พฤติกรรมการบริโภค และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  

จากน้ันจึงนํามาวิเคราะหขอมูล 

 ผลการวิจัยพบวา  

คุณลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยางผูใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย AIS, True Move, DTAC และ 

Hutch เพศของกลุมตัวอยางอยูที่เพศหญิงมากกวาเพศชาย ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางอยูช้ันปที่ 3 สาขาวิชา

ของกลุมตัวอยางอยูที่สาขาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ เกรดเฉลี่ยสะสมของกลุมตัวอยางอยูที่ 2.51 – 3.00 

รายรับของกลุมตัวอยางอยูที่ 4,001 – 6,000 บาทตอเดือน  

 ดาน พฤติกรรมของกลุมตัวอยาง ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีโทรศัพทจํานวน 1 เครื่อง  

และเลือกใชมือถือยี่หอ Nokia มากที่สุด สวนใหญเปนโทรศัพทระบบเติมเงิน ซึ่งมีการเติมเงินตอเดือน 2-3 ครั้ง 

ในแตละครั้งเติม 51-100 บาท เคยใชเครือขาย DTAC มากที่สุดและปจจุบันก็เลือกใชระบบ DTAC มากกวา

เครือขายอื่นๆ โปรโมช่ันที่ใชมากที่สุด คือ โปรโมช่ันโทรชวงเวลาพิเศษ ใชโทรศัพทเพ่ือการโทรออกมากที่สุด 

สวนใหญใชโทรศัพทในชวงเวลา 18.01-24.00 น.มากที่สุด และทราบขอมูลเก่ียวกับโปรโมช่ันมาจากโทรทัศน 

สวนใหญไมเคยเปลี่ยนโปรโมช่ันเลยและตนเองมีอิทธิพลตอการเปลี่ยนโปรโมช่ันดวย 

 ประเด็นสุดทาย ดานสวนประสมทางการตลาด ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางใหความพึงพอใจกับ

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ปจจัย โดยปจจัยที่มีความพึงพอใจมากที่สุด คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

(Product) ในดานโปรโมช่ันมีความเหมาะสมกับความตองการของผูใชบริการ ดานราคา ( Price) ในดานราคามี

ความเหมาะสมกับขอเสนอของโปรโมช่ัน ดานชองทางการจัดจําหนาย ( Place) ในดานความหลากหลายของ

สถานที่ใหบริการเติมเงิน และดานกิจกรรมสงเสริมการขาย (Promotion) ในดานที่รองรับชวงเวลาการใชงาน 
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 วิจัย ฉบับนี้ประสบความสําเร็จลุลวงไดดวยดีดวยความกรุณาอยางสูงจาก 

อาจารย จิตพนธ ชุมเกตุ  ขอกราบขอบคุณ ท่ีคอยใหความชวยเหลือในการทําวิจัยโดยใหคําปรึกษา

และคําแนะนําในงานวิจัยอยูตลอดเวลา อีกท้ังยังเสียสละเวลาเพื่อใหงานวิจัยเลมนี้มีความสมบูรณ 

ถูกตองและครบถวน รวมท้ังอาจารยอีกมากมายหลากหลายทานท่ีขาพเจาขอคําแนะนําจากการ

ประเมินความเหมาะสมของแบบสอบถามท่ีใชวัดหรือประเมินผลในงานวิจัย รวมถึงขอบกพรองใน

งานวิจัยขณะท่ีดําเนินงาน  

 และท่ีสําคัญท่ีสุดขอกราบขอบพระคุณคุณพอและคุณแมท่ีใหกําลังใจในการทําวิจัย 

และญาติพี่นองท่ีใหความชวยเหลือในการหาขอมูล คําปรึกษา กําลังใจ ตลอดจนความชวยเหลือทุก

ส่ิงทุกอยางในการทําวิจัย 

 สําหรับสวนท่ีดี และคุณคาของงานวิจัยฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบแก ผูมีพระคุณและท่ีคอย

ใหความชวยเหลือทุกทาน สวนขอผิดพลาดและขอบกพรองตางๆ ผูวิจัยขอรับไวแตเพียงผูเดียว 
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บทที ่1 

บทนํา 

 

ความสําคญัและความเป็นมาของปัญหา 

ระบบส่ือสารท่ีใชอยูในปจจุบันนี้มีหลายชนิด เชน วิทยุส่ือสาร โทรเลข โทรพิมพ 

โทรศัพท โทรสาร  หรือวิทยุตามตัว เปนตน  แตระบบส่ือสารท่ีไดรับความนิยมท่ัวโลกก็คือ 

โทรศัพท เพราะโทรศัพทสามารถโตตอบกันไดทันที รวดเร็วทันตอเหตุการณ ซ่ึงระบบ อ่ืน ๆ  ทํา

ไมได โทรศัพทจึงไดรับความนิยมเปนอยางมากและในโลกของการส่ือสารปจจุบัน  โทรศัพทก็เปน

เคร่ืองบงช้ีถึงความเจริญรุงเรืองของประเทศ ตาง ๆ ดวยมีคํากลาวหรือขอกําหนดเกี่ยวกับการพัฒนา

ประเทศอยูวา ประเทศใด  ท่ีมีจํานวนเลขหมายโทรศัพทในประเทศ 40 หมายเลขตอประชากร 100 

คน ถือวาประเทศนั้นมีความเจริญแลว  หรือเปนประเทศท่ีพัฒนาแลวและประเทศใดท่ีมีหมายเลข

โทรศัพท 10 เลขหมายข้ึนไปตอประชากร 100 คน ถือวาประเทศนั้นกําลังไดรับการพัฒนา  จะเห็น

วาประเทศตาง ๆ  ท่ัวโลกใหความสําคัญกับกิจการโทรศัพทเปนอยางมาก ในประเทศไทย คําวา  

โทรศัพทไดเร่ิมรูจักกันตั้งแตรัชการท่ี 5 ซ่ึงโทรศัพทตรงกับภาษากรีกคําวา  Telephone โดยท่ี Tele 

แปลวา ทางไกล และ Phone แปลวา การสนทนา  เม่ือแปลรวมกันแลวก็หมายถึงการสนทนากันใน

ระยะทางไกล ๆ หรือการสงเสียงจากจุดหนึ่งไปยังจุดหนึ่งไดตามตองการ 

โทรศัพทมือถือ หรือ โทรศัพทเคล่ือนท่ี  เปนอุปกรณส่ือสารอิเลคทรอนิคสลักษณะ

เดียวกับโทรศัพทบานแตไมตองการสายโทรศัพทจึงทําใหสามารถพกพาไปท่ีตางๆได  

โทรศัพทมือถือใชคล่ืนวิทยุในการติดตอกับเครือขายโทรศัพทมือถือโดยผานสถานีฐาน  โดย

เครือขายของโทรศัพทมือถือแตละผูใหบริการจะเช่ือมตอกับเครือขายของโทรศัพทบานและ

เครือขายโทรศัพทมือถือของผูใหบริการอ่ืนๆ  โทรศัพทมือถือในปจจุบันนอกจากจะมีคุณสมบัติใน

การส่ือสารทางเสียงแลวยังมีความสามารถอ่ืนอีกเชนสนับสนุนการส่ือสารดวยขอความ  เชน SMS, 

การเช่ือมตอกับอินเทอรเน็ต , การส่ือสารดวยแบบ Multimedia เชน MMS, นาฬิกา, นาฬิกาปลุก, 

นาฬิกาจับเวลา, ปฏิทิน, ตารางนัดหมาย, โปรแกรมประมวลผลคํา , รวมไปถึงความสามารถในการ

รองรับแอปพลิเคชันของจาวาเชน เกมสตางๆได (ท่ีมา : http://atcloud.com/stories/70425) 

ตลาดระบบโทรศัพทมือถือเปนตลาดใหญท่ีมีฐานลูกคา  เปนคนท้ังประเทศ  เพราะ

โทรศัพทมือถือในปจจุบันเปรียบ  เสมือนเปนปจจัยท่ี  5 ในการดํารงชีวิต  ดังนั้น เม็ดเงินใน

http://atcloud.com/stories/70425�
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อุตสาหกรรมนี้จึงมีอยูอยางมหาศาล  ผูประกอบการแตละรายก็เนนเกมการตลาดเชิงรุก  เพื่อแยงชิง

สวนแบงทางการตลาด และการเปนผูนําตลาด ซ่ึงประเภทของการใหบริการจะแบงออกเปน  2 สวน

ใหญๆ คือ ระบบโทรศัพทแบบรายเดือน และระบบโทรศัพทแบบเติมเงิน ในสวนของระบบเติมเงิน

นั้น ถือเปนตลาดใหญท่ีมีผูใชบริการอยูกวา 50 ลานเลขหมาย ผูประกอบการก็ทราบกันดีวารายไดท่ี

ไดมาจากระบบเติมเงินนั้นไมสามารถประมาณการไดแนนอนเพราะข้ึนอยูกับผูใชบริการวาจะเติม

เงินเขาระบบคร้ังละเทาไร  แตระบบรายเดือนแมจะมีฐานลูกคาท่ีนอยกวา  แตปริมาณการใชตอ

หมายเลขคอนขางสูง และเปนรายไดท่ีแนนอน  เพราะตองจายคาบริการเปนรายเดือน  จึงไมแปลกท่ี

แตละคายมือถือพยายามท่ีจะงัดกลยุทธการตลาด  มาตอสูกันเพื่อรักษา  และเพิ่มฐานลูกคาของตน  

(กันยารัตน แปดนิรัติศัย 2552) 

วิวัฒนาการของโทรศัพทมือถือไดมีการพัฒนาใหมีความสะดวกสบายมาเร่ือยๆ จนถึง

ยุคหลังมานี้ ก็ไดมีการพัฒนาถึงข้ันชวยใหเรามองเห็นคูสนทนาไดเลยในระบบ 3G และนอกจากจะ

สามารถเห็นหนาคูสนทนาไดแลว ยังตอบสนองผูบริโภคท่ีชอบใชงานอินเทอรเน็ตบนมือถือไดดวย

ความเร็วสูงอีกดวย 

ปจจุบันโทรศัพทมือถือไดกลายมาเปนสวนหนึ่งในชีวิตประจําวันของวัยรุนไปแลว  ซ่ึง

ในประเทศไทยมีผูใชวัยรุนมากกวา 20 ลานคน และมีแนวโนมท่ีจะเพิ่มมากข้ึน  สังเกตไดจาก การท่ี

ชีวิตประจําวันของวัยรุนโดยภาพรวมแทบจะขาดโทรศัพทมือถือไมได  อาจจะเปนเพราะวาการใช

โทรศัพทมือถือมีประโยชนทําใหการติดตอส่ือสารดวยวาจา  พรอมท้ังการสงขอมูลเปนไปไดอยาง

สะดวก  รวดเร็ว  การใชโทรศัพทมือถือเปนส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีหลายคนขาดไมไดและ

จําเปนตองใชอยูตลอดเวลา เพราะปจจุบันโทรศัพทมือถือเปนมากกวาเคร่ืองมือท่ีใชติดตอส่ือสาร  มี

ตัวเลือกท่ีใหความบันเทิงแกวัยรุนทุก  รูปแบบ อาทิ ดูหนัง ฟงเพลง ถายรูป คาราโอเกะ  เกม

ออนไลน  ดังนั้นวัยรุนท่ีใชโทรศัพทมือถือควรตระหนักและมีขีดจํากัดในการใชเพื่อประโยชนท่ี

ถูกตอง ซ่ึงก็ควรจะเลือกโปรโมช่ันท่ีตรงกับการใชงานของตนเอง (นฤมล ธรรมบัณฑิตย 2552) 

โทรศัพทมือถือนั้นมีอยูมากมายหลายเครือขาย ซ่ึงแตละเครือขายก็จะมีโปรโมช่ันท่ีนํา

ออกมาเสนอใหกับผูบริโภคท่ีแตกตางกัน ท้ังนี้ก็อาจจะข้ึนอยูกับสัญญาณของแตละเครือขายดวย วา

ดึงดูดผูบริโภคมากแคไหน และเม่ือผูบริโภคเลือกเครือขายไดแลว ส่ิงท่ีตามก็คือการเลือกใชบริการ

โปรโมช่ันของเครือขายนั้นๆ ซ่ึงอาจจะไมคอยตรงตามความตองการของผูบริโภคเทาไรนัก อาจ

เพราะข้ึนอยูกับปจจัยในหลายๆดาน  ท้ังดานเวลา ความบอยคร้ังในการโทรศัพทของแตละบุคคล 
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การสงขอความ และสิทธิพิเศษท่ีจะไดรับหลังจากเลือกใชโปรโมช่ันนั้นๆ  และส่ิงท่ีผูใหบริการ

โทรศัพทเคล่ือนท่ีตางแสวงหาคือวิธีเขาถึงลูกคา  โดยเฉพาะอยางยิ่งการเขาใจพฤติกรรมการใชงาน

ของผูบริโภคแตละกลุมใหไดมากท่ีสุด 

ผูวิจัยจึงเล็งเห็นวา เราควรจะวิเคราะหปจจัยเหลานี้ เพื่อนํามาปรับใชในการจัดทํา

โปรโมช่ันในเครือขายโทรศัพทมือถือ เพื่อใหตรงตามความตองการของผูบริโภคมากข้ึน และศึกษา

พฤติกรรมของผูบริโภควาอะไรท่ีเปนตัวแปรท่ีทําใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกใชโปรโมช่ันนั้นๆอีก

ดวย 

 

วตัถุประสงค์ของการวจัิย  

 

เพื่อศึกษาถึงปจจัยตางๆทางดานพฤติกรรมท่ีมีผลตอการเลือกใชโปรโมช่ันในเครือขาย

โทรศัพทมือถือของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

 

สมมติฐานการวจัิย 

 

เพศท่ีตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชโปรโมช่ันในเครือขายโทรศัพทมือถือ ใน

เครือขาย AIS, True Move, DTAC และ Hutch ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัย

ศิลปากร 

รายไดท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชโปรโมช่ันในเครือขายโทรศัพทมือถือ 

ในเครือขาย AIS, True Move, DTAC และ Hutch ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัย

ศิลปากร 

 

 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ  

 

ทําใหทราบถึงปจจัยตางๆท่ีมีผลตอการเลือกใชโปรโมช่ันในเครือขายโทรศัพทมือถือ

ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
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ขอบเขตของการวจัิย 

 

ขอบเขตเนื้อหา : เปนการศึกษาปจจัยทางดานพฤติกรรมท่ีสงผลตอการเลือกใช

โปรโมช่ันในเครือขายโทรศัพทมือถือของนักศึกษา 

ขอบเขตประชากร : นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากรวิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี 

 

กรอบแนวคดิในการวจัิย 

 

ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยทางดานพฤติกรรมท่ีสงผลตอการเลือกใชโปรโมช่ันใน

เครือขายโทรศัพทมือถือของนักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี” มีกรอบแนวความคิด ดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวแปรอสิระ ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การเลือกใชโปรโมช่ันใน

เครือขายโทรศัพทมือถือ 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 1. เพศ  
 2. ช้ันป  
 3. สาขาวิชา  
 4. เกรดเฉล่ียสะสม  
 5. รายรับเฉล่ียตอเดือน 

2. ปจจัยอ่ืนๆ  

1. พฤติกรรม 

2. ปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกใชบริการ 

 
3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

1. ดานผลิตภัณฑ 

2. ดานราคา 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

 การตัดสินใจใชเครือขาย หมายถึง การตัดสินใจเลือกใชหรือไมเลือกใชเครือขายโทรศัพท 

DTAC, TRUE MOVE, AIS และ HUTCH 

 เครือขายโทรศัพทมือถือ หมายถึง เครือขายโทรศัพทในระบบ DTAC, TRUE MOVE, AIS 

และ HUTCH 

 นักศึกษา หมายถึง นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี 

 โปรโมช่ัน หมายถึง กิจกรรมสงเสริมทางการตลาดหรือการกระตุนตลาดโดยการโฆษณา 

ประชาสัมพันธ มีหลายวิธีเชน การลด แลก แจก แถม 

 พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง การแสดงออกของแตละบุคคลท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการ

ใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ 
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บทที ่2 

เอกสารและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 

ในการศึกษาเร่ือง  ปจจัยทางดานพฤติกรรมท่ีสงผลตอการเลือกใชโปรโมช่ันในเครือขาย

โทรศัพทมือถือของนักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี มีทฤษฎีแนวคิด รายงานการวิจัยท่ีเกี่ยวของใชเปนกรอบในการศึกษา ดังนี้ 

1.ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

2.ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

3.ทฤษฎีการตัดสินใจ 

4.งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

2.1 ทฤษฏีส่วนประสมทางการตลาด    (Marketing   Mix) 

 

สวนประสมทางการตลาด (4'Ps)   ถือเปนหัวใจสําคัญของการบริหารการตลาดการจะ

ทําใหการดําเนินงานของกิจการประสบความสําเร็จไดข้ึนอยูกับการปรับปรุงความสัมพันธท่ี

เหมาะสมของสวนประสมทางการตลาดนี้เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของตลาด

เปาหมายใหไดรับความพึงพอใจสูงสุด สวนประสมทางการตลาดท่ีสําคัญ ประกอบดวย 

1. ผลติภัณฑ์ (Product) คือ เปนส่ิงซ่ึงสนองความจําเปน  และ ความตองการของมนุษย

ไดผลิตภัณฑอาจเปนส่ิงท่ีมีตัวตน  หรือ  ไมมีส่ิงตัวตนก็ได  สวนประกอบของผลิตภัณฑ  

ประกอบดวย ตัวโปรโมช่ัน ช่ือโปรโมช่ัน เปนตน  
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2. ราคา (Price) คือ คุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวโปรโมช่ันตางๆ เปนส่ิงท่ีกําหนด

มูลคาในการแลกเปล่ียนสินคา  หรือ บริการในรูปโปรโมช่ัน  เปนสวนท่ีเกี่ยวกับวิธีการกําหนด

นโยบาย และ กลยุทธตางๆ ในการกําหนดราคาโปรโมช่ันนั้นๆอีกดวย การตั้งราคาเปนสวนประสม

ทางการตลาดท่ีจัดวายากท่ีสุดในกระบวนการเพราะสรางแผนตลาด เพราะตองพิจารณาราคาท่ีมี

ความเหมาะสม คือ มีระดับสูงมากพอท่ีจะครอบคลุมตนทุนและทํากําไร  

3. การจัดจําหน่าย  (Place) คือ กิจกรรมการนําผลิตภัณฑท่ีกําหนดไวออกสูตลาด

เปาหมาย ในสวนประสมนี้ไมไดหมายถึงเฉพาะสถานท่ีจําหนายอยางเดียว  แตเปนการพิจารณาวา  

จะจําหนายผานคนกลางตางๆอยางไร  สวนประสมในการจัดจําหนาย  (Distribution  Mix) 

ประกอบดวย  

1)ชองทางการจัดจําหนาย  (Channel of Distribution) คือ กลุมของสถาบัน หรือ บุคคลท่ี

ทําหนาท่ี  หรือ กิจกรรมอันจะนําผลิตภัณฑจากผูผลิต  ไปยังผูบริโภค  เชน โทรทัศ น วิทยุ 

อินเตอรเน็ต เปนตน 

2)การกระจายตัวสินคา  (Physical  Distribution) คือ กิจกรรมท้ังส้ินท่ีเกี่ยวของกับการ

โฆษณาถึงโปรโมช่ันตางๆ ตามความเหมาะสมของเวลาและความตองการของผูบริโภค 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ เปนการติดตอส่ือสารระหวางผูจัดจําหนาย  

และ ตลาดเปาหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  โดยมีวัตถุประสงคท่ีแจงขาวสารเกี่ยวกับโปรโมชั่นใหมๆท่ี

ออกมาหรือชักจูงใหผูบริโภคหันมาเลือกใชโปรโมช่ันนั้นๆได การสงเสริมทางการตลาดอาจทําได  

4 แบบดวยกัน ซ่ึงเรียกวา สวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) หรือ สวนประสมใน

การติดตอส่ือสาร (Communication Mix) ประกอบไปดวย  

1) การโฆษณา เปนการติดตอส่ือสารแบบไมใชบุคคล  โดยผานส่ือตางๆ และ ผูอุปถัมภ

รายการตองเสียคาใชจายในการโฆษณาท่ีผานส่ือ  เชน หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน ปายโฆษณา 

เปนตน  

2) ขายโดยใชบุคคล (Personal Selling) เปนการติดตอส่ือสารทางตรงแบบเผชิญหนา  

ระหวาง ผูขาย และ ลูกคาท่ีมีอํานาจซ้ือ  ซ่ึงเปนการขายโดยพนักงานขายตามศูนยบริการลูกคา

สัมพันธตางๆ 

3) การสงเสริมการขาย  (Sale Promotion) เปนกิจกรรมทางการตลาดท่ีนอกเหนือจาก

การขายโดยใชบุคคลการโฆษณา  และ การประชาสัมพันธท่ีชวยกระตุนการใชบริการของผูบริโภค  

และ ประสิทธิภาพของผูผลิตโปรโมช่ันนั้นๆออกมา 
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4) การใหขาว และประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation)  

การใหขาว (Publicity) การเสนอทางเลือกของโปรโมช่ันท่ีคุมคาหรือโปรโมช่ันใหมๆ

ใหกับผูบริโภค แบบไมใชบุคคล  

การประชาสัมพันธ  (Public Relation) เปนความพยายามท่ีไดจัดเตรียมไวขององคการ  

เพื่อ ชักจูงกลุมตลาดเปาหมายใหหันมาเลือกใชบริการขององคกรนั้นๆ  

 

2.2 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)  

 

ผูบริโภค(Consumer) คือ บุคคลท่ีซ้ือผลิตภัณฑเพื่อสนองความตองการหรือความจําเปน

ของตนเองตลอดจนบุคคลในครัวเรือน  ปริมาณการซ้ือของผูบริโภคนั้นจะซ้ือแคใหเพียงพอตอการ

ใชดังนั้นการซ้ือจึงไมมากนักโดยสามารถสรุปลักษณะของผูบริโภคไดดังนี้ 

1.เปนบุคคลท่ีมีความตองการ 

2.เปนผูท่ีมีอํานาจซ้ือ 

3.มีพฤติกรรมในการซ้ือ 

4.มีพฤติกรรมการใช 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแตละบุคคลในการ

คนหา เลือกซ้ือ การใช การประเมินผล หรือจัดการกับสินคาและบริการ ซ่ึงผูบริโภคคาดวาจะ

สามารถตอบสนองความตองการของตนเองได ซ่ึงเหตุผลท่ีจําเปนตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค 

เพราะพฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอความสําเร็จของธุรกิจ ดังนั้น การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคจะทํา

ใหสามารถสรางกลยุทธทางการตลาดท่ีสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคและความสามารถในการ

คนหาวิถีทางแกไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคในสังคมไดถูกตองและ

สอดคลองกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งข้ึน ท่ีสําคัญจะชวยในการพัฒนา

ตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑใหดีข้ึนอยางตอเนื่อง 
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กระบวนการพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 

พฤติกรรมของผูบริโภคเกิดข้ึนตามกระบวนการดังนี ้

1.ตองมีสาเหตุ พฤติกรรมจะไมเกิดข้ึนหากยังไมมีอะไรมากกระตุน เชน เม่ือบุคคลนั่ง

อยูเฉย ๆ ยังไมมีความรูสึกอะไรเกิดข้ึน หากมีพนักงานนําสินคามาเสนิขาย หรือไดเห็นโฆษณาขาย

สินคายอมมีพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งเกิดข้ึน 

2. ตองมีเหตุจูงใจ พฤติกรรมจะเกิดข้ึนเม่ือมีการจูงใจ เม่ือบุคคลไดรับรูเกี่ยวกับสินคา

แลวหากไมมีการจูงใจใหเกิดความรูสึกคลอยตามมากยิ่งข้ึน 

3.ตองมีเปาหมาย พฤติกรรมท่ีมนุษยแสดงออกมาตองมีเปาหมายของการแสดงออกนั้น 

เชน กินอาหารเพื่อตองการใหอ่ิม 

 

ปัจจัยทีมี่อทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

ดานวัฒนธรรมและประเพณี 

ปจจัยดานวัฒนธรรมถือเปนปจจัยท่ีหลอหลอมพฤติกรรมในการเลือกซ้ือของแตละ

บุคคล ซ่ึงจะแปรเปล่ียนเปนคานิยมในการเลือกซ้ือสินคาและบริการ และเปนปจจัยพื้นฐานท่ีสุดใน

การกําหนดความตองการและพฤติกรรมของมนุษย ซ่ึงประกอบไปดวย 

1)ชนช้ันทางสังคม เชน เศรษฐี นักธุรกิจ ผูบริหาร พนักงานบริษัท กรรมกร เปนตน 

บุคคลท่ีอยูในชนช้ันเดียวกันกอจะมีแนวโนมท่ีจะแสดงพฤติกรรมการซ้ือท่ีเหมือนกัน ไมเวนแต

นักศึกษาเอง 

2)ส่ิงพื้นฐานท่ีกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล เชน คานิยม การรับรู 

ความชอบ พฤติกรรม เช้ือชาติ ศาสนา เปนตน 

 

การศึกษาดานวัฒนธรรมและประเพณีเปนส่ิงจําเปนอยางยิ่ง เพราะวัฒนธรรมและ

ประเพณีท่ีแตกตางกันนั้น ก็จะทําใหความนิยมและพฤติกรรมแตกตางกันไปดวย ควรศึกษาวาส่ิงท่ี

แตกตางเหลานี้มีผลกระทบตอสินคาและบริการมากนอยเพียงใด 
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ดานสังคม 

ปจจัยดานสังคมเปนปจจัยท่ีเกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ซ้ือ ซ่ึงประกอบดวย 

1)กลุมอางอิง คือ กลุมตัวแทนท่ีมีอิทธิพลตอความคิดของสังคมใดสังคมหนึ่ง เชน 

ครอบครัว เพื่อนสนิท ฯลฯ แตกลุมเหลานี้จะมีขอจํากัดในเร่ืองอาชีพ ระดับช้ันทางสังคมและชวง

อาย ุ

2)ครอบครัว คือ กลุมท่ีมีอิทธิพลตออิทธิพลทางความคิดของผูบริโภคมากท่ีสุด เพราะ

ผูบริโภคจะรับฟงความคิดเห็นของคนในครอบครัวเพื่อการตัดสินใจกอนเสมอ 

 

ดานสวนบุคคล 

การตัดสินใจของผูซ้ือนั้นมักไดรับอิทธิพลจากคุณสมบัติสวนบุคคลตางๆกัน เชน 

อายุและระยะเวลาของชวงชีวิต พฤติกรรมของผูบริโภคนั้น หากอยูในชวงอายุเดียวกันก็

จะมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือท่ีเหมือนหรือคลายกัน ซ่ึงชวงอายุท่ีแตกตางกันก็จะมีความชอบหรือ

ความตองการท่ีแตกตางกันออกไป 

อาชีพ ลักษณะของอาชีพก็มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคเชนกัน ลักษณะอาชีพท่ี

แตกตางกันก็จะทําใหมีความตองการท่ีแตกตางกัน 

รูปแบบการใชชีวิต เชน ชอบการผจญภัย ชอบใชชีวิตอิสระ รักการทองเท่ียว ฯลฯ 

เหลานี้เปนส่ิงท่ีบงบอกถึงพฤติกรรมการบริโภคได 

ฐานะทางเศรษฐกิจ รายรับ รายจาย ก็มีผลกระทบและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึง

หากผูบริโภคมีรายจายมากกวารายรับก็จะทําใหผูซ้ือมีการตัดสินใจท่ีเขมงวดมากข้ึน 

 

ดานจิตวิทยา 

การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยา ซ่ึงประกอบดวย 

1)การจูงใจ พฤติกรรมการเลือกซ้ือจะอยูท่ีการสรางแรงจูงใจใหแกผูบริโภค ดังนั้น

จะตองพิจารณาวาสินคาสามารถสรางแรงจูงใจใหแกผูบริโภคมากนอยเพียงใดและส่ิงใดคือ

แรงจูงใจ เชน ราคา รูปแบบ สีสัน คุณลักษณะ ฯลฯ 

2)การรับรู พฤติกรรมผูบริโภคข้ึนอยูกับการรับรูของผูบริโภคเอง ซ่ึงแตละคนการรับรู

ยอมไมเทาเทียมกัน 
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3)ความเช่ือและทัศนคติสวนบุคคล ผูบริโภคมักใชความเช่ือและทัศนคติสวนตัวในการ

ตัดสินใจซ้ือ 

 

2.3 การตัดสินใจ (Decision Making) 

 

หมายถึงกระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทําส่ิงใดส่ิงหนึ่งจากทางเลือกตางๆท่ีมีอยู ซ่ึง

ผูบริโภคมักจะตองตัดสินใจในทางเลือกตางๆของสินคาและบริการอยูเสมอในชีวิตประจําวัน โดยท่ี

เขาจะเลือกสินคาหรือบริการตามขอมูลและขอจํากัดของสถานการณ การตัดสินใจจึงเปน

กระบวนการท่ีสําคัญและอยูภายในจิตใจของผูบริโภค ซ่ึงถานักการตลาดสามารถทําความเขาใจ

และเขาถึงจิตใจผูบริโภค การวางแผนการกระจายสินคาและสรางการยอมรับของผูบริโภคก็จะมี

ประสิทธิภาพ 

 

การตัดสินใจซ้ือ   

ผูบริโภคสวนใหญมีความเฉ่ือยในการตัดสินใจ ท้ังนี้ท้ังนั้นก็เพราะเหตุวาในการท่ี

ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือนั้นเขาตองเส่ียงวาสินคาท่ีเขาซ้ือจะดีเหมือนคําโฆษณาหรือไม จะมีคุณภาพ

คุมคาราคาท่ีเขาจายไปหรือไมผูบริโภคสวนใหญจะติดอยูกับสินคาท่ีตัวเองมีความเคยชิน ดังนั้น

สินคาใหม ๆ ท่ีจะนําเสนอตัวเองแกผูบริโภคนั้นตองหาหนทางในการจะเรงรัดใหผูบริโภคเปล่ียน

ใจ และตัดสินใจซ้ือสินคาของตัวเอง วิธีการเรงรัดการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคนั้นมีมากมาย

หลายวิธี  

วิธีการกระตุนการตัดสินใจ (How to activate decision making) มีดังนี้ 

                (1) การสรางความแตกตาง (Differentiation) ถาสินคาของเราไมมีความแตกตางจากสินคา

อ่ืน ผูบริโภคยอมตัดสินใจลําบาก แตถาสินคาของเรานั้นมีความเดนชัด มีลักษณะเฉพาะตัวไม

เหมือนใคร การตัดสินใจก็จะเร็วข้ึน ตัวอยางเชน ทําใหสินคาของตัวเองแตกตางจากคูแขงขันได

ชัดเจนท่ีสุด ถาเราสรางความแตกตางไดชัดเจนเทาไร โอกาสในการท่ีจะเรงรัดในการตัดสินใจจะดี

ข้ึนเทานั้น 
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(2) ลดอัตราการเส่ียงในความรูสึกของผูบริโภค (Reduced perceived risk) ในการซ้ือ

สินคาแตละคร้ังผูบริโภคนั้นจะรูสึกมีความเส่ียงอยูเสมอ เส่ียงวาจะเสียเงินเปลา เส่ียงวาจะไมคุม 

เส่ียงวาคุณภาพจะไมดี ดังนั้นในการท่ีเราจะเรงรัดการตัดสินใจ เราตองทําใหผูบริโภครูสึกวาความ

เส่ียงของเขาไมสูงนัก  

 

ปัจจัยภายในทีมี่อทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

 

1.ความตองการ (Want) ลักษณะความตองการของมนุษยแบงออกเปน 2 ประเภท 

1.1 ความตองการข้ันปฐมภูมิ หรือความตองการชีวภาพ  

(Primary needs or physiological needs) 

1.2 ความตองการข้ันทุติยภูมิ หรือความตองการทางสังคม 

 (Secondary needs or social needs) 

 

2.แรงจูงใจ (Motive) 

หมายถึง    ความตองการท่ีเกิดข้ึนอยางรุนแรงบังคับใหบุคคลเกิดความพยายามท่ีจะ

คนหาวิธีเพื่อสนองความตองการนั้น   

กระบวนการของการจูงใจ 

1)ความจําเปน   ความตองการ  และความปรารถนาท่ียังไมไดรับการตอบสนอง 

2)ความตึงเครียด 

3)แรงกระตุน 

4)พฤติกรรม 

 

3.การรับรู (Perception) 

การรับรูเปนกระบวนการท่ีมนุษยไดสัมผัสส่ิงใดส่ิงหนึ่งแลวตีความหมายส่ิงท่ีไดสัมผัส

เพื่อสรางภาพในสมอง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูของมนุษยมีดังนี ้

1.)องคประกอบทางเทคนิค 

2.)ความพรอมทางดานสมอง 

3.)ประสบการณในอดีต 
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4.)สภาวะอารมณ 

5.)ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 

 

4.การเรียนรู (Learning) 

หมายถึง  การเปล่ียนในพฤติกรรม ความรูสึก และความคิดของมนุษยอันสืบเนื่องมาจาก

การไดรับขาวสารและประสบการณ การเรียนรูของผูบริโภคประกอบดวย 

1)ความรู 

2)ประสบการณตรง 

3)การโยงใย 

การเรียนรูมี 3 ข้ันตอน ไดแก การเปล่ียนแปลงในสมอง การเปล่ียนแปลงดานความรูสึกและการ

เปล่ียนแปลงดานพฤติกรรม ซ่ึงกระบวนการเรียนรู ประกอบดวย 

1)แรงผลักดัน 

2)ตัวกระตุนหรือส่ิงเรา 

3)การปฏิบัติตอบ 

4)การเสริมแรงหรือการใหรางวัล 

 

5.บุคลิกภาพ (Personality) 

หมายถึง  ลักษณะเฉพาะท้ังทางดานจิตวิทยาและดานสรีระของแตละบุคคลท่ีทําใหบุคคล

มีความแตกตาง ทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับบุคลิกภาพ ไดแก 

1)ทฤษฏีวิเคราะหทางจิตวิทยา 

2)ทฤษฏีเกี่ยวกับประเภทบุคลิกภาพ 

3)ทฤษฏีลักษณะ 

4)ทฤษฏีแนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง 
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กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

 

ในการท่ีผูบริโภคจะซ้ือสินคาหนึ่งนั้น จะตองมีกระบวนการตั้งแตจุดเร่ิมตนไปจนถึง

ทัศนคติหลังจากท่ีไดใชสินคาแลว ซ่ึงสามารถพิจารณาเปนข้ันตอนไดดังนี้ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. การมองเห็นปญหา (Perceived problems) 

2. การแสวงหาภายใน (Internal search) 

2.1 การตัดสินใจซ้ือ (Decision) 

2.2 หยุดการตัดสินใจ (Abortion) 

3. การแสวงหาภายนอก (External search) 

3.1 การหาขอมูลจากการโฆษณา 

3.2 การไป ณ จุดขาย 

3.3 การโทรศัพท 

3.4 การขอพบพนักงานขาย 

 

การมองเห็นปญหา (Perceived problems)  

การท่ีคนเรามีชีวิตสุขสบาย ไมมีปญหาใด ๆ ก็ไมคิดท่ีจะหาสินคาใด ๆ มาแกปญหาชีวิต

ของตัวเอง ดังนั้น การตลาดจึงตองพยายามท่ีจะจี้จุดปญหาใหผูบริโภคนั้นเกิดปญหา ปญหาคือ

อะไรปญหาก็คือความแตกตางระหวางสภาพอันเปนอุดมคติ (Ideal) กับสภาพอันเปนจริง (Reality) 

เชน ถาหากคนสูง 170 น้ําหนักอุดมคติควรจะเปน 70 แตเขาคนนั้นในความเปนจริงน้ําหนัก 90 

ความแตกตาง 20 กิโลกรัม 

การแสวงหาภายใน (Internal search)  

เม่ือคนเราเกิดปญหา ก็จะตองแสดงหาหนทางแกไขภายในเสียกอน นั้นก็คือ การลวงลึก

เขาไปในความทรงจําของตัวเอง เชน เม่ือคนเราเจ็บคอ ก็จะตองพยายามคิดวาตัวเองนั้นรูจักยาแก

เจ็บคออะไรบาง หรือคนท่ีตองการเติมน้ํามันเพราะน้ํามันจะหมด ก็จะพยายามนึกวาปมน้ํามันท่ีอยู

ใกลกับบริเวณท่ีตัวเองขับรถอยูนั้นอยูท่ีไหน มีปมอะไรบาง หรือถานไฟฉายหมดก็จะตองนึกวา

ถานไฟฉายอะไรบางท่ีตัวเองรูจักหรืออยากจะซ้ือดวยข้ันตอนนี้เองทําใหนักการตลาดท่ีจะตอง

พยายามทําใหสินคาของตัวเองนั้นประทับอยูในความทรงจําของผูบริโภค แลวจะตองเปนส่ิงท่ี

ผูบริโภคระลึกไดเปนยี่หอตน ๆ (top of mind brand) หมายถึงยี่หอท่ีผูบริโภคระลึกไดกอนยี่หออ่ืน 
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ๆตามความเปนจริงแลวคนสวนใหญจะจําสินคาในแตละประเภทไดประมาณ 5?2 นั้นหมายความ

วา คนโดยเฉล่ียจะรูจักสินคาแตละประเภทประมาณ 5 ยี่หอ คนท่ีไมคอยสนใจใยดีนักจะจําได

ประมาณ 3 ยี่หอแรงจูงใจ (Motive) ข้ึนมาในตัวของผูบริโภค ดังท่ีเราเคยไดศึกษามาแลววาแรงจูงใจ 

(Motive) นั้นเปนความเครียด (Tension) ท่ีทําใหมนุษยเราตองดิ้นรนหาหนทางลดความเครียด

ดังกลาวใหได ข้ันตอนการตัดสินใจจึงดําเนินไปสูข้ันตอนท่ี 2 แตถาหากผูบริโภคจดจําได แตไม

พอใจส่ิงท่ีจําได และปญหาท่ีเกิดข้ึนนั้นดูเหมือนจะไมรุนแรง แกไขก็ไดไมแกไขก็ได กระบวนการ

ตัดสินใจนั้นก็จะหยุดลง (Abortion) การเปล่ียนปรากฏการณอยางท่ี 2 นี้ เกิดข้ึนจากการท่ีนักการ

ตลาดไมสามารถสรางปญหาอยางรุนแรงใหเกิดข้ึนในใจของผูบริโภคได เชน ถาเกิดมีคนเจ็บคอ 

นึกถึงยาได 5 ยี่หอ แตบางยี่หอก็เผ็ดไป บางยี่หอก็ขมไป บางยี่หอก็มีน้ําตามมากไปผูบริโภคจึงไม

ตัดสินใจซ้ือ แลวก็คิดวาไมจําเปนตองอมยาอม กลับไปบาน นอนพักผอน ดื่มน้ํามาก ๆ ก็หายแลว 

กระบวนการจัดสินใจซ้ือยาแกเจ็บคอจึงไมเกิดข้ึน (Abortion) 

 

การแสวงหาภายนอก (External search)  

เม่ือผูบริโภคตองการใชสินคาท่ีตัวเองจําได หรือมีรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาท่ีจําไดไม

เพียงพอ ผูบริโภคก็จะเร่ิมแสดงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาจากภายนอก ดวยวิธีการตอไปนี ้

(1) การหาขอมูลจากการไปดูโฆษณา เม่ือผูบริโภคอยากจะรูวาสินคาอะไรนาซ้ือ ก็จะไป

ดูโฆษณา   

(2) การไป ณ จุดขาย การไป ณ จุดขายนั้น ก็หมายความวาผูบริโภคนั้นไมพอใจส่ิงท่ี

ตัวเองจําได เลยลองไปหาซ้ือดู เชน คนท่ีไมพอใจยาอมท่ีตัวเองจําไดก็อาจจะท่ีรานขายยา ส่ิงท่ี

สําคัญในจุดนี้ก็คือ สินคาจะตองมีวางขาย ณ จุดขาย เพราะผูบริโภคไดใหโอกาสท่ีจะขาย 

นอกจากนั้นการจัดวางนําเสนอสินคา (Display) ก็ตองเดนชัด พนักงานขายจะตองมีมารยาท มี

บริการท่ีดี มีความสามารถ จึงจะทําใหการแสวงหาภายนอกในคร้ังนี้เปนประโยชนแกสินคา 

(3) การโทรศัพทพูดคุยกับบริษัทหรือรานคา การท่ีผูบริโภคแสวงหาขอมูลภายนอกโดย

วิธีนี้ ส่ิงท่ีนักการตลาดควรทําก็คือการโฆษณาอยูในสมุดหนาเหลือง เพราะถาหากผูบริโภคตองการ

แสวงหาดวยการโทรศัพทไปตรวจสอบ  

แตเราไมมีหมายเลขโทรศัพทอยูในสมุดหนาเหลืองเราก็หมดโอกาสในเร่ืองนี้ ขณะเดียวกันทาง

บริษัทก็ตองฝกฝนพนักงานรับโทรศัพท พนักงานฝายลูกคาสัมพันธ การตอบคําถามตาง ๆ เหลานี้

จะตองชัดเจนแจมแจง 
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(4) การขอพบพนักงานขาย เม่ือผูบริโภคไมพอใจสินคาทีตัวเองจําไดก็อยากจะไดขอมูล

จากสินคาอ่ืน ๆ ท่ีตัวเองไมเคยรูจัก ก็อาจจะติดตอพนักงานเพื่อใหมาพบใหมานําเสนอขายสินคา 

ดังนั้นพนักงานขายจึงตองมีอยางเพียงพอ และมีประสิทธิภาพ สามารถจะตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภคในการท่ีจะเรียนรูเกี่ยวกับสินคาไดทันทวงที 

(5) การไตถามจากผูอ่ืนเคยใชสินคาแลวในกรณีดังกลาวนี้นั้นเราจะตองมีสินคาท่ีดี เปนท่ี

ประทับใจของผูท่ีเคยใช เพราะเม่ือมีผูบริโภคท่ีตองการอยากจะใชสินคาไปสอบถามผูท่ีเคยใชแลว

เราหวังวาเราจะไดคําชมท่ีดีจากผูท่ีเคยใชสินคานั้นแลว เพื่อเปนการแนะนําใหผูท่ีกําลังแสวงหาทาง

เลือกใชสินคาของเรา หลังจากท่ีผูบริโภคไดแสวงหาดวยวิธีการใดวิธีการหนึ่ง หรือหลายวิธีขางตน

แลว ผูบริโภคก็จะดําเนินการข้ันตอนตอไปในกระบวนการการตัดสินใจ นั่นก็คือการประเมิน

ทางเลือก ซ่ึงก็คือ การท่ีผูบริโภคไดรับรูสินคายี่หอตาง ๆ แลว ก็จะนํามาประเมินวา สินคาใดดีกวา

กันในแงใด ความสําคัญในข้ันตอนนี้ก็คือ เราตองใหจุดเดนของสินคาของเรา (Feature) ตรงกับ

มาตรการ (Criteria) การท่ีเราไมศึกษามาตรการในการตัดสินใจของผูบริโภคแลวสรางจุดเดนตามใจ

เรานั้น โอกาสในการจะไดรับเลือกก็จะยากข้ึน การขายก็จะยากข้ึน เพราะจะตองไปเปล่ียนใจ

ผูบริโภคใหเปล่ียนมาตรการในการเลือกซ้ือเพื่อสอดคลองกับจุดเดนท่ีเรามี เม่ือผูบริโภคไดพิจารณา

แลวก็จะถึงข้ันตอนถัดไป ก็คือการตัดสินใจซ้ือ  
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2.4 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 
กริณา เรืองทนิกร (2549) ไดทําการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยทางการตลาด

ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี วัน-ทู-คอล และ แฮปป ของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยศิลปากร ผลการศึกษาพบวา  คุณลักษณะท่ัวไปของกลุมตัวอยางผูใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี

ระบบ วัน-ทู-คอล และแฮปป เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางอยูช้ัน

ปท่ี 1 รายไดของกลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดอยูท่ี 4,000-6,000 บาทตอเดือน ในดานระยะเวลา

การใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีวัน-ทู-คอล และ แฮปป สวนใหญกลุมตัวอยางใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีนาน

กวา 1 ป ทางดานพฤติกรรมของกลุมตัวอยาง พบวากลุมตัวอยางเลือกใชระบบ วัน-ทู-คอล มากกวา 

แฮปป ผูบริโภคสวนใหญทราบขอมูลทางโทรทัศน การเติมเงินในแตละเดือนผูบริโภคเติม 2-3 คร้ัง 

มูลคาการเติมเงินในแตละคร้ังเติม 300 บาท ตนเองมีอิทธิพลตอการเลือกใชเครือขาย

โทรศัพทเคล่ือนท่ี วัน-ทู-คอล และ แฮปป ทางดานปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกเติม

เงินของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดท้ัง 4 ปจจัยโดยปจจัย

ทางการตลาดท่ีมีความสําคัญท่ีสุด คือปจจัยดานราคา ( Price) ในดานคาใชบริการต่ํา ดานโปรโมช่ัน 

(Promotion) ในดานความนาสนใจของโปรโมช่ัน ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ในดานความ

สะดวกของการซ้ือ ดานผลิตภัณฑ (Product) ในดานความชัดเจนของสัญญาณ 

ณฐัพร รุ่งสงวนวงษ์ ( 2549) ไดทําการศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกใชระบบ

เครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีของนักศึกษา : กรณีศึกษามหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ์ ผล

การศึกษาพบวา ปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกใชระบบเครือขายของนักศึกษามากท่ีสุด คือ ปจจัยดาน

คุณภาพระบบเครือขาย ดานราคาและการสงเสริมการขาย และดานทัศนคติและการรับรูส่ือ โดยมี

คาเฉล่ียเทากับ 3.98 3.84 และ 3.55 ตามลําดับ และจากการทดสอบโดย T-test และ One-way 

ANOVA พบวาดานคุณภาพของระบบเครือขาย เพศ อายุและรายไดท่ีตางกัน ใหความสําคัญกับ

ปจจัยดานคุณภาพของระบบเครือขายไมแตกตางกัน โดยนักศึกษาใหความสําคัญในดานคุณภาพ

ของระบบเครือขายในระดับท่ีมาก  ดานราคาและการสงเสริมการขาย เพศ อายุและรายไดท่ีตางกัน 

ใหความสําคัญกับปจจัยดานราคาและการสงเสริมการขายไมแตกตางกัน โดยนักศึกษาให

ความสําคัญในดานราคาและการสงเสริมการขายในระดับท่ีมาก และดานทัศนคติและการรับรูส่ือ 

เพศ อายุและรายไดท่ีตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยดานทัศนคติและการรับรูส่ือ ไมแตกตางกัน 

โดยนักศึกษาใหความสําคัญในดานทัศนคติและการรับรูส่ือ ในระดับท่ีมาก 
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เบญจภรณ์ นิจสุชัด ( 2546)  ไดวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใช

โทรศัพทเคล่ือนท่ี กรณีศึกษา : ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชวิธีการศึกษา คือ การกําหนด

ประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง ผลการวิจัยพบวา ปจจัยทีมีอิทธิพลตอการเลือกใช

โทรศัพทเคล่ือนท่ีของกลุมตัวอยาง คือ ดานของการมีคุณภาพเครือขายครอบคลุมทุกพื้นท่ี มี

ศูนยบริการมาก สะดวกในการใชบริการ มีสัญญาณชัดเจน เสียงคมชัด มีความนาเช่ือถือในคุณภาพ

ของระบบและหนวยงานท่ีใหบริการ สามารถใชงานไดงาย สะดวก คาใชบริการต่ํา ราคาถูก 

โปรโมช่ันนาสนใจ ผูใหบริการมีภาพลักษณท่ีดีเปนท่ีรูจัก มีรูปแบบของเคร่ืองเล็ก สวยงามทันสมัย

แตจะไมใหความสนใจในดานของการบริการเสริมหรือเปนอันตรายตอสุขภาพมากนัก 

กลัยา เชิดชูธรรม ( 2544) ไดวิจัยเร่ือง ความคิดเห็นของผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีใน

เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาด DTAC โดยใชวิธีศึกษาคือ การกําหนด

ประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง ผลการวิจัยพบวา สวนประสมทางการตลาดไมวาจะเปนดาน

ผลิตภัณฑราคา ชองทางการจัดจําหนาย และสุดทายดานการสงเสริมการตลาด ลวนแลวแตเปน

ปจจัยท่ีมีผลตอความคิดเห็นท่ีมีสวนประสมทางการตลาดของ DTAC ซ่ึงเม่ือเปรียบเทียบใน

ภาพรวมท้ังหมดและผลการวิจัยท่ีไดมาเปรียบเทียบกับการแปลความหมายของคาเฉล่ียท่ีกําหนดไว 

จะเห็นวาระดับของความคิดเห็นนั้นอยูในระดับเห็นดวย 
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บทที ่3 

วธีิดําเนินการวจัิย 

 

ในการศึกษาคร้ังนี้ เปนการศึกษาถึง ปจจัยทางดานพฤติกรรมท่ีสงผลตอการเลือกใช

โปรโมช่ันในเครือขายโทรศัพทมือถือของนักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 

วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี โดยมีการกําหนดรายละเอียดและข้ันตอนการวิจัย ดังนี ้

 

3.1 ขอบเขตการศึกษา   

การศึกษาคร้ังนี้ทําการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการเลือกใชโปรโมช่ันโทรศัพทมือถือของ

นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีนํามาวิจัย เร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชโปรโมช่ันของโทรศัพทมือถือ

ในเครือขายตางๆ ภายในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ประชากร

กลุมเปาหมาย คือ นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี โดยมีท้ังหมด 4 ช้ันป        จํานวน 3,079 คน  

การเลือกกลุมตัวอยางในคร้ังนี้ ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยคํานวณจากสูตรของ ทาโร ยา

มาเน (Taro  Yamane) ซ่ึงเปนสูตรคํานวณขนาดกลุมตัวอยางในกรณีท่ีทราบจํานวนประชากร โดยมี

ระดับความเช่ือม่ัน 95% และความคาดเคล่ือน 5%   ซ่ึงจะไดกลุมตัวอยางจํานวน 354   คน 

สูตรการคํานวณคือ 
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โดยกําหนดให 

n    =    จํานวนตัวอยางท่ีตองการ 

N   =    จํานวนประชากร 

e    =    คาคลาดเคล่ือนของการประมาณคาในท่ีนี้กําหนดไวเทากับ 0.05  

 

3.3 วธีิการเลอืกตัวอย่าง 

การเลือกตัวอยางจากจํานวนนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยา

เขตสารสนเทศเพชรบุรี จะดําเนินตามข้ันตอน ดังนี้ 

กําหนดตัวอยางโดยการนําเกณฑทางดานเพศของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการมาเปน

ตัวแบง เพื่อท่ีจะไดใหขอมูลมีการกระจายตัวไปยังท้ังสองเพศ เนื่องจากท้ังสองเพศมีการตัดสินใจ

ในการเลือกโปรโมช่ันท่ีแตกตางกัน จากนั้น วิธีสุมตัวอยางแบบ กําหนดจํานวน (Quota Sampling)

โดยใชสัดสวน ( Proportional Stratified Sampling) โดยในแตละช้ันปใชจํานวนประชากรมาเปน

ฐานในการคิดสัดสวน และคํานวณไดแตละชวง ดังตอไปนี้ 

จากขนาดตัวอยาง 354 คน สามารถกําหนดสัดสวนจํานวนสมาชิกในแตละช้ันภูมิ โดย

เลือกตัวอยางในแตละเพศป ดังนี้ 

 

 

 

ตาราง 3.1 แสดงจํานวนตัวอย่างแยกตามเพศ ทีไ่ด้จากการคาํนวณหาสัดส่วน 

เพศ การคํานวณหาสัดสวน จํานวนตัวอยาง 

ชาย 728(354/3,079) 84 

หญิง 2,351(354/3,079) 270 

รวม 354 

 

3.4 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยกําหนดประเด็น

สําคัญของขอคําถาม เพื่อใหสามารถนํามาใชวิเคราะหขอมูลใหสอดคลองกับวัตถุประสงคและขอ

สมมติฐานท่ีไดกําหนดไวในการวิจัย โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 4 สวน ดังนี้ 
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 สวนท่ี 1   ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ในสวนท่ีเกี่ยวกับ เพศ ช้ันป สาขา เกรด

เฉล่ีย และระดับรายได 

 สวนท่ี  2   ขอมูลทางดานพฤติกรรม การตัดสินใจเลือกใชโปรโมช่ันในเครือขาย

โทรศัพทมือถือของเครือขาย AIS, TRUE MOVE, DTAC และ HUTCH 

 สวนท่ี  3   ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกใชโปรโมช่ันในเครือขาย

โทรศัพทมือถือ     ของเครือขาย AIS, TRUE MOVE, DTAC และ HUTCH 

 สวนท่ี 4   ขอคิดเห็นและขอเสนอแนะเพิ่มเติมอ่ืนๆเกี่ยวกับโปรโมช่ันโทรศัพทมือถือ  

 

3.5 การทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ 

การทดสอบความเท่ียงตรง ( Validity) และความนาเช่ือถือ (Reliability) ของเคร่ืองมือท่ี

ใชในการศึกษา ดังนี้ 

1.) การทดสอบความเท่ียงตรง ( Validity) ผูศึกษาไดใหผูทรงคุณวุฒิ ไดแก อาจารยท่ี

ปรึกษา ตรวจสอบเนื้อหา ความเหมาะสมของภาษา ( Content  Validity) และโครงสราง

แบบสอบถาม (Construct  Validity) 

2.)การทดสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) โดยการนําเอาแบบสอบถามไปทดสอบกอนกับ

กลุมตัวอยาง จํานวน 30 คน ท่ีมีคุณสมบัติเหมือนกับกลุมตัวอยางท่ีจะศึกษา และนําขอมูลท่ีไดมา

ทดสอบความเช่ือม่ันโดยการหาคาสัมประสิทธ อัลฟา ( Alpha  Coefficient) ของครอนบาค 

(Cronbach) โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ปรากฏวาไดความเช่ือม่ัน  สัมประสิทธ อัลฟา เทากับ  

0.920 

 

3.6 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ขอมูลปฐมภูมิ ( Primary Data) ในงานวิจัยดังกลาว เปนการเก็บรวบรวมจากผูบริโภค

โดยตรง ซ่ึงเปนการเก็บขอมูลภาคสนาม โดยประเภทของขอมูลปฐมภูมิท่ีจัดเก็บนั้นข้ึนอยูกับ

วัตถุประสงคของการวิจัย ซ่ึงผูวิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม เพราะเปน

การวิจัยเชิงปริมาณ ดวยวิธีการแจกแบบสอบถาม เปนแบบสอบถามซ่ึงผูวิจัยไดกําหนดตัวเลือกท่ี

สัมพันธกับคําถาม เตรียมไวใหผูตอบเลือกคําตอบท่ีตรงกับความตองการของผูตอบไวแลว 
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3.7 การวเิคราะห์ข้อมูลและเกณฑ์การให้คะแนน 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

วิเคราะหขอมูลโดยใชคอมพิวเตอรโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/FW ดังนี้ 

1. ขอมูลเกี่ยวกับสถานภาพของผูตอบแบบสอบถามหรือการอธิบายลักษณะท่ัวไปของ

ขอมูล หรือตัวแปรในการวิจัย สถิติท่ีใชคือ ความถ่ี คาเฉล่ีย รอยละ 

2. ขอมูลเกี่ยวกับการใหคะแนนความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ

เครือขาย AIS, TRUE MOVE , DTAC และ HUTCH 

 

เกณฑการใหคะแนน ปจจัยท่ีมีระดับความพึงพอใจมากท่ีสุดใหไดคะแนน 5 คะแนน พึง

พอใจมาก 4 คะแนน พึงพอใจปานกลาง 3 คะแนน พึงพอใจนอย 2 คะแนน พึงพอใจนองท่ีสุด 1 

คะแนน 

เกณฑ์การให้คะแนน 

แบบสอบถามมาตราสวนประมาณคาใหคะแนนตามระดับความพึงพอใจ 

ถาตอบมากท่ีสุด ใหคะแนน 5 คะแนน  

ถาตอบมาก  ใหคะแนน 4 คะแนน  

ถาตอบปานกลาง ใหคะแนน 3 คะแนน  

ถาตอบนอย  ใหคะแนน 2 คะแนน  

ถาตอบนอยท่ีสุด ใหคะแนน 1 คะแนน  

 

จากนั้นนํามาคํานวณคะแนนเฉล่ีย โดยกําหนดชวงคะแนน    0.8    โดยคํานวณจาก 

(คาคะแนนสูงสุด – คาคะแนนต่ําสุด) 

จํานวนตัวเลือก 

แลวนําคาเฉล่ียมาแปลความหมาย โดยเปรียบเทียบกับเกณฑท่ีกําหนด ดังนี้ 

คะแนนเฉล่ียตั้งแต 4.21-5.00 หมายถึง  มีความพึงพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด  

คะแนนเฉล่ียตั้งแต  3.41-4.20 หมายถึง  มีความพึงพอใจอยูในระดับมาก  

คะแนนเฉล่ียตั้งแต 2.61-3.40 หมายถึง มี ความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง  

คะแนนเฉล่ียตั้งแต 1.81-2.60  หมายถึง  มีความพึงพอใจอยูในระดับนอย 

คะแนนเฉล่ียตั้งแต  1.00-1.80 หมายถึง  มีความพึงพอใจอยูในระดับนอยท่ีสุด  
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3.8 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

  ค่าร้อยละ ( Percentage) สําหรับอธิบายลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ ช้ันป 

สาขา  เกรดเฉล่ีย รายได นอกจากนี้ยังใชอธิบายถึงพฤติกรรมผูบริโภค ไดแก ทานใชบริการเติม

เงินสําหรับโทรศัพทเคล่ือนท่ีระบบใด โปรโมช่ันของเครือขายโทรศัพทมือถือใดท่ีทานเลือกใช 

จํานวนคร้ังท่ีทานเติมเงินในแตละเดือน มูลคาการเติมเงินในแตละคร้ังของทาน ทานทราบ

ขอมูลเกี่ยวกับโปรโมช่ันไดอยางไร 

  ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วยเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ใชอธิบายปจจัยทางการตลาดท่ี

มีอิทธิพลตอปจจัยทางดานพฤติกรรมท่ีสงผลตอการเลือกใชโปรโมช่ันในเครือขาย

โทรศัพทมือถือของนักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ไดแก อิทธิพลทางดานผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ีใหบริการ และการสงเสริมการขาย 

  การทดสอบสมมติฐานโดยใช้เคร่ืองมือทางสถิติ  ดังนี้ เคร่ืองมือทางสถิติ T-Test 

(เพื่อทดสอบสมมติฐานท่ีมีตัวเลือก 2 ตัวเลือก เชน เพศ ท่ีมีตัวเลือก คือ เพศชาย และ เพศหญิง) 

One-way ANOVA (เพื่อสมมติฐานท่ีมีตัวเลือกมากกวา 2 ตัวเลือก และทําการเปรียบเทียบ

ขอมูลรายคูดวย LSD เชน ช้ันปท่ี 1 ปท่ี 2 ปท่ี 3 ปท่ี 4) โดยขอมูลผลการวิจัยข้ันตนจะถูกนําไป

ประมวลผลตามโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพื่อนําไปทดสอบสมมติฐานในงานวิจัย 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

การนําเสนอขอมูลการวิเคราะหเร่ือง ปจจัยทางดานพฤติกรรมท่ีสงผลตอการเลือกใช

โปรโมช่ันในเครือขายโทรศัพทมือถือของนักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 

วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะของกลุมตัวอยาง 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 

ตอนท่ี 4 ขอเสนอแนะของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใชโปรโมช่ัน

โทรศัพทมือถือในเครือขายนั้นๆ 

ตอนท่ี 5 การเปรียบเทียบปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดของนักศึกษาคณะ

วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี จําแนกตามลักษณะท่ัวไปของ

กลุมตัวอยาง 
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1. การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัลกัษณะของกลุ่มตัวอย่าง 

 

ตารางที ่4.1 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 84 23.7 

หญิง 270 76.3 

รวม 354 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.1 พบวากลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยกลุมตัวอยางเพศ

หญิงมี 270 คน คิดเปนรอยละ 76.3 และเพศชายมีจํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 23.7 

 

ตารางที ่4.2 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย AIS                  

  จําแนกตามเพศ  

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 23 17.2 

หญิง 111 82.8 

รวม 134 100.0 
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จากตารางท่ี 4.2 พบวากลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทมือถือในเครือขาย AIS เปนเพศ

หญิงมากกวาเพศชาย โดยกลุมตัวอยางเพศหญิงมี 111 คน คิดเปนรอยละ 82.8 และเพศชายมีจํานวน 

23 คน คิดเปนรอยละ 17.2 ซ่ึงมีผูท่ีไมไดใชบริการในเครือขายนี้จํานวน 220 คน คิดเปนรอยละ 62.1  

 

ตารางที ่4.3 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย True Move 

  จําแนกตามเพศ  

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 29 22.1 

หญิง 102 77.9 

รวม 131 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.3 พบวากลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทมือถือในเครือขาย  True Move 

เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยกลุมตัวอยางเพศหญิงมีจํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 77.9 และ

เพศชายมีจํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 22.1 ซ่ึงมีผูท่ีไมไดใชบริการในเครือขายนี้จํานวน 223 คน 

คิดเปนรอยละ 63.0 
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ตารางที ่4.4 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย DTAC 

  จําแนกตามเพศ  

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 44 28.2 

หญิง 112 71.8 

รวม 156 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.4 พบวากลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทมือถือในเครือขาย  DTAC เปน

เพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยกลุมตัวอยางเพศหญิงมีจํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 71.8 และเพศ

ชายมีจํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 28.2 ซ่ึงมีผูท่ีไมไดใชบริการในเครือขายนี้จํานวน 198 คน คิด

เปนรอยละ 55.9 

 

ตารางที ่4.5 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย Hutch 

  จําแนกตามเพศ  

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 4 36.4 

หญิง 7 63.6 

รวม 11 100.0 
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จากตารางท่ี 4.5 พบวากลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทมือถือในเครือขาย  DTAC เปน

เพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยกลุมตัวอยางเพศหญิงมีจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 63.6 และเพศชาย

มีจํานวน 4คน คิดเปนรอยละ 36.4 ซ่ึงมีผูท่ีไมไดใชบริการในเครือขายนี้จํานวน 343 คน คิดเปนรอย

ละ 96.9 

จากตารางท่ี 4.1  4.2  4.3  4.4 และ 4.5 พบวากลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย 

โดยกลุมตัวอยางเพศหญิงมี 270 คน คิดเปนรอยละ 76.3 และเพศชายมีจํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 

23.7และพบวากลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทมือถือในเครือขาย DTAC มากท่ีสุด ซ่ึงมีจํานวน 

156 คน คิดเปนรอยละ 44.1 รองลงมาคือเครือขาย AIS ซ่ึงมีจํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 37.9 

เครือขาย True Move ซ่ึงมีจํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 37.0 และสุดทายคือเครือขาย Hutch ซ่ึงมี

จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 3.1  

 

ตารางที ่4.6 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามช้ันป 

ช้ันป จํานวน รอยละ 

ปท่ี 1 81 22.9 

ปท่ี 2 36 10.2 

ปท่ี 3 172 48.6 

ปท่ี 4 65 18.4 

รวม 354 100.0 

 

จากตารางท่ี 4. 6 พบวากลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทมือถือ ในเครือขายตางๆอยูใน

ช้ันปท่ี 3 มีมากท่ีสุด จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 48.6 รองลงมาช้ันปท่ี 1 จํานวน 81 คน คิดเปน

รอยละ 22.9 คน ช้ันปท่ี 4 จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 18.4 และช้ันปท่ี 2 จํานวน36 คน คิดเปน

รอยละ 10.2 
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 ตารางที ่4.7 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง ท่ีใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย AIS จําแนก

  ตามช้ันป   

ช้ันป จํานวน รอยละ 

ปท่ี 1 29 21.6 

ปท่ี 2 9 6.7 

ปท่ี 3 69 51.5 

ปท่ี 4 27 20.1 

รวม 134 100.0 

 

จากตารางท่ี 4. 7 พบวากลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทมือถือ ในเครือขาย AIS อยูใน

ช้ันปท่ี 3 มากท่ีสุด จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 51.5 รองลงมาอยูช้ันปท่ี 1 จํานวน 29 คน คิดเปน

รอยละ 21.6 ช้ันปท่ี 4 จํานวน 27 คนคิดเปนรอยละ 20.1 ช้ันปท่ี 2 จํานวน 9 คนคิดเปนรอยละ 6.7 

 

ตารางที ่4.8 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง ท่ีใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย True Move 

  จําแนกตามช้ันป   

ช้ันป จํานวน รอยละ 

ปท่ี 1 30 22.9 

ปท่ี 2 13 9.9 

ปท่ี 3 58 44.3 

ปท่ี 4 30 22.9 

รวม 131 100.0 
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จากตารางท่ี 4.8 พบวากลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทมือถือ ในเครือขาย True Move  

อยูในช้ันปท่ี 3 มากท่ีสุด จํานวน 58  คน คิดเปนรอยละ 44.3 รองลงมาอยูช้ันปท่ี 1 และช้ันปท่ี 4 

จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 22.9 เทากันและช้ันปท่ี 2 จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 9.9 

 

ตารางที ่4.9 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย DTAC  

  จําแนกตามช้ันป  

ช้ันป จํานวน รอยละ 

ปท่ี 1 34 21.8 

ปท่ี 2 15 9.6 

ปท่ี 3 87 55.8 

ปท่ี 4 20 12.8 

รวม 156 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.9 พบวากลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทมือถือ ในเครือขาย DTAC  อยู

ในช้ันปท่ี 3 มากท่ีสุด จํานวน 87  คน คิดเปนรอยละ 55.8 รองลงมาอยูช้ันปท่ี 1 จํานวน 34 คน คิด

เปนรอยละ 21.8  ชั้นปท่ี 4 จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 12.8  และช้ันปท่ี 2 จํานวน 15 คน คิดเปน

รอยละ 9.6 
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ตารางที ่4.10 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง ท่ีใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย Hutch 

  จําแนกตามช้ันป   

ช้ันป จํานวน รอยละ 

ปท่ี 1 2 18.2 

ปท่ี 2 2 18.2 

ปท่ี 3 6 54.5 

ปท่ี 4 1 9.1 

รวม 11 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.10 พบวากลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทมือถือ ในเครือขาย Hutch  อยู

ในช้ันปท่ี 3 มากท่ีสุด จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 54.5 รองลงมาอยูช้ันปท่ี 1 และช้ันปท่ี 2 จํานวน 

2 คน  คิดเปนรอยละ 18.2 เทากัน  และช้ันปท่ี 4 จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 9.1  

จากตารางท่ี 4.6  4.7  4.8  4.9 และ 4.10 พบวามีกลุมตัวอยางอยูในช้ันปท่ี 3 มากท่ีสุด 

จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 48.6 รองลงมาช้ันปท่ี 1 จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 22.9 คน ช้ันป

ท่ี 4 จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 18.4 และช้ันปท่ี 2 จํานวน36 คน คิดเปนรอยละ 10.2   พบวากลุม

ตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทมือถือในเครือขาย AIS อยูในช้ันปท่ี 3 มากท่ีสุด จํานวน 69 คน คิดเปน

รอยละ 51.5 รองลงมาอยูช้ันปท่ี 1 จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 21.6  ช้ันปท่ี 4 จํานวน 27 คน คิด

เปนรอยละ 20.1 และช้ันปท่ี 2 จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 6.7   พบวากลุมตัวอยางผูใชบริการ

โทรศัพทมือถือในเครือขาย True Move    อยูในช้ันปท่ี 3 มากท่ีสุด จํานวน 58  คน คิดเปนรอยละ 

44.3 รองลงมาอยูชั้นปท่ี 1 และช้ันปท่ี 4 จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 22.9 เทากัน  และช้ันปท่ี 2 

จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 9.9  พบวากลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทมือถือในเครือขาย DTAC  

อยูในช้ันปท่ี 3 มากท่ีสุด จํานวน 87  คน คิดเปนรอยละ 55.8 รองลงมาอยูช้ันปท่ี 1 จํานวน 34 คน 

คิดเปนรอยละ 21.8  ช้ันปท่ี 4 จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 12.8  และช้ันปท่ี 2 จํานวน 15 คน คิด

เปนรอยละ 9.6  และพบวากลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทมือถือ ในเครือขาย Hutch  อยูในช้ันปท่ี 

3 มากท่ีสุด จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 54.5 รองลงมาอยูช้ันปท่ี 1 และช้ันปท่ี 2 จํานวน 2 คน  คิด

เปนรอยละ 18.2 เทากัน  และช้ันปท่ี 4 จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 9.1 
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ตารางที ่4.11 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสาขา 

สาขา จํานวน รอยละ 

การจัดการธุรกิจท่ัวไป 20 5.6 

การจัดการการทองเท่ียว 38 10.7 

การจัดการชุมชน 35 9.9 

การตลาด 34 9.6 

ธุรกิจโรงแรมและท่ีพัก 50 14.1 

การจัดการธุรกิจและ

ภาษาอังกฤษ 

125 35.3 

รัฐประศาสนศาสตร 52 14.7 

รวม 354 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.11 พบวากลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทมือถือ ในเครือขายตางๆอยูใน

สาขาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษมากท่ีสุดจํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 35.3 รองลงมา 

สาขารัฐประศาสนศาสตรจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 14.7 สาขาธุรกิจโรงแรมและท่ีพักจํานวน 

50 คน คิดเปนรอยละ 14.1 สาขาการจัดการการทองเท่ียวจํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 10.7 สาขา

การจัดการชุมชนจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 9.9 สาขาการตลาดจํานวน 34  คน คิดเปนรอยละ 

9.6 
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ตารางที ่4.12 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย AIS  

  จําแนกตามสาขา   

สาขา จํานวน รอยละ 

การจัดการธุรกิจท่ัวไป 8 6.0 

การจัดการการทองเท่ียว 12 9.0 

การจัดการชุมชน 14 10.4 

การตลาด 18 13.4 

ธุรกิจโรงแรมและท่ีพัก 17 12.7 

การจัดการธุรกิจและ

ภาษาอังกฤษ 

48 35.8 

รัฐประศาสนศาสตร 17 12.7 

รวม 134 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.12 พบวากลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทมือถือ ในเครือขาย AIS อยูใน

สาขาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษมากท่ีสุดจํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 35.8 รองลงมาสาขา

การตลาดจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 13.4  สาขาธุรกิจโรงแรมและท่ีพักจํานวน 17 คน คิดเปน

รอยละ 12.7 สาขารัฐประศาสนศาสตรจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 12.7 สาขาการจัดการชุมชน

จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 10.4 สาขาการจัดการทองเท่ียวจํานวน 12  คน คิดเปนรอยละ 9.0 และ

สาขาธุรกิจท่ัวไปจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 6.0 
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ตารางที ่4.13 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย True Move 

  จําแนกตามสาขา   

สาขา จํานวน รอยละ 

การจัดการธุรกิจท่ัวไป 9 6.9 

การจัดการการทองเท่ียว 17 13.0 

การจัดการชุมชน 9 6.9 

การตลาด 12 9.2 

ธุรกิจโรงแรมและท่ีพัก 18 13.7 

การจัดการธุรกิจและ

ภาษาอังกฤษ 

50 38.2 

รัฐประศาสนศาสตร 16 12.2 

รวม 131 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.13 พบวากลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทมือถือ ในเครือขาย True Move 

อยูในสาขาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษมากท่ีสุดจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 38.2 รองลงมา

สาขาธุรกิจโรงแรมและท่ีพักจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 13.7  สาขาการจัดการทองเท่ียวจํานวน 

17 คน คิดเปนรอยละ 13.0 สาขารัฐประศาสนศาสตรจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 12.2 สาขา

การตลาดจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 109.2สาขาการจัดการชุมชนจํานวน 9  คน คิดเปนรอยละ 

6.9 และสาขาธุรกิจท่ัวไปจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 6.9 
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ตารางที ่4.14 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย DTAC 

  จําแนกตามสาขา   

สาขา จํานวน รอยละ 

การจัดการธุรกิจท่ัวไป 7 4.5 

การจัดการการทองเท่ียว 13 8.3 

การจัดการชุมชน 14 9.0 

การตลาด 20 12.8 

ธุรกิจโรงแรมและท่ีพัก 28 17.9 

การจัดการธุรกิจและ

ภาษาอังกฤษ 

44 28.2 

รัฐประศาสนศาสตร 30 19.2 

รวม 156 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.14 พบวากลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทมือถือ ในเครือขาย DTAC อยู

ในสาขาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษมากท่ีสุดจํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 28.2 รองลงมา

สาขารัฐประศาสนศาสตรจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 19.2  สาขาธุรกิจโรงแรมและท่ีพักจํานวน 

28 คน คิดเปนรอยละ 17.9 สาขาการตลาดจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 12.8 สาขาการจัดการ

ชุมชนจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 9.0 สาขาการจัดการทองเท่ียวจํานวน 13  คน คิดเปนรอยละ 8.3 

และสาขาธุรกิจท่ัวไปจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 4.5 
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ตารางที ่4.15 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย Hutch 

  จําแนกตามสาขา   

สาขา จํานวน รอยละ 

การจัดการธุรกิจท่ัวไป 0 0 

การจัดการการทองเท่ียว 1 9.1 

การจัดการชุมชน 1 9.1 

การตลาด 0 0 

ธุรกิจโรงแรมและท่ีพัก 1 9.1 

การจัดการธุรกิจและ

ภาษาอังกฤษ 

8 72.7 

รัฐประศาสนศาสตร 0 0 

รวม 11 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.15 พบวากลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทมือถือ ในเครือขาย Hutch อยู

ในสาขาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษมากท่ีสุดจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 72.7 รองลงมา

สาขาธุรกิจโรงแรมและท่ีพักจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 9.1 สาขาการจัดการทองเท่ียวจํานวน 1 

คน คิดเปนรอยละ 9.1 สาขาการจัดการชุมชนจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 9.1 สาขาธุรกิจท่ัวไป 

สาขารัฐประศาสนศาสตร และสาขาการตลาดไมมีผูใชบริการเลย คิดเปนรอยละ 0 

 

จากตารางท่ี 4.11  4.12  4.13  4.14  และ 4.15 พบวากลุมตัวอยาง ผูใชบริการ

โทรศัพทมือถือในเครือขายตางๆอยูในสาขาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษมากท่ีสุดจํานวน 125 

คน คิดเปนรอยละ 35.3 รองลงมา สาขารัฐประศาสนศาสตรจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 14.7 

สาขาธุรกิจโรงแรมและท่ีพักจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 14.1 สาขาการจัดการการทองเท่ียว

จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 10.7 สาขาการจัดการชุมชนจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 9.9 สาขา

การตลาดจํานวน 34  คน คิดเปนรอยละ 9.6 พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทมือถือ ใน

เครือขาย AIS อยูในสาขาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษมากท่ีสุดจํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 

35.8 รองลงมาสาขาการตลาดจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 13.4  สาขาธุรกิจโรงแรมและท่ีพัก

จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 12.7 สาขารัฐประศาสนศาสตรจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 12.7 

สาขาการจัดการชุมชนจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 10.4 สาขาการจัดการทองเท่ียวจํานวน 12  คน 

คิดเปนรอยละ 9.0 และสาขาธุรกิจท่ัวไปจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 6.0  พบวากลุมตัวอยาง
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ผูใชบริการโทรศัพทมือถือ ในเครือขาย True Move อยูในสาขาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ

มากท่ีสุดจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 38.2 รองลงมาสาขาธุรกิจโรงแรมและท่ีพักจํานวน 18 คน 

คิดเปนรอยละ 13.7  สาขาการจัดการทองเท่ียวจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 13.0 สาขารัฐ

ประศาสนศาสตรจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 12.2 สาขาการตลาดจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 

109.2สาขาการจัดการชุมชนจํานวน 9  คน คิดเปนรอยละ 6.9 และสาขาธุรกิจท่ัวไปจํานวน 9 คน 

คิดเปนรอยละ 6.9 พบวากลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทมือถือในเครือขาย DTAC อยูในสาขาการ

จัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษมากท่ีสุดจํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 28.2 รองลงมาสาขารัฐ

ประศาสนศาสตรจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 19.2  สาขาธุรกิจโรงแรมและท่ีพักจํานวน 28 คน 

คิดเปนรอยละ 17.9 สาขาการตลาดจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 12.8 สาขาการจัดการชุมชน

จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 9.0 สาขาการจัดการทองเท่ียวจํานวน 13  คน คิดเปนรอยละ 8.3 และ

สาขาธุรกิจท่ัวไปจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 4.5 และพบวากลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทมือถือ

ในเครือขาย Hutch อยูในสาขาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษมากท่ีสุดจํานวน 8 คน คิดเปนรอย

ละ 72.7 รองลงมาสาขาธุรกิจโรงแรมและท่ีพักจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 9.1 สาขาการจัดการ

ทองเท่ียวจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 9.1 สาขาการจัดการชุมชนจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 9.1 

สาขาธุรกิจท่ัวไป สาขารัฐประศาสนศาสตร และสาขาการตลาดไมมีผูใชบริการเลย คิดเปนรอยละ 0 
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ตารางที ่4.16 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเกรดเฉล่ียสะสม (GPA)  

เกรดเฉล่ียสะสม (GPA) จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 2.00 5 1.4 

2.01 -  2.50 60 16.9 

2.51 - 3.00 130 36.7 

3.01 - 3.50  117 33.1 

3.51 - 4.00  42 11.9 

รวม 354 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.16 พบวากลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทมือถือในเครือขายตางๆมีเกรด

เฉล่ียสะสม 2.51 – 3.00 มากท่ีสุดจํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 36.7 เกรดเฉล่ียสะสม 3.01 – 3.50 

จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 33.1 เกรดเฉล่ียสะสม 2.01 – 2.50 จํานวน 60 คนคิดเปนรอยละ 16.9 

เกรดเฉล่ียสะสม 3.51 – 4.00 จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 11.9 และเกรดเฉล่ียสะสมต่ํากวา 2.00 

จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.4 
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ตารางที ่4.17 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย AIS  

  จําแนกตามเกรดเฉล่ียสะสม  

เกรดเฉล่ียสะสม (GPA) จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 2.00 2 1.5 

2.01 – 2.50 26 19.4 

2.51 – 3.00 46 34.3 

3.01 – 3.50 46 34.3 

3.51 – 4.00  14 10.4 

รวม 134 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.17 พบวากลุมตัวอยาง ผูใชบริการโทรศัพทมือถือในเครือขายAIS มีเกรด

เฉล่ียสะสมอยูในชวง 2.51 – 3.00 และ 3.01 – 3.50 มากท่ีสุด จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 34.3 

เกรดเฉล่ียสะสม 2.01 – 2.50 จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 19.4 เกรดเฉล่ียสะสม 3.51 – 4.00 

จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 10.4 และเกรดเฉล่ียสะสมต่ํากวา 2.00 จํานวน 2 คนคิดเปนรอยละ 1.5 
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ตารางที ่4.18 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย True Move 

  จําแนกตามเกรดเฉล่ียสะสม  

เกรดเฉล่ียสะสม (GPA) จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 2.00 3 2.3 

2.01 – 2.50 20 15.3 

2.51 – 3.00 57 43.5 

3.01 – 3.50 38 29.0 

3.51 – 4.00  13 9.9 

รวม 131 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.18 พบวากลุมตัวอยาง ผูใชบริการโทรศัพทมือถือในเครือขายTrue Move 

มีเกรดเฉล่ียสะสมอยูในชวง 2.51 – 3.00 มากท่ีสุด จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 43.5 เกรดเฉล่ีย

สะสม 3.01 – 3.50 จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 29.0 เกรดเฉล่ียสะสม 2.01 – 2.50 จํานวน 20 คน 

คิดเปนรอยละ 15.3 เกรดเฉล่ียสะสม 3.51 – 4.00 จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 9.9 และเกรดเฉล่ีย

สะสมต่ํากวา 2.00 จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 2.3 
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ตารางที ่4.19 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย DTAC 

  จําแนกตามเกรดเฉล่ียสะสม  

เกรดเฉล่ียสะสม (GPA) จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 2.00 1 0.6 

2.01 – 2.50 29 18.6 

2.51 – 3.00 58 37.2 

3.01 – 3.50 47 30.1 

3.51 – 4.00  21 13.5 

รวม 156 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.19 พบวากลุมตัวอยาง ผูใชบริการโทรศัพทมือถือ ในเครือขาย  DTAC มี

เกรดเฉล่ียสะสมอยูในชวง 2.51 – 3.00 มากท่ีสุด จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 37.2 เกรดเฉล่ีย

สะสม 3.01 – 3.50 จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 30.1 เกรดเฉล่ียสะสม 2.01 – 2.50 จํานวน 29 คน 

คิดเปนรอยละ 18.6 เกรดเฉล่ียสะสม 3.51 – 4.00 จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 13.5 และเกรดเฉล่ีย

สะสมต่ํากวา 2.00 จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.6 
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ตารางที ่4.20 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย Hutch 

  จําแนกตามเกรดเฉล่ียสะสม  

เกรดเฉล่ียสะสม (GPA) จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 2.00 0 0 

2.01 – 2.50 4 36.4 

2.51 – 3.00 1 9.1 

3.01 – 3.50 3 27.3 

3.51 – 4.00  3 27.3 

รวม 11 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.20 พบวากลุมตัวอยาง ผูใชบริการโทรศัพทมือถือ ในเครือขาย  Hutch มี

เกรดเฉล่ียสะสมอยูในชวง 2.01 – 2.50 มากท่ีสุด จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 36.4 เกรดเฉล่ียสะสม 

3.01 – 3.50 และ 3.51 – 4.00 จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 37.3 เกรดเฉล่ียสะสม 2.51 – 3.00 จํานวน 

1 คน คิดเปนรอยละ 9.1 และเกรดเฉล่ียสะสมต่ํากวา 2.00 ไมมีผูใชบริการเลย คิดเปนรอยละ 0 

จากตารางท่ี 4.16  4.17  4.18  4.19 และ 4.20 พบวากลุมตัวอยาง ผูใชบริการ

โทรศัพทมือถือ ในเครือขายตางๆมีเกรดเฉล่ียสะสม 2.51 – 3.00 มากท่ีสุดจํานวน 130 คน คิดเปน

รอยละ 36.7 เกรดเฉล่ียสะสม 3.01 – 3.50 จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 33.1 เกรดเฉล่ียสะสม 

2.01 – 2.50 จํานวน 60 คนคิดเปนรอยละ 16.9 เกรดเฉล่ียสะสม 3.51 – 4.00 จํานวน 42 คน คิดเปน

รอยละ 11.9 และเกรดเฉล่ียสะสมต่ํากวา 2.00 จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.4   พบวากลุมตัวอยาง

ผูใชบริการโทรศัพทมือถือในเครือขายAIS มีเกรดเฉล่ียสะสมอยูในชวง 2.51 – 3.00 และ  

3.01 – 3.50 มากท่ีสุด จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 34.3 เกรดเฉล่ียสะสม 2.01 – 2.50 จํานวน 26 

คน คิดเปนรอยละ 19.4 เกรดเฉล่ียสะสม 3.51 – 4.00 จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 10.4 และเกรด

เฉล่ียสะสมต่ํากวา 2.00 จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 1.5  พบวากลุมตัวอยาง ผูใชบริการ

โทรศัพทมือถือในเครือขายTrue Move มีเกรดเฉล่ียสะสมอยูในชวง 2.51 – 3.00 มากท่ีสุด จํานวน 

57 คน คิดเปนรอยละ 43.5 เกรดเฉล่ียสะสม 3.01 – 3.50 จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 29.0 เกรด

เฉล่ียสะสม 2.01 – 2.50 จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 15.3 เกรดเฉล่ียสะสม 3.51 – 4.00 จํานวน 13 

คน คิดเปนรอยละ 9.9 และเกรดเฉล่ียสะสมต่ํากวา 2.00 จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 2.3  พบวากลุม

ตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทมือถือ ในเครือขาย  DTAC มีเกรดเฉล่ียสะสมอยูในชวง 2.51 – 3.00 

มากท่ีสุด จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 37.2 เกรดเฉล่ียสะสม 3.01 – 3.50 จํานวน 47 คน คิดเปน

รอยละ 30.1 เกรดเฉล่ียสะสม 2.01 – 2.50 จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 18.6 เกรดเฉล่ียสะสม 3.51 
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– 4.00 จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 13.5 และเกรดเฉล่ียสะสมต่ํากวา 2.00 จํานวน 1 คน คิดเปน

รอยละ 0.6 และพบวากลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทมือถือในเครือขาย Hutch มีเกรดเฉล่ียสะสม

อยูในชวง 2.01 – 2.50 มากท่ีสุด จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 36.4 เกรดเฉล่ียสะสม 3.01 – 3.50 และ 

3.51 – 4.00 จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 37.3 เกรดเฉล่ียสะสม 2.51 – 3.00 จํานวน 1 คน คิดเปน

รอยละ 9.1 และเกรดเฉล่ียสะสมต่ํากวา 2.00 ไมมีผูใชบริการเลย คิดเปนรอยละ 0 
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ตารางที ่4.21 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายรับ 

รายรับ จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 4,000 บาท 71 20.1 

4,001 – 6,000 บาท 190 53.7 

6,001 – 8,000 บาท 62 17.5 

8,001 – 10,000 บาท 14 4.0 

มากกวา 10,000 17 4.8 

รวม 354 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.21 พบวากลุมตัวอยาง ผูใชบริการโทรศัพทมือถือ ในเครือขายตางๆ มี

ระดับรายได 4,001 – 6,000 บาทมากท่ีสุด จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 53.7 รองลงมามีระดับ

รายไดต่ํากวา 4,000 บาทจํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 20.1 ระดับรายได 6,001 – 8,000 บาทจํานวน 

62 คน คิดเปนรอยละ 17.5 ระดับรายไดมากกวา 10,000 บาทจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.8 และ

ระดับรายได 8,001 – 10,000 บาทจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 4.0 
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ตารางที ่4.22 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย AIS  

  จําแนกตามรายรับ   

รายรับ จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 4,000 บาท 24 17.9 

4,001 – 6,000 บาท 74 55.2 

6,001 – 8,000 บาท 21 15.7 

8,001 – 10,000 บาท 7 5.2 

มากกวา 10,000 8 6.0 

รวม 134 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.22 พบวากลุมตัวอยาง ผูใชบริการโทรศัพทมือถือ ในเครือขาย  AIS มี

ระดับรายได 4,001 – 6,000 บาทมากท่ีสุด จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 55.2 รองลงมามีระดับ

รายไดต่ํากวา 4,000 บาทจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 17.9 ระดับรายได 6,001 – 8,000 บาทจํานวน 

21 คน คิดเปนรอยละ 15.7 ระดับรายไดมากกวา 10,000 บาทจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 6.0 และ

ระดับรายได 8,001 – 10,000 บาทจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 5.2 
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ตารางที ่4.23 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย True Move 

  จําแนกตามรายรับ   

รายรับ จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 4,000 บาท 28 21.4 

4,001 – 6,000 บาท 71 54.2 

6,001 – 8,000 บาท 24 18.3 

8,001 – 10,000 บาท 4 3.1 

มากกวา 10,000 4 3.1 

รวม 131 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.23 พบวากลุมตัวอยาง ผูใชบริการโทรศัพทมือถือในเครือขาย True Move 

มีระดับรายได 4,001 – 6,000 บาทมากท่ีสุด จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 54.2 รองลงมามีระดับ

รายไดต่ํากวา 4,000 บาทจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 21.4 ระดับรายได 6,001 – 8,000 บาทจํานวน 

24 คน คิดเปนรอยละ 18.3 ระดับรายไดมากกวา 10,000 บาทและระดับรายได 8,001 – 10,000 บาท 

จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 3.1 เทากัน 
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ตารางที ่4.24 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย DTAC 

  จําแนกตามรายรับ   

รายรับ จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 4,000 บาท 29 18.6 

4,001 – 6,000 บาท 77 49.4 

6,001 – 8,000 บาท 32 20.5 

8,001 – 10,000 บาท 7 4.5 

มากกวา 10,000 11 7.1 

รวม 156 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.20 พบวากลุมตัวอยาง ผูใชบริการโทรศัพทมือถือ ในเครือขาย  DTAC มี

ระดับรายได 4,001 – 6,000 บาทมากท่ีสุด จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 49.4 รองลงมามีระดับ

รายได 6,001 – 8,000 บาทจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 20.5 ระดับรายไดต่ํากวา 4,000 บาทจํานวน 

29 คน คิดเปนรอยละ 18.6 ระดับ ระดับรายไดมากกวา 10,000 บาทจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 

7.1 และระดับรายได 8,001 – 10,000 บาทจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 4.5 
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ตารางที ่4.25 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย Hutch 

  จําแนกตามรายรับ  

รายรับ จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 4,000 บาท 1 9.1 

4,001 – 6,000 บาท 6 54.5 

6,001 – 8,000 บาท 1 9.1 

8,001 – 10,000 บาท 0 0 

มากกวา 10,000 3 27.3 

รวม 11 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.25 พบวากลุมตัวอยาง ผูใชบริการโทรศัพทมือถือ ในเครือขาย  Hutch มี

ระดับรายได 4,001 – 6,000 บาทมากท่ีสุด จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 54.5 รองลงมามีระดับรายได

มากกวา 10,000 บาทจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 27.3 ระดับรายได 6,001 – 8,000 บาทและระดับ

รายไดตํากวา 4,000 บาทจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 9.1 เทากัน และระดับรายได 8,001 – 10,000 

บาทไมมีผูใชบริการเลย คิดเปนรอยละ 0 

จากตารางท่ี 4.21  4.22  4.23  4.24 และ 4.25 พบวากลุมตัวอยาง ผูใชบริการ

โทรศัพทมือถือ ในเครือขายตางๆ มีระดับรายได 4,001 – 6,000 บาทมากท่ีสุด จํานวน 190 คน คิด

เปนรอยละ 53.7 รองลงมามีระดับรายไดต่ํากวา 4,000 บาทจํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 20.1 ระดับ

รายได 6,001 – 8,000 บาทจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 17.5 ระดับรายไดมากกวา 10,000 บาท

จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.8 และระดับรายได 8,001 – 10,000 บาทจํานวน 14 คน คิดเปนรอย

ละ 4.0  พบวากลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทมือถือในเครือขาย AIS มีระดับรายได 4,001 – 6,000 

บาทมากท่ีสุด จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 55.2 รองลงมามีระดับรายไดต่ํากวา 4,000 บาทจํานวน
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24 คน คิดเปนรอยละ 17.9 ระดับรายได 6,001 – 8,000 บาทจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 15.7 

ระดับรายไดมากกวา 10,000 บาทจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 6.0 และระดับรายได 8,001 – 10,000 

บาทจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 5.2  พบวากลุมตัวอยาง ผูใชบริการโทรศัพทมือถือ ในเครือขาย  

True Move มีระดับรายได 4,001 – 6,000 บาทมากท่ีสุด จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 54.2 

รองลงมามีระดับรายไดต่ํากวา 4,000 บาทจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 21.4 ระดับรายได 6,001 – 

8,000 บาทจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 18.3 ระดับรายไดมากกวา 10,000 บาทและระดับรายได 

8,001 – 10,000 บาท จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 3.1 เทากัน   พบวากลุมตัวอยาง ผูใชบริการ

โทรศัพทมือถือในเครือขาย DTAC มีระดับรายได 4,001 – 6,000 บาทมากท่ีสุด จํานวน 77 คน คิด

เปนรอยละ 49.4 รองลงมามีระดับรายได 6,001 – 8,000 บาทจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 20.5 

ระดับรายไดต่ํากวา 4,000 บาทจํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 18.6 ระดับ ระดับรายไดมากกวา 

10,000 บาทจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 7.1 และระดับรายได 8,001 – 10,000 บาทจํานวน 7 คน 

คิดเปนรอยละ 4.5  และพบวากลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทมือถือในเครือขาย Hutch มีระดับ

รายได 4,001 – 6,000 บาทมากท่ีสุด จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 54.5 รองลงมามีระดับรายได

มากกวา 10,000 บาทจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 27.3 ระดับรายได 6,001 – 8,000 บาทและระดับ

รายไดตํากวา 4,000 บาทจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 9.1 เทากัน และระดับรายได 8,001 – 10,000 

บาทไมมีผูใชบริการเลย คิดเปนรอยละ 0 
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2. การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

ตารางที ่4.26 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามจํานวนโทรศัพทมือถือท่ีใชอยูใน

  ปจจุบัน  

จํานวน (เคร่ือง) จํานวน (คน) รอยละ 

1 เคร่ือง 238 67.2 

2 เคร่ือง 106 29.9 

3 เคร่ือง 4 1.1 

มากกวา 3 เคร่ือง 6 1.7 

รวม 354 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.26 พบวากลุมตัวอยาง ผูใชบริการโทรศัพทมือถือ ในเครือขายตางๆ ใช

โทรศัพทมือถือ 1 เคร่ืองมากท่ีสุด จํานวน 238 คน คิดเปนรอยละ 67.2 รองลงมาใชโทรศัพทมือถือ 

2 เคร่ือง จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 29.9 ใชโทรศัพทมือถือมากกวา 3 เคร่ือง จํานวน  6 คน คิด

เปนรอยละ 1.7 และใชโทรศัพทมือถือ 3 เคร่ือง จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.1 
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ตารางที ่4.27 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามยี่หอของโทรศัพทมือถือท่ีเลือกใช 

ยี่หอ

โทรศัพทมือถือ 

จํานวน รอยละ Missing Value รอยละ 

Nokia 210 59.3 144 40.7 

Samsung 63 17.8 291 82.2 

I-mobile 28 7.9 326 92.1 

I phone 21 5.9 333 94.1 

Blackberry 53 15.0 301 85.0 

Motorola 9 2.5 345 97.5 

Sony Ericsson 24 6.8 330 93.2 

Hutch 9 2.5 345 97.5 

LG 30 8.5 324 91.5 

อ่ืนๆ 16 4.5 338 95.5 

รวม 463 130.7 3,077 869.3 

 

จากตารางท่ี 4.27 พบวากลุมตัวอยาง ผูใชบริการโทรศัพทมือถือ ในเครือขายตางๆใช

โทรศัพทมือถือยี่หอ Nokia มากท่ีสุด จํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 59.3 รองลงมาใช

โทรศัพทมือถือยี่หอ Samsung จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 17.8 ใชโทรศัพทมือถือยี่หอ 

Blackberry จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 15.0 ใชโทรศัพทมือถือยี่หอ LG จํานวน 30 คน คิดเปน

รอยละ 8.5 ใชโทรศัพทมือถือยี่หอ I-mobile จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.9 ใชโทรศัพทมือถือ
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ยี่หอ Sony Ericsson จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.8  ใชโทรศัพทมือถือยี่หอ I phone จํานวน 21 

คน คิดเปนรอยละ 5.9 ใชโทรศัพทมือถือยี่หออ่ืนๆคือ HTC, Phone One, GNET, Wellcom และ O2 

จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.5 ใชโทรศัพทมือถือยี่หอ Motorola จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.5 

และใชโทรศัพทมือถือยี่หอ Hutch จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.5  

เนื่องจากตัวอยาง 1 คน สามารถเลือกยี่หอโทรศัพทมือถือไดมากกวา 1 ยี่หอ จํานวนรวม

ของกลุมตัวอยางจึงมากกวากลุมตัวอยางปกติจากจํานวน 354 คน เปนผลมาจากการนับซํ้าในกรณีท่ี

บางคนใชโทรศัพทมากกวา 1 เคร่ือง  

 

ตารางที ่4.28 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระบบโทรศัพทมือถือท่ีใชอยู 

ระบบโทรศัพทมือถือ จํานวน รอยละ 

ระบบโทรศัพทแบบรายเดือน 41 11.6 

ระบบโทรศัพทแบบเติมเงิน 313 88.4 

รวม 354 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.28 พบวากลุมตัวอยางผูใชโทรศัพทมือถือในเครือขายตางๆ ใช

โทรศัพทมือถือในระบบแบบเติมเงินมากกวาระบบแบบรายเดือน ซ่ึงระบบแบบเติมเงินมีผูใช

จํานวน 313 คน คิดเปนรอยละ 88.4 และระบบแบบรายเดือนมีผูใชจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 

11.6 
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ตารางที ่4.29 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามจํานวนคร้ังท่ีผูใชระบบโทรศัพท

  แบบเติมเงิน เติมเงินในแตละเดือน  

จํานวนคร้ัง จํานวน รอยละ 

1 คร้ัง 44 12.4 

2 – 3 คร้ัง 127 35.9 

4 – 5 คร้ัง 80 22.6 

6 คร้ังข้ึนไป 62 17.5 

Missing Value 41 11.6 

รวม 354 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.29 พบวากลุมตัวอยางผูใชโทรศัพทมือถือในเครือขายตางๆในระบบแบบ

เติมเงินมีการเติมเงิน 2 – 3 คร้ังมากท่ีสุด จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 35.9 เติมเงิน 4 – 5 คร้ัง 

จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 22.6 เติมเงิน 6 คร้ังข้ึนไป จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 17.5 เติมเงิน 

1 คร้ัง จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 12.4 และมีคา Missing Value จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 

11.6 เนื่องจากเปนผูใชระบบแบบรายเดือน 
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ตารางที ่4.30 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามมูลคาการเติมเงินในแตละคร้ังของ

  ผูใชระบบแบบเติมเงิน  

มูลคา จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 50 บาท 54 15.3 

51 – 100 บาท 167 47.2 

101 – 150 บาท 28 7.9 

151 – 200 บาท 23 6.5 

201 – 250 บาท 7 2.0 

251 – 300 บาท 20 5.6 

มากกวา 301 บาทข้ึนไป 14 4.0 

Missing Value 41 11.6 

รวม 354 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.29 พบวากลุมตัวอยางผูใชโทรศัพทมือถือในเครือขายตางๆในระบบแบบ

เติมเงินมีมูลคาการเติมเงินจํานวน 51 – 100 บาทมากท่ีสุด จํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 47.2 

รองลงมาคือต่ํากวา 50 บาท จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 15.3 จํานวน 101 – 150 บาท จํานวน 28 

คน คิดเปนรอยละ 7.9 จํานวน 151 – 200 บาท จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 6.5 จํานวน 251 – 300 

บาท จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.6 จํานวนมากกวา 301 บาทข้ึนไป จํานวน 14 คน คิดเปนรอย

ละ 4.0 และจํานวน 201 – 250 บาท จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 2.0 และยังมีคา Missing Value 

จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 11.6 เนื่องจากเปนผูใชระบบแบบรายเดือน 
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ตารางที ่4.31 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเครือขายท่ีเคยเลือกใชมากอน 

 

เครือขาย จํานวนผูท่ีเคยเลือกใช จํานวนผูท่ีไมเคย

เลือกใช 

รวม 

AIS 187 (52.8) 167 (47.2) 354 (100.0) 

True Move 164 (46.3) 190 (53.7) 354 (100.0) 

DTAC 193 (54.5) 161 (45.5) 354 (100.0) 

Hutch 24 (6.8) 330 (93.2) 354 (100.0) 

 

จากตารางท่ี 4.31 พบวากลุมตัวอยางผูใชโทรศัพทมือถือในเครือขายตางๆเคยเลือกใช

โทรศัพทมือถือในเครือขาย DTAC มากท่ีสุด จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 54.5 รองลงมาคือ

เครือขาย AIS จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 52.8 เครือขาย True Move จํานวน 164 คน คิดเปน

รอยละ 46.3 และเครือขาย Hutch จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.8 
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ตารางที ่4.32 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเครือขายท่ีเลือกใชปจจุบัน 

เครือขาย จํานวนผูท่ีเลือกใช จํานวนผูท่ีไมเลือกใช รวม 

AIS 134 (37.9) 220 (62.1) 354 (100.0) 

True Move 131 (37.0) 223 (63.0) 354 (100.0) 

DTAC 156 (44.1) 198 (55.9) 354 (100.0) 

Hutch 11 (3.1) 343 (96.9) 354 (100.0) 

 

จากตารางท่ี 4.32 พบวากลุมตัวอยางผูใชโทรศัพทมือถือในเครือขายตางๆเลือกใช

โทรศัพทมือถือในเครือขาย DTAC มากท่ีสุดในปจจุบัน จํานวน  156 คน คิดเปนรอยละ 44.1 

รองลงมาคือเครือขาย AIS จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 37.0 เครือขาย True Move จํานวน 131 

คน คิดเปนรอยละ 37.9 และเครือขาย Hutch จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 3.1 

 

ตารางที ่4.33 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามโปรโมช่ันท่ีใชบริการอยูของ 

  เครือขาย AIS, True Move, DTAC และ Hutch 

โปรโมช่ัน จํานวนผูท่ีใชบริการ จํานวนผูท่ีไมไดใช

บริการ 

รวม 

โทรนอย/โทรส้ัน 66 (18.6) 288 (81.4) 354 (100.0) 

โทรนาน 70 (19.8) 284 (80.2) 354 (100.0) 

โทรบอย 49 (13.8) 305 (86.2) 354 (100.0) 
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ตารางที ่4.33 (ต่อ) 

โปรโมช่ัน จํานวนผูท่ีใชบริการ จํานวนผูท่ีไมไดใช

บริการ 

รวม 

เนนรับสาย 30 (8.5) 324 (91.5) 354 (100.0) 

โทรไมจํากัด 53 (15.0) 301 (85.0) 354 (100.0) 

คนพิเศษ/ฟรีเฉพาะเบอร 72 (20.3) 282 (79.7) 354 (100.0) 

โทรปานกลาง 31 (8.8) 323 (91.2) 354 (100.0) 

Internet/SMS/MMS 54 (15.3) 300 (84.7) 354 (100.0) 

โทรชวงเวลาพิเศษ 80 (22.6) 274 (77.4) 354 (100.0) 

โทรมาก 39 (11.0) 315 (89.0) 354 (100.0) 

โปรโมช่ันเสริม 30 (8.5) 324 (91.5) 354 (100.0) 

Online/Social Network 26 (7.3) 328 (92.7) 354 (100.0) 

อ่ืนๆ 12 (3.4) 342 (96.6) 354 (100.0) 

 

จากตารางท่ี 4.33 พบวากลุมตัวอยางผูใชโทรศัพทมือถือในเครือขายตางๆเลือกใช

โปรโมช่ันโทรชวงเวลาพิเศษมากท่ีสุด จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 22.6 รองลงมาคือโปรโมช่ัน

คนพิเศษ/ฟรีเฉพาะเบอร จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 20.3 โปรโมช่ันโทรนาน จํานวน 70 คน คิด

เปนรอยละ 19.8 โปรโมช่ันโทรนอย/โทรส้ัน จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 18.6 โปรโมช่ัน  

Internet/SMS/MMS จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 15.3 โปรโมช่ันโทรไมจํากัดจํานวน 53 คน คิด

เปนรอยละ 15.0 โปรโมช่ันโทรบอยจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ  13.8 โปรโมช่ันโทรมากจํานวน 

39 คน คิดเปนรอยละ 11.0 โปรโมช่ันโทรปานกลางจํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 8.8 โปรโมช่ัน
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เนนรับสายจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 8.5 โปรโมช่ันเสริมจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 8.5 

โปรโมช่ัน Online/Social Network จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 7.3 และโปรโมช่ันอ่ืนๆคือจาย

ตามจริง โทรฟรีในเครือขายและโทรถูกทุกเครือขายอีกจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.4 

 

ตารางที ่4.34 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตามโปรโมช่ันท่ีใชบริการอยูของเครือขาย 

  AIS, True Move, DTAC และ Hutch จําแนกตามเพศ 

โปรโมช่ัน จํานวน (คน) 

ชาย หญิง 

โทรนอย/โทรส้ัน 15 (17.9) 51 (18.9) 

โทรนาน 14 (16.7) 56 (20.7) 

โทรบอย 8 (9.5) 41 (15.2) 

เนนรับสาย 13 (15.5) 17 (6.3) 

โทรไมจํากัด 10 (11.9) 43 (15.9) 

คนพิเศษ/ฟรีเฉพาะเบอร 22 (26.2) 50 (18.5) 

โทรปานกลาง 9 (10.7) 22 (8.1) 

Internet/SMS/MMS 15 (17.9) 39 (14.4) 

โทรชวงเวลาพิเศษ 19 (22.6) 61 (22.6) 
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ตารางที ่4.34 (ต่อ) 

โปรโมช่ัน จํานวน (คน) 

ชาย หญิง 

โทรมาก 11 (13.1) 28 (10.4) 

โปรโมช่ันเสริม 3 (3.6) 27 (10.0) 

Online/Social Network 7 (8.3) 19 (7.0) 

อ่ืนๆ 2 (2.4) 10 (3.7) 

รวม 84 (23.7) 270 (76.3) 

 

จากตารางท่ี 4.34 พบวากลุมตัวอยางผูใชโทรศัพทมือถือในเครือขายตางๆ เพศหญิง

เลือกใชโปรโมช่ันโทรชวงเวลาพิเศษมากท่ีสุด จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 22.6 และเพศชาย

เลือกใชโปรโมช่ันคนพิเศษ/ฟรีเฉพาะเบอรมากท่ีสุด จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 26.2 

 

ตารางที ่4.35 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามจุดประสงคท่ีใชโทรศัพทมือถือ 
 

จุดประสงค จํานวน รอยละ 

รับสาย 119 33.6 

โทรออก 181 51.1 
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ตารางที ่4.35 (ต่อ) 

จุดประสงค จํานวน รอยละ 

สง SMS/MMS 6 1.7 

Chat คุยกับเพื่อน 17 4.8 

เลนอินเตอรเน็ต เชน Face book, 

Twitter และเช็ค E-mail เปนตน  

25 7.1 

Top up /ใหบริการเติมเงิน 2 0.6 

อ่ืนๆ 4 1.1 

รวม 354 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.35 พบวากลุมตัวอยางผูใชโทรศัพทมือถือในเครือขายตางๆใช

โทรศัพทมือถือเพื่อโทรออกมากท่ีสุด จํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 51.1 รองลงมาคือเพื่อรับสาย 

จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 33.6 เพื่อเลนอินเตอรเน็ต จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 7.1 เพื่อChat

คุยกับเพื่อน จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.8 เพื่อสง SMS/MMS จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.7 

ใชเพื่ออ่ืนๆคือถายรูป ดูหนังและฟงเพลง จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ1.1 และเพื่อใหบริการเติม

เงิน/Top up จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.6 
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ตารางที ่ 4.36 จํานวนและรอยละจําแนกตามชวงเวลาการใชโทรศัพทท่ีมากท่ีสุด 

ชวงเวลา จํานวน รอยละ 

00.01 – 06.00 น. 24 6.8 

06.01 – 12.00 น. 30 8.5 

12.01 – 18.00 น. 75 21.2 

18.01 – 24.00 น. 225 63.6 

รวม 354 100.0 

 

จากตารางท่ี  4.36 พบวากลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทมือถือในเครือขายตางๆ มีการ

ใชโทรศัพทมือถือในชวงเวลา 18.00 – 24.00 น. มากท่ีสุด จํานวน 225 คน คิดเปนรอยละ 63.6 

รองลงมาคือในชวงเวลา 12.01 – 18.00 น. จํานวน  75 คน คิดเปนรอยละ 21.2 ชวงเวลา 

06.01 – 12.00 น. จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 8.5 และชวงเวลา 00.01 – 06.00 น. จํานวน 24 คน 

คิดเปนรอยละ 6.8 

 

ตารางที ่4.37 จํานวนและรอยละจําแนกตามแหลงท่ีมาของขอมูลเกี่ยวกับโปรโมช่ันมือถือตางๆ 

แหลงท่ีมา จํานวนผูท่ีเลือก จํานวนผูท่ีไมเลือก รวม 

โทรทัศน 235 (66.4) 119 (33.6) 354 (100.0) 

วิทย ุ 12 (3.4) 342 (96.6) 354 (100.0) 
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ตารางที ่4.37 (ต่อ) 

แหลงท่ีมา จํานวนผูท่ีเลือก จํานวนผูท่ีไมเลือก รวม 

Internet 145 (41.0) 209 (59.0) 354 (100.0) 

SMS 165 (46.6) 189 (53.4) 354 (100.0) 

แผนพับ/ใบปลิว 98 (27.7) 256 (72.3) 354 (100.0) 

บุคคลอ่ืนแนะนํา 64 (18.1) 290 (81.9) 354 (100.0) 

หนังสือพิมพ 47 (13.3) 307 (86.7) 354 (100.0) 

ปายโฆษณา 43 (12.1) 311 (87.9) 354 (100.0) 

อ่ืนๆ 20 (5.6) 334 (94.4) 354 (100.0) 

 

จากตาราง 4.37 พบวากลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทมือถือในเครือขายตางๆทราบ

ขอมูลเกี่ยวกับโปรโมช่ันมาจากส่ือโทรทัศนมากท่ีสุด จํานวน 235 คน คิดเปนรอยละ 66.4 รองลงมา

ทราบมาจาก SMS จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 46.6 ทราบมาจาก Internet จํานวน 145 คน คิด

เปนรอยละ 41.0 ทราบมาจากแผนพับ/ใบปลิว จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 27.7 ทราบมาจาก

บุคคลอ่ืนแนะนําจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 18.1 ทราบมาจากหนังสือพิมพ จํานวน 47 คน คิด

เปนรอยละ 13.3 ทราบมาจากปายโฆษณาจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 12.1 ทราบมาจากแหลง

อ่ืนๆคือนิตยสาร ศูนยบริการ Call Center เพื่อน รานคา ครอบครัวและตามบูธของเครือขายนั้น 

จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.6 และทราบมาจากวิทยุจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.4 
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ตารางที ่ 4.38 จํานวนและรอยละจําแนกตามระยะเวลาในการเปล่ียนโปรโมช่ัน 

ระยะเวลา จํานวน รอยละ 

ไมเคยเปล่ียนเลย 106 29.9 

3 เดือนคร้ัง 50 14.1 

6 เดือนคร้ัง 64 18.1 

1 ปคร้ัง 54 15.3 

มากกวา 1 ป 58 16.4 

อ่ืนๆ 22 6.2 

รวม 354 100.0 

 

จากตารางท่ี  4.38 พบวากลุมตัวอยางผูใชบริการโทรศัพทมือถือในเครือขายตางๆ ไม

เคยเปล่ียนโปรโมช่ันเลยมากท่ีสุด จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 29.9 รองลงมาคือเปล่ียน 3 เดือน

คร้ัง จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 18.1 มากกวา 1 ป จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 16.4 เปล่ียน 1 ป

คร้ัง จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 15.3 และเปล่ียน 3 เดือนคร้ัง จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 14.1 

และระยะเวลาอ่ืนๆคือ แลวแตโปรโมช่ันเกาหมด แลวแตความนาสนใจของโปรโมช่ันนั้นๆและ

ระบบเปล่ียนใหเองอัตโนมัติ จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 6.2 
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ตารางที ่4.39 จํานวนและรอยละจําแนกตามกลุมหรือบุคคลท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเปล่ียน 

  โปรโมช่ัน  

กลุมหรือบุคคล จํานวน รอยละ 

ตนเอง 176 49.7 

เพื่อน 111 31.4 

บุคคลในครอบครัว 38 10.7 

อ่ืนๆ 29 8.2 

รวม 354 100.0 

 

จากตารางท่ี  4.39 พบวากลุมบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอกลุมตัวอยางผูใชบริการ

โทรศัพทมือถือในเครือขายตางๆในการเปล่ียนโปรโมช่ัน พบวาตนเองมีอิทธิพลมากท่ีสุด จํานวน 

176 คน คิดเปนรอยละ 49.7 รองลงมาคือเพื่อน จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 31.4 บุคคลใน

ครอบครัว จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 10.7 และกลุมหรือบุคคลอ่ืนๆคือแฟน งาน โฆษณาและไม

มีใครท่ีมีอิทธิพลอีก จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 8.2 
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3.การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยทางการตลาด 

ตารางที ่ 4.40 แสดงคาเฉล่ีย จํานวน และรอยละ ความพึงพอใจของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม 

  ปจจัยดานผลิตภัณฑของเครือขาย AIS, True Move, DTAC และ Hutch 

 

ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ 

ระดับความพึงพอใจ  

จํานวน 

_ 

X 

 

S.D. 

 

ความหมาย มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สุด 

ช่ือเสียงของตรา

สินคา 

80 

(22.6) 

203 

(57.3) 

68 

(19.2) 

0 

(0.00) 

3 

(0.8) 

354 

(100) 

4.01 0.70 พึงพอใจ

มาก 

ความ

หลากหลายของ

โปรโมช่ัน 

94 

(26.6) 

195 

(55.1) 

58 

(16.4) 

5 

(1.4) 

2 

(0.6) 

354 

(100) 

4.06 0.73 พึงพอใจ

มาก 

โปรโมช่ันมี

ความเหมาะสม

กับความ

ตองการของ

ผูใชบริการ 

137 

(39.3) 

162 

(45.8) 

54 

(15.3) 

1 

(0.3) 

0 

(0.00) 

354 

(100) 

4.23 0.71 พึงพอใจ

มากที่สุด 

สัญญาณ

เครือขาย

ครอบคลุมทุก

พ้ืนที่ 

139 

(39.3) 

132 

(37.3) 

73 

(20.6) 

7 

(2.0) 

3 

(0.8) 

354 

(100) 

4.12 0.86 พึงพอใจ

มาก 

เครือขายมี

คุณภาพ 

นาเช่ือถือ 

122 

(34.5) 

162 

(45.8) 

63 

(17.8) 

5 

(1.4) 

2 

(0.60 

354 

(100) 

4.12 0.79 พึงพอใจ

มาก 
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ตารางที ่4.40 (ต่อ) 

 

ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ 

ระดับความพึงพอใจ  

จํานวน 

_ 

X 

 

S.D. 

 

ความหมาย มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สุด 

สัญญาณไมมี

คลื่นรบกวน 

124 

(35.0) 

130 

(36.7) 

89 

(25.1) 

9 

(2.5) 

2 

(0.6) 

354 

(100) 

4.03 0.87 พึงพอใจ

มาก 

จํานวนการ

ผิดพลาดจาก

การโทร เชน 

สัญญาณขัดของ 

สายหลุด เปน

ตน 

90 

(25.4) 

133 

(37.6) 

98 

(27.7) 

20 

(5.6) 

13 

(3.7) 

354 

(100) 

3.75 1.02 พึงพอใจ

มาก 

ความนาสนใจ

ของโปรโมช่ัน 

98 

(27.7) 

175 

(49.4) 

74 

(20.9) 

7 

(2.0) 

0 

(0.00) 

354 

(100) 

4.03 0.75 พึงพอใจ

มาก 

มีการจัด

โปรโมช่ัน

ระหวางยี่หอ

โทรศัพทกับ

เครือขาย

โทรศัพทมือถือ

รวมกัน เชน 

Blackberry กับ 

AIS, I phone กับ 

True Move 

79 

(22.3) 

118 

(33.3) 

127 

(35.9) 

20 

(5.6) 

10 

(2.8) 

354 

(100) 

3.67 0.98 พึงพอใจ

มาก 
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ตารางที ่4.40 (ต่อ) 

 

ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ 

ระดับความพึงพอใจ  

จํานวน 

_ 

X 

 

S.D. 

 

ความหมาย 

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สุด 

ไดรับของแถม

หรือสิทธิ

ประโยชนจาก

การเติมเงิน เชน 

ไดรับโบนัส 

10% เมื่อเติมเงิน 

50 – 299 บาท 

โบนัส 15% เมื่อ

เติมเงิน 300 ขึ้น

ไป 

76 

(21.5) 

132 

(37.3) 

116 

(32.8) 

23 

(6.5) 

7 

(2.0) 

354 

(100) 

3.70 0.94 พึงพอใจ

มาก 

คาเฉลี่ยรวม 3.97 0.84 พึงพอใจ

มาก 

 

จากตารางท่ี 4.40 พบวาคาเฉล่ียความพึงพอใจโดยรวมของกลุมตัวอยางอยูท่ี 3.97 

หมายความวากลุมตัวอยางมีความพึงพอใจปจจัยดานผลิตภัณฑอยูในระดับพึงพอใจมาก โดยปจจัย

ท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุดคือ โปรโมช่ันมีความเหมาะสมกับความตองการของผูใชบริการอยูท่ี 4.23 

หมายความวากลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในปจจัยดานโปรโมช่ันมีความเหมาะสมกับความ

ตองการของผูใชบริการ อยูในระดับพึงพอใจมากท่ีสุด และปจจัยท่ีมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุดคือ มีการจัด

โปรโมช่ันระหวางยี่หอโทรศัพทกับเครือขายโทรศัพทมือถือรวมกัน เชน Blackberry กับ AIS, I 

phone กับ True Move อยูท่ี 3.67 หมายความวากลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในปจจัยดานมีการจัด

โปรโมช่ันระหวางยี่หอโทรศัพทกับเครือขายโทรศัพทมือถือรวมกัน เชน Blackberry กับ AIS, I 

phone กับ True Move อยูในระดับพึงพอใจมาก 
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ตารางที ่ 4.41 แสดงคาเฉล่ีย จํานวน และรอยละ ความพึงพอใจของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม 

  ปจจัยดานราคาของเครือขาย AIS, True Move, DTAC และ Hutch 

 

ปจจัยดานราคา 

ระดับความพึงพอใจ  

จํานวน 

_ 

X       

 

S.D. 

 

ความหมาย มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สุด 

ราคามีความ

เหมาะสมกับ

ขอเสนอของ

โปรโมช่ัน 

84 

(23.7) 

186 

(52.5) 

79 

(22.3) 

4 

(1.1) 

1 

(0.3) 

 

354 

(100) 

3.98 0.73 พึงพอใจ

มาก 

ความหลากหลาย

ของราคา 

64 

(18.1) 

177 

(50.0) 

102 

(28.8) 

8 

(2.3) 

3 

(0.8) 

354 

(100) 

3.82 0.78 พึงพอใจ

มาก 

ราคาคาบริการ

ของแตละ

โปรโมช่ัน ตรง

ตามความ

ตองการของ

ผูใชบริการ 

91 

(25.7) 

170 

(48.0) 

86 

(24.3) 

5 

(1.4) 

2 

(0.6) 

354 

(100) 

3.97 0.78 พึงพอใจ

มาก 

ถูกกวา

โปรโมช่ันของ

เครือขายอื่น 

113 

(31.9) 

129 

(36.4) 

95 

(26.8) 

13 

(3.7) 

4 

(1.1) 

354 

(100) 

3.94 0.91 พึงพอใจ

มาก 
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ตารางที ่4.41 (ต่อ) 

 

ปจจัยดานราคา 

ระดับความพึงพอใจ  

จํานวน 

_ 

X 

 

S.D. 

 

ความหมาย มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สุด 

มีการกําหนด

ราคาอยางมี

เหตุผล 

94 

(26.6) 

161 

(45.5) 

90 

(25.4) 

6 

(1.7) 

3 

(0.8) 

354 

(100) 

3.95 0.81 พึงพอใจ

มาก 

คาเฉลี่ยรวม 3.93 0.80 พึงพอใจ

มาก 

 

จากตารางท่ี 4.41 พบวาคาเฉล่ียความพึงพอใจโดยรวมของกลุมตัวอยางอยูท่ี 3.93 

หมายความวากลุมตัวอยางมีความพึงพอใจปจจัยดานราคาอยูในระดับพึงพอใจมาก โดยปจจัยท่ีมี

คาเฉล่ียสูงสุดคือ ราคามีความเหมาะสมกับขอเสนอของโปรโมช่ัน อยูท่ี 3.97 หมายความวากลุม

ตัวอยางมีความพึงพอใจในปจจัยดานราคามีความเหมาะสมกับขอเสนอของโปรโมช่ัน อยูในระดับ

พึงพอใจมาก และปจจัยท่ีมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุดคือ ความหลากหลายของราคา อยูท่ี 3.82 หมายความวา

กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในปจจัยดานความหลากหลายของราคา อยูในระดับพึงพอใจมาก 
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ตารางที ่ 4.42 แสดงคาเฉล่ีย จํานวน และรอยละ ความพึงพอใจของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม 

  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายของเครือขาย AIS, True Move, DTAC และ 

  Hutch 

ปจจัยดานชอง

ทางการจัด

จําหนาย 

ระดับความพึงพอใจ  

จํานวน 

_ 

X 

 

S.D. 

 

ความหมาย มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สุด 

ศูนยบริการมี

พ้ืนที่เพียงพอตอ

การรับรองลูกคา 

100 

(28.2) 

149 

(42.1) 

95 

(26.8) 

8 

(2.3) 

2 

(0.6) 

354 

(100.0) 

3.95 0.83 พึงพอใจ

มาก 

ใหบริการดวย

ความเสมอภาค

ตามลําดับ กอน 

– หลัง 

89 

(25.1) 

158 

(44.6) 

97 

(27.4) 

9 

(2.5) 

1 

(0.3) 

354 

(100.0) 

3.92 0.81 พึงพอใจ

มาก 

พนักงาน

ใหบริการดวย

ความสุภาพ 

ออนนอมและ

เปนกันเอง 

98 

(27.7) 

151 

(42.7) 

92 

(26.0) 

11 

(3.1) 

2 

(0.6) 

354 

(100.0) 

3.94 0.84 พึงพอใจ

มาก 

พนักงาน

สามารถให

คําอธิบายและ

ตอบขอสงสัยได  

99 

(28.0) 

155 

(43.8) 

 

85 

(24.0) 

13 

(3.7) 

2 

(0.6) 

354 

(100.0) 

3.95 0.85 พึงพอใจ

มาก 
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ตารางที ่4.42 (ต่อ) 

ปจจัยดานชอง

ทางการจัด

จําหนาย 

ระดับความพึงพอใจ  

จํานวน 

_ 

X 

 

S.D. 

 

ความหมาย มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สุด 

ใหบริการดวย

ความสะดวก 

รวดเร็ว 

103 

(29.1) 

157 

(44.4) 

81 

(22.9) 

9 

(2.5) 

4 

(1.1) 

354 

(100.0) 

3.98 0.85 พึงพอใจ

มาก 

ศูนยบริการ

กระจายอยูตามที่

ตางๆ 

89 

(25.1) 

164 

(46.3) 

90 

(25.4) 

10 

(2.8) 

1 

(0.3) 

354 

(100.0) 

3.93 0.80 พึงพอใจ

มาก 

ความ

หลากหลายของ

สถานที่

ใหบริการเติม

เงิน 

123 

(34.7) 

152 

(42.9) 

69 

(19.5) 

7 

(2.0) 

3 

(0.8) 

354 

(100.0) 

4.09 0.83 พึงพอใจ

มาก 

คาเฉลี่ยรวม 3.97 0.83 พึงพอใจ

มาก 

 

จากตารางท่ี 4.42 พบวาคาเฉล่ียความพึงพอใจโดยรวมของกลุมตัวอยางอยูท่ี 3.97 

หมายความวากลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับพึง

พอใจมาก โดยปจจัยท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุดคือ ความหลากหลายของสถานท่ีใหบริการเติมเงิน อยูท่ี 4.09 

หมายความวากลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในปจจัยดานความหลากหลายของสถานท่ีใหบริการเติม

เงิน อยูในระดับพึงพอใจมาก และปจจัยท่ีมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุดคือ ศูนยบริการกระจายอยูตามท่ีตางๆ 

อยูท่ี 3.93 หมายความวากลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในปจจัยดานศูนยบริการกระจายอยูตามท่ี

ตางๆ อยูในระดับพึงพอใจมาก 
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ตารางที ่4.43 แสดงคาเฉล่ีย จํานวน และรอยละ ความพึงพอใจของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม 

  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดของเครือขาย AIS, True Move, DTAC และ Hutch 

ปจจัยดานการ

สงเสริมการขาย 

ระดับความพึงพอใจ จํานวน _ 

X 

S.D. ความหมาย 

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สุด 

การจัดกิจกรรม

สงเสริมการขาย

ที่นาสนใจ 

(Event) 

72 

(20.3) 

157 

(44.4) 

109 

(30.8) 

12 

(3.4) 

4 

(1.1) 

354 

(100.0) 

3.79 0.84 พึงพอใจ

มาก 

มีการเพ่ิม

บริการเสริมใน

โปรโมช่ันน้ัน 

เชนบริการเสียง

รอสาย บริการ

สงขอความฯลฯ 

57 

(16.1) 

162 

(45.8) 

115 

(32.5) 

10 

(2.8) 

10 

(2.8) 

354 

(100.0) 

3.69 0.87 พึงพอใจ

มาก 

มีโปรโมช่ันที่

รองรับชวงเวลา

การใชงาน 

93 

(26.3) 

165 

(46.6) 

85 

(24.0) 

9 

(2.6) 

2 

(0.6) 

354 

(100.0) 

3.95 0.81 พึงพอใจ

มาก 

มีการโฆษณา

เก่ียวกับ

โปรโมช่ันที่

นาสนใจตามสื่อ 

73 

(20.6) 

171 

(48.3) 

95 

(26.8) 

12 

(3.4) 

3 

(0.8) 

354 

(100.0) 

3.84 0.82 พึงพอใจ

มาก 
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ตารางที ่4.43 (ต่อ) 

 

ปจจัยดานการ

สงเสริมการขาย 

ระดับความพึงพอใจ  

จํานวน 

_ 

X 

 

S.D. 

 

ความหมาย มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สุด 

มีการจูงใจให

ผูใชบริการเห็น

ถึงความคุมคา

ในการเลือกใช

เครือขายน้ันๆ 

67 

(18.9) 

173 

(48.9) 

103 

(29.1) 

7 

(2.0) 

4 

(1.1) 

354 

(100.0) 

3.82 0.80 พึงพอใจ

มาก 

คาเฉลี่ยรวม 3.82 0.83 พึงพอใจ

มาก 

 

จากตารางท่ี 4.43 พบวาคาเฉล่ียความพึงพอใจโดยรวมของกลุมตัวอยางอยูท่ี 3.82 

หมายความวากลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในปจจัยดานการสงเสริมการขายอยูในระดับความพึง

พอใจมาก โดยปจจัยท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุดคือ การมีโปรโมช่ันท่ีรองรับชวงเวลาการใชงาน อยูท่ี  3.95 

หมายความวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวาปจจัยดานการมีโปรโมช่ันท่ีรองรับชวงเวลาการใชงาน 

มีระดับความพึงพอใจมาก และปจจัยท่ีมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุดคือ มีการเพิ่มบริการเสริมในโปรโมช่ัน

นั้นๆ เชนบริการเสียงรอสาย บริการสงขอความฯลฯ อยูท่ี 3.69 หมายความวากลุมตัวอยางมีความ

พึงพอใจในดานมีการเพิ่มบริการเสริมในโปรโมช่ันนั้นๆ เชนบริการเสียงรอสาย บริการสงขอความ

ฯลฯ อยูในระดับพึงพอใจมาก 
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4.  ข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถามเกีย่วกบัการจัดสินใจเลอืกใช้โปรโมช่ัน

 โทรศัพท์มือถือในเครือข่ายน้ันๆ  

พบวากลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถาม ไดใหขอคิดเห็นและขอเสนอแนะเพิ่มเติมท่ีจะ

นําไปสูการตัดสินใจเลือกใชโปรโมช่ันในเครือขายนั้นๆ ดังนี้ 

- ควรมีการเช่ือมโยงระหวางเครือขาย เพื่อใหคาบริการเม่ือโทรไปยังเครือขาย

ตางกัน มีระดับราคาท่ีเทากัน 

- แตละโปรโมช่ันควรมีราคาท่ีถูกลงกวาเดิม 

- ชวงเวลาท่ีผูใชบริการตองการโทรสวนใหญ ไมมีโปรโมช่ันท่ีรองรับ 

- มีความผิดพลาดจาการโทร คือ เม่ือโทรไปหาคนหนึ่ง แตกลับไปติดเปนอีกคน

หนึ่ง ท้ังๆท่ีเปนเบอรเดียวกัน 

- Call Center ควรจะบริการ 24 ช่ัวโมง ตองรอนานเกินไป 

- ควรปรับสัญญาณโทรศัพทใหดีข้ึนกวานี้  เพื่อหลีกเล่ียงปญหาสัญญาณขาดหาย

และเครือขายลม 

- โปรโมช่ันควรมีความหลากหลายมากกวานี้ 

- กําลังรอระบบโทรศัพท ท่ีสามารถใชเบอรเดิมแตสามารถเปล่ียนเครือขายได 

- นาจะมีการเปดโอกาสใหผูใชบริการไดเสนอ โปรโมช่ันโทรศัพทมือถือท่ี

ตองการ เพื่อเปนการเพิ่มทางเลือกในการเลือกใชมากข้ึน 

- บางเครือขาย วันใชงานยังไมถึงกําหนด ก็แจงใหเติมเงินบอยคร้ังเกินไป 
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บทที ่5 

สรุปอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจัยเร่ือง  “ปจจัยทางดานพฤติกรรมท่ีสงผลตอการเลือกใชโปรโมช่ันใน

เครือขายโทรศัพทมือถือของนักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี” 

มีวัตถุประสงคการศึกษาวิจัยดังนี ้

1.เพื่อศึกษาถึงปจจัยตางๆทางดานพฤติกรรมท่ีมีผลตอการเลือกใชโปรโมช่ันใน

เครือขายโทรศัพทมือถือของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

2.เพื่อศึกษาถึงแนวโนมและความตองการในอนาคตของผูบริโภคท่ีมีตอโปรโมช่ันใน

เครือขายโทรศัพทมือถือ  

กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ ไดแก นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัย

ศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี จํานวน 3,079 คน โดยการวิจัยคร้ังนี้ไดใชเทคนิคการสุม

ตัวอยางแบบกําหนดจํานวน ( Quota Sampling)   ดวยการแบงตัวอยางออกตามเพศใหไดท้ังหมด 

354 คน และสอบถามผูท่ีใชโทรศัพทมือถือใน 4 เครือขาย คือ AIS, TRUE MOVE, HUTCH และ 

DTAC 

เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในคร้ังนี้ คือ แบบสอบถามความคิดเห็นของ

กลุมผูใชโทรศัพทมือถือใน 4 เครือขาย ( Questionnaire) แบบกรอกขอความดวยตนเอง (Self 

Administration) ซ่ึงประกอบไปดวยแบบสอบถามชนิดปลายปด ( Close-ended questionnaire) และ

ปลายเปด (Open-ended questionnaire) โดยเก็บขอมูลในระหวางวันท่ี 25 กรกฎาคม พ.ศ. 2553 ถึง

วันท่ี 11 สิงหาคม พ.ศ. 2553 

ในการวิเคราะหขอมูลนั้นไดใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS โดยใชวิธีการประเมินผลเปน

การวิเคราะหเชิงพรรณนา ในรูปแบบของการใชสถิติแจกแจงคารอยละ คาเฉล่ีย คาความถ่ีของกลุม

ตัวอยาง และทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 
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สรุปผลการวจัิย 

 

การศึกษา ปจจัยทางดานพฤติกรรมท่ีสงผลตอการเลือกใชโปรโมช่ันในเครือขาย

โทรศัพทมือถือของนักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี วิเคราะหผลไดดังนี้ 

 

1.ลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

ซ่ึงประกอบไปดวย เพศ ช้ันป สาขาวิชา เกรดเฉล่ียสะสม( GPA) รายรับเฉล่ียตอเดือน 

พบวาคุณลักษณะท่ัวไปของกลุมตัวอยาง ผูใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย AIS, True Move, DTAC 

และ Hutch 

เพศ 

เพศของกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย คิดเปนรอยละ 76.3 กลุม

ตัวอยางผูใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย AIS เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย คิดเปนรอยละ 82.2 กลุม

ตัวอยางผูใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย True Move เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย คิดเปนรอยละ 

77.9 กลุมตัวอยางผูใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย  DTAC เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย คิดเปนรอย

ละ 71.8 กลุมตัวอยางผูใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย Hutch เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย คิดเปน

รอยละ 63.6 

ช้ันปี 

ช้ันปของกลุมตัวอยางอยูท่ีช้ันปท่ี 3 คิดเปนรอยละ 48.6 กลุมตัวอยางผูใช

โทรศัพทมือถือในเครือขาย  AIS อยูช้ันปท่ี 3 คิดเปนรอยละ 51.5 กลุมตัวอยางผูใชโทรศัพทมือถือ

ในเครือขาย  True Move อยูช้ันปท่ี 3 คิดเปนรอยละ 44.3 กลุมตัวอยางผูใชโทรศัพทมือถือใน

เครือขาย DTAC อยูช้ันปท่ี 3 คิดเปนรอยละ 55.8 กลุมตัวอยางผูใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย  

Hutch อยูช้ันปท่ี 3 คิดเปนรอยละ 54.5 

สาขาวชิา 

สาขาวิชาของกลุมตัวอยาง อยูท่ีสาขาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ คิดเปนรอยละ 

35.3 กลุมตัวอยางผูใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย AIS อยูในสาขาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ 

คิดเปนรอยละ 35.8 กลุมตัวอยางผูใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย  True Move อยูในสาขาการจัดการ
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ธุรกิจและภาษาอังกฤษ คิดเปนรอยละ  38.2 กลุมตัวอยางผูใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย  DTAC อยู

ในสาขาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ คิดเปนรอยละ  28.2 กลุมตัวอยางผูใชโทรศัพทมือถือใน

เครือขาย Hutch อยูในสาขาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ คิดเปนรอยละ 72.7 

เกรดเฉลีย่สะสม 

เกรดเฉล่ียสะสมของกลุมตัวอยางอยูท่ี 2.51 – 3.00 คิดเปนรอยละ 36.7 กลุมตัวอยางผูใช

โทรศัพทมือถือในเครือขาย  AIS สวนใหญมีเกรดเฉล่ียสะสมอยูท่ี 2.51 – 3.00 และ 3.01 – 3.50 คิด

เปนรอยละ 34.3 กลุมตัวอยางผูใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย  True Move สวนใหญมีเกรดเฉล่ีย

สะสมอยูท่ี 2.51 – 3.00 คิดเปนรอยละ 43.5 กลุมตัวอยางผูใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย  DTAC 

สวนใหญมีเกรดเฉล่ียสะสมอยูท่ี 2.51 – 3.00 คิดเปนรอยละ 37.2 กลุมตัวอยางผูใชโทรศัพทมือถือ

ในเครือขาย Hutch สวนใหญมีเกรดเฉล่ียสะสมอยูท่ี 2.01 – 2.50 คิดเปนรอยละ 36.4 

รายรับเฉลีย่ต่อเดือน 

รายรับเฉล่ียตอเดือนของกลุมตัวอยาง สวนใหญมีรายรับอยูท่ี 4,001 – 6,000 คิดเปนรอย

ละ 53.7 กลุมตัวอยางผูใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย AIS สวนใหญมีรายรับอยูท่ี 4,001 – 6,000 คิด

เปนรอยละ 55.2 กลุมตัวอยางผูใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย  True Move สวนใหญมีรายรับอยูท่ี 

4,001 – 6,000 คิดเปนรอยละ 54.2 กลุมตัวอยางผูใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย  DTAC สวนใหญมี

รายรับอยูท่ี 4,001 – 6,000 คิดเปนรอยละ 49.4 กลุมตัวอยางผูใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย  Hutch 

สวนใหญมีรายรับอยูท่ี 4,001 – 6,000 คิดเปนรอยละ 54.5 

 

2.พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่าง 

จํานวนมือถือ(เคร่ือง) 

พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีโทรศัพทมือถืออยูท่ี 1 เคร่ือง คิดเปนรอยละ 67.2 

ยีห้่อโทรศัพท์มือถือ 

พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเลือกใชโทรศัพทมือถือยี่หอ Nokia มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 59.3 

ระบบโทรศัพท์ 

พบวากลุมตัวอยางสวนใหญใชระบบโทรศัพทแบบเติมเงินมากกวาแบบรายเดือน คิดเปนรอยละ 

88.4 
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จํานวนคร้ังในการเติมเงินแต่ละเดือน 

การเติมเงินแตละเดือนของกลุมตัวอยาง เติม 2 – 3 คร้ังในแตละเดือน คิดเปนรอยละ 35.9 

มูลค่าการเติมเงิน 

มูลคาการเติมเงินในแตละคร้ังของกลุมตัวอยางสวนใหญเติม 51 – 100 บาท คิดเปนรอยละ 47.2 

เครือข่ายทีเ่คยเลอืกใช้ 

พบวากลุมตัวอยางสวนใหญ เคยเลือกใชโทรศัพทในเครือขาย DTAC มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 54.4 

เครือข่ายทีใ่ช้อยู่ในปัจจุบัน 

พบวากลุมตัวอยางสวนใหญ ใชโทรศัพทมือถือในเครือขาย DTAC มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 44.1 

โปรโมช่ัน 

พบวาวากลุมตัวอยางผูใชโทรศัพทมือถือในเครือขายตางๆ เพศหญิงเลือกใชโปรโมช่ันโทรชวงเวลา

พิเศษมากท่ีสุด จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 22.6 และเพศชายเลือกใชโปรโมช่ันคนพิเศษ/ฟรี

เฉพาะเบอรมากท่ีสุด จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 26.2 

จุดประสงค์ของการใช้โทรศัพท์มือถือ 

พบวากลุมตัวอยางสวนใหญ ใชโทรศัพทมือถือเพื่อโทรออกมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 51.1 

ช่วงเวลาการใช้โทรศัพท์ 

พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีการใชโทรศัพทในชวงเวลา 18.01 – 24.00 น. มากท่ีสุด คิดเปนรอย

ละ 63.6 

ข้อมูล 

กลุมตัวอยางสวนใหญทราบขอมูลเกี่ยวกับโปรโมช่ันโทรศัพทมือถือทางโทรทัศน คิดเปนรอยละ 

66.4 

ระยะเวลา 

พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีระยะเวลาในการเปล่ียนโปรโมช่ันอยูท่ีการไมเคยเปล่ียนเลย คิดเปน

รอยละ 22.9 

กลุ่มหรือบุคคลทีมี่อทิธิพล 

พบวากลุมตัวอยางสวนใหญไดรับอิทธิพลในการเปล่ียนโปรโมช่ันจากตนเอง คิดเปนรอยละ 49.7 
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3. ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดทีมี่อทิธิพลต่อการเลอืกใช้โปรโมช่ันใน

เครือข่ายโทรศัพท์มือถือในเครือข่าย AIS. True Move, DTAC และ Hutch 

 

ด้านผลติภัณฑ์  

กลุมตัวอยางใหความพึงพอใจในเร่ืองของ โปรโมช่ันมีความเหมาะสมกับความตองการของ

ผูใชบริการมากท่ีสุด  

มีคาเฉล่ีย 4.20 

ด้านราคา 

กลุมตัวอยางใหความพึงพอใจในเร่ืองของราคามีความเหมาะสมกับขอเสนอของโปรโมช่ันในระดับ

พึงพอใจมาก มีคาเฉล่ีย 3.98 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

กลุมตัวอยางใหความพึงพอใจในเร่ืองของ ความหลากหลายของสถานท่ีใหบริการเติมเงิน ในระดับ

พึงพอใจมาก  

มีคาเฉล่ีย 4.09 

ด้านการส่งเสริมการขาย 

กลุมตัวอยางใหความพึงพอใจในเร่ืองของ การมีโปรโมช่ันท่ีรองรับชวงเวลาการใชงานในระดับพึง

พอใจมาก มีคาเฉล่ีย 3.95 

 

อภิปรายผล 

การศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยทางดานพฤติกรรมท่ีสงผลตอการเลือกใชโปรโมช่ันในเครือขาย

โทรศัพทมือถือของนักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ไดผลวิจัยนํามาอภิปรายเพิ่มเติม ดังตอไปนี้ 

ลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน ไดแก เพศ  ช้ันป สาขาวิชา เกรดเฉล่ียสะสม 

และรายรับเฉล่ียตอเดือน และพฤติกรรมผูบริโภคมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชโปรโมช่ันใน

เครือขายโทรศัพทมือถือของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี 
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ข้อเสนอแนะในการทาํวจัิยคร้ังต่อไป 

จากการศึกษาพบวา นักศึกษาสวนใหญใหความพึงพอใจในทุกๆดานของปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาด แตท่ีพึงพอใจมากท่ีสุด เปนเร่ืองของ โปรโมช่ันมีความเหมาะสมกับความ

ตองการของผูใชบริการ มากท่ีสุด แตปญหาท่ีพบสวนใหญ คือ ในเร่ืองของดานสัญญาณ

โทรศัพทมือถือของแตละเครือขาย ยังไมครอบคลุมท่ัวทุกพื้นท่ี เพราะผูใชบริการสวนใหญมักจะ

พบกับปญหาสัญญาณขาดหายและเครือขายลม ทางเครือขายควรมีการปรับปรุงในเร่ืองของระบบ

สัญญาณใหครอบคลุมและท่ัวถึงมากกวานี้ และควรจัดทําสัญญาณใหมีคุณภาพ เพื่อลดปญหาท่ีจะ

เกิดข้ึนในอนาคต 

 

ปัญหาทีพ่บในการวจัิย 

1.การเก็บแบบสอบถามยังไมครอบคลุมทุกช้ันป คือการเก็บแบบสอบถามไมครอบคลุม

ถึงทุกช้ันป ภายในคณะวิทยาการจัดการ ซ่ึงอาจทําใหขอมูลมีความกระจุกตัวอยูในช้ันปใดช้ันป

หนึ่งมากเปนพิเศษ เนื่องดวยความไมสะดวกและขอจํากัดทางดานเวลาในการทําการสํารวจ 

2.ในการตอบแบบสอบถาม ผูตอบแบบสอบถามอาจไมไดทําแบบสอบถามดวยความ

ตั้งใจ ทําใหผลท่ีไดจากการสํารวจคลาดเคล่ือนจากความเปนจริง 
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แบบสอบถาม 

 

แบบสอบถามน้ีจัดทําเพ่ือการศึกษาหาขอมูลการคนควาแบบอิสระเรื่อง “ปจจัยทางดานพฤติกรรมที่สงผลตอการ

เลือกใชโปรโมช่ันในเครือขายโทรศัพทมือถือของนักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี ป 2553 ” ผูวิจัยขอขอบพระคุณทานผูตอบแบบสอบถามที่กรุณาสละเวลาในการตอบ

แบบสอบถาม 

 

 

วัตถุประสงค :  1. เพ่ือศึกษาถึงปจจัยตางๆทางดานพฤติกรรมที่มีผลตอการเลือกใชโปรโมช่ันในเครือขาย

โทรศัพทมือถือของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

2. เพ่ือศึกษาถึงแนวโนมและความตองการในอนาคตของผูบริโภคที่มีตอโปรโมช่ันใน

เครือขายโทรศัพทมือถือ  

 

 

แบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน 

 

 สวนที่ 1   ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2   พฤติกรรมการเลือกใชโปรโมช่ันในเครือขายโทรศัพทมือถือ 

สวนที่ 3   ปจจัยที่สงผลตอการเลือกใชโปรโมช่ันในเครือขายโทรศัพทมือถือ 

สวนที่ 4   ขอคิดเห็นและขอเสนอแนะเพ่ิมเติมอื่นๆเก่ียวกับโปรโมช่ันโทรศัพทมือถือ 

 

............................................................................................................................................................  
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สวนที่1   ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม      

คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมายถูก() ในชองวางหนาขอความที่ทานตองการเลือกตรงกับความเปนจริงมากที่สุด  

ถาไมมีขอความที่ทานตองการเลือกโปรดเขียนขอความลงในชองอื่นๆ  ขอมูลที่ไดรับจะเก็บเปนความลับและไมมี

ผลกระทบใดๆตอทาน 

1)  เพศ 

    1.ชาย    2.หญงิ 

2)  ช้ันป 

1. ป 1    3. ป 3 

2. ป 2    4. ป 4 

3)  สาขาวิชา 

1. การจัดการธุรกิจทั่วไป   5. ธุรกิจโรงแรมและที่พัก 

2. การจัดการการทองเที่ยว  6. การจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ 

3. การจัดการชุมชน   7. รัฐประศาสนศาสตร 

4. การตลาด  

4) เกรดเฉลี่ยสะสม GPA  ปจจุบัน (กรณีที่เปนนักศึกษาช้ันปที่ 1 ใหใส GPA ของ ม.6) 

  1.  ตํ่ากวา 2.00    2.  2.01 – 2.50 

  3.  2.51 – 3.00    4.  3.01 – 3.50 

  5.  3.51 – 4.00  

5) รายรับเฉลี่ยตอเดือน 

 1. ตํ่ากวา 4,000  บาท    2. 4,001- 6,000 บาท 

 3. 6,001- 8,000 บาท    4. 8,001 - 10,000 บาท 

  5. มากกวา 10,001 บาท 
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สวนที่ 2   พฤติกรรมการเลือกใชโปรโมช่ันในเครือขายโทรศัพทมือถือ 

คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมายถูก() ในชองวางหนาขอความที่ทานตองการเลือกตรงกับความเปนจริงมากที่สุด

เพียงขอเดียว 

6) ปจจุบันทานใชโทรศัพทมือถือก่ีเครื่อง 

 1. 1  เครื่อง    2. 2 เครื่อง 

 3. 3  เครื่อง    4. มากกวา 3 เครื่อง 

7) ปจจุบันทานเลือกใชโทรศัพทยี่หอใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  1. Nokia     2. Samsung 

  3. I-mobile     4. I phone 

  5. Blackberry    6. Motorola 

  7. Sony Ericsson    8. Hutch 

  9. LG     10.อื่นๆ ระบุ.................................     

8) ทานใชระบบโทรศัพทแบบใด 

  1.ระบบโทรศัพทแบบรายเดือน (ใหขามไปที่ขอ 11) 

 2.ระบบโทรศัพทแบบเติมเงิน  

9) จํานวนครั้งที่ทานเติมเงินในแตละเดือน 

  1. 1  ครั้ง     2.  2 - 3  ครั้ง 

  3. 4 – 5  ครั้ง     4.  6 ครั้งขึ้นไป 
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10) มูลคาการเติมเงินในแตละครั้งของทาน 

  1. ตํ่ากวา 50 บาท    2. 50 – 100  บาท 

  3. 101 – 150 บาท    4. 151 – 200 บาท 

  5. 201 – 250 บาท    6. 251 – 300 บาท 

  7. มากกวา 300 บาทขึ้นไป 

11) เครือขายโทรศัพทมือถือที่ทานเคยเลือกใชมากอน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

    1. AIS      2. TRUEMOVE 

   3. DTAC      4. HUTCH  

12)ประเภทของเครือขายโทรศัพทมือถือที่ทานเลือกใชโปรโมช่ันในปจจุบัน(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

    1. AIS      2.TRUEMOVE 

   3. DTAC      4.HUTCH  

13) โปรโมช่ันที่ทานใชบริการอยู (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  1.โทรนอย/โทรสั้น    2. โทรนาน 

  3.โทรบอย     4. เนนรับสาย 

  5.โทรไมจํากัด    6. คนพิเศษ/ฟรีเฉพาะเบอร 

  7.โทรปานกลาง    8. Internet/SMS/MMS 

  9.โทรชวงเวลาพิเศษ    10.โทรมาก 

  11.โปรโมช่ันเสริม    12. Online/Social Network 

 13.อื่น........................  
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14) ทานใชโทรศัพทมือถือเพ่ือจุดประสงคใดมากทีสุ่ด (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

  1. รับสาย     2.โทรออก 

  3. สง SMS/MMS    4. Chat คุยกับเพ่ือน 

  5. เลนอินเตอรเน็ต เชน Face book, Twitter และ เช็ค E-mail เปนตน    

 6. Top Up / ใหบริการเติมเงิน 

  7. อื่นๆ ระบุ...................................  

15) ชวงเวลาการใชโทรศัพทของทานมากที่สุด 

  1. 00.01 - 06.00 น.    2. 06.01 - 12.00 น. 

  3. 12.01 - 18.00 น.    4. 18.01 - 24.00 น. 

16) ทานทราบขอมูลเก่ียวกับโปรโมช่ันไดอยางไร (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  1.โทรทัศน     2.วิทยุ 

  3. Internet     4. SMS 

  5. แผนพับ /ใบปลิว    6. บุคคลอื่นแนะนํา 

  7. หนังสือพิมพ     8. ปายโฆษณา 

  9. อื่นๆ ระบุ ........................................  

17) ระยะเวลาในการเปลี่ยนโปรโมช่ัน 

  1. ไมเคยเปลี่ยนเลย    2. 3 เดือนครั้ง 

  3. 6 เดือนครั้ง     4. 1 ปครั้ง 

  5. มากกวา 1 ป     6. อื่นๆ ระบุ................................  
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18) กลุมหรือบุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการเปลี่ยนโปรโมช่ันของทาน 

  1. ตนเอง     2. เพ่ือน 

  3. บุคคลในครอบครัว   4. อื่นๆ ระบุ..............................  

 

สวนที่ 3   ปจจัยที่สงผลตอการเลือกใชโปรโมช่ันในเครือขายโทรศัพทมือถือ 

คําช้ีแจง :โปรดทําเครื่องหมายถูก () ในชองที่ตรงกับระดับความพึงพอใจของทาน 

ระดับความพึงพอใจ  มากที่สุด = 5   มาก = 4   ปานกลาง = 3 นอย = 2 และ นอยที่สุด = 1 

 

 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

 

 

ระดบัความพงึพอใจ 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

1.ด้านผลติภัณฑ์ (Product)  

   1.1 ช่ือเสียงของตราสินคา      

   1.2 ความหลากหลายของโปรโมช่ัน      

   1.3 โปรโมช่ันมีความเหมาะสมกับความ 

          ตองการของผูใชบริการ 

     

   1.4  สัญญาณเครือขายครอบคลุมทั่วทุกพ้ืนที่      

   1.5  เครือขายมีคุณภาพ นาเช่ือถือ      

   1.6  สัญญาณไมมีคลื่นรบกวน      
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

 

ระดบัความพงึพอใจ 

มากทีสุ่ด  มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

1.7 จํานวนการผิดพลาดจากการโทร เชน 

สัญญาณขัดของ สายหลุด เปนตน 

     

   1.8   ความนาสนใจของโปรโมช่ัน      

   1.9  มีการจัดโปรโมช่ันระหวางยี่หอโทรศัพท 

          กับเครือขายโทรศัพทมือถือรวมกัน เชน  

         Blackberry กับ AIS, I phoneกับ TrueMove 

     

   1.10 ไดรับของแถมหรือสิทธิประโยชนจากการ 

            เติมเงิน เชน โบนัส 10% เมื่อเติมเงิน 

            50 – 299 บาท โบนัส 15% เมื่อเติมเงิน                    

            300 บาทขึ้นไป  

     

 2. ด้านราคา (Price)  

   2.1 ราคามีความเหมาะสมกับขอเสนอของ 

        โปรโมช่ัน 

     

   2.2 ความหลากหลายของราคา      

   2.3 ราคาคาบริการของแตละโปรโมช่ัน ตรง 

         ตามความตองการของผูใชบริการ 

     

   2.4 ถูกกวาโปรโมช่ันของเครือขายอื่น      

   2.5 มีการกําหนดราคาอยางมีเหตุผล      
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

 

 

ระดบัความพงึพอใจ 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

3. ด้านสถานที ่(Place)  

   3.1 ศูนยบริการมีพ้ืนที่เพียงพอตอการรับรอง 

         ลูกคา 

     

   3.2 ใหบริการดวยความเสมอภาคตามลําดับ 

          กอน-หลัง 

     

   3.3 พนักงานใหบริการดวยความสุภาพ ออน 

         นอม และเปนกันเอง 

     

   3.4 พนักงานสามารถใหคําอธิบายและตอบขอ 

         สงสัยไดตรงประเด็น 

     

   3.5 ใหบริการดวยความสะดวกรวดเร็ว      

   3.6 ศูนยบริการกระจายอยูตามที่ตางๆ      

   3.7 ความหลากหลายของสถานที่ในการเติมเงิน      

4. ด้านโปรโมช่ัน (Promotion)  

  4.1 มีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายที่นาสนใจ 

        (Event) 

     

4.2 มีการเพ่ิมบริการเสริมในโปรโมช่ันน้ันๆ เชน 

 บริการเสียงรอสาย บริการสงขอความ ฯลฯ 
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สวนที่ 4  ขอคิดเห็นและขอเสนอแนะอื่นๆเก่ียวกับโปรโมช่ันโทรศัพทมือถือ 

 

...................................................................................................................................................................................

...................................................................................................................................................................................

...................................................................................................................................................................................

...................................................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................................. 

 

 

จบแบบสอบถาม 

ผูจัดทําแบบสอบถาม  ขอขอบพระคุณอยางยิ่งที่ทานใหความกรุณาสละเวลา 

และใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามชุดน้ี 

 

 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

 

 

ระดบัความพงึพอใจ 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

  4.3 มีโปรโมช่ันที่รองรับชวงเวลาที่ใชงาน      

  4.4 มีการโฆษณาเก่ียวกับโปรโมช่ันที่นาสนใจ 

        ตามสื่อตางๆ 

     

   4.5 มีการจูงใจใหผูใชบริการเห็นถึงความคุมคา 

        ในการเลือกใชเครือขายน้ันๆ 
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ประวตัิผู้วจัิย 

 

ช่ือ-สกลุ นางสาวสุจิตรา พิทักษวรพันธ 

ทีอ่ยู่ปัจจุบัน เลขท่ี 117 ถนนสวนตะไคร ตําบลสนามจันทร อําเภอเมืองนครปฐม 

 จังหวัดนครปฐม 73000   

ประวตัิการศึกษา 

 พ.ศ. 2549 จบการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายจากโรงเรียนราชินีบูรณะ 

จังหวัดนครปฐม 

 พ.ศ. 2553 กําลังศึกษาระดับปริญญาตรีบริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ

ธุรกิจและภาษาอังกฤษ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยา

เขตสารสนเทศเพชรบุรี จังหวัดเพชรบุรี 
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