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บทคัดย่อ
	 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ที่แตกต่างกันตามหลัก

ประชากรศาสตร์ (2) ศกึษาพฤตกิรรมการใช้บรกิารเครอืข่ายโทรศพัท์เคลือ่นทีท่ีแ่ตกต่างกนัตามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ที่แตกต่างกันของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา โดยเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 500 คน ท่ีเลือกใช้บริการ 

เครอืข่ายโทรศพัท์เคลือ่นที ่AIS DTAC และ TRUE ในเขตจงัหวดันครราชสมีา โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวม

ข้อมูล และใช้การวิเคราะห์การเปรียบเทียบข้อมูลในรูปของสัดส่วน(Chi-square test) และการทดสอบความแปรปรวนจ�ำแนก

ทางเดียว (One-way ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษาพบว่าพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่

แตกต่างกัน ตามอาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน รวมทั้งส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่จัดจ�ำหน่าย 

และด้านการส่งเสริมการตลาด ของบริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ก็แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญ ตามมุมมองของผู้บริโภค

ค�ำส�ำคัญ : พฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่

Abstract
	 The purposes of this study were 1) to study consumer behaviors on the use of mobile phone network 

services across demographic groups. 2) to study the marketing mix of mobile phone network services. The 

data was gathered from 500 samples who were using AIS DTAC and TRUE networks in Nakhornratchasima 

province. Questionnaires were used as a method to gather data. The hypotheses were tested by Chi-square 

test, and One-way ANOVA test. The results showed that consumer behavior on the use of mobile telephone 

network services, were different across occupation and income groups where the consumer perception on 

marketing mix in product, place, and promotion of the mobile phone network services were also different.

Keywords : Consumer Behavior, Marketing Mix, Mobile Phone Network
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บทน�ำ
	 การส่ือสารถือว่ามีความส�ำคัญกับมนุษย์มาตั้งแต่

ก�ำเนิด เน่ืองจากมนุษย์ต้องอยูใ่นสงัคมและใช้การสือ่สารเป็น

เครื่องมือในการติดต่อกันระหว่างบุคคลเพื่อให้สร้างความ

เข้าใจที่ตรงกัน หรือเพื่อแสดงความต้องการ ความรู้สึกต่างๆ 

ไปยังผู้รับสารนั้นๆ ตั้งแต่ปี 2550 โลกมีการเปลี่ยนแปลงไป 

อย่างไม่หยดุน่ิง มกีารน�ำเทคโนโลยเีข้ามาใช้ในชวีติประจ�ำวนั 

เพือ่ช่วยอ�ำนวยความสะดวกสบายให้กับมนุษย์เกอืบทุกๆ ด้าน 

ไม่เว้นแม้แต่ในเรื่องของการส่ือสารระหว่างกลุ่มหรือการ

สือ่สารระหว่างบคุคล ซึง่กไ็ด้มกีารน�ำเอาเทคโนโลยท่ีีสามารถ

ช่วยในการส่ือสารของทุกวันน้ีคล่องตัวมากขึ้นเข้ามาใช้นั่น 

ก็คือโทรศัพท์เคลื่อนที่ เพราะเป็นเครื่องมือสื่อสารที่ทันสมัย 

และเป็นเครื่องมือส�ำคัญในการติดต่อธุรกรรมของมนุษย์ 

ซึ่งท�ำให้การสื่อสารสามารถท�ำได้ในเวลาอันรวดเร็ว ช่วยลด

ต้นทุนทางการเงิน และเวลาในการเดินทางติดต่อสื่อสาร

ระหว่างกัน โดยโทรศัพท์เคลื่อนที่สามารถตอบสนองความ

ต้องการของผูบ้รโิภคได้อย่างครบถ้วน ดังน้ันโทรศัพท์เคลือ่นที่

จึงกลายเป็นเทคโนโลยีหนึ่งที่สามารถเข้าไปเป็นส่วนหนึ่ง 

ในการด�ำเนนิชวีติประจ�ำวนัของคนส่วนใหญ่ ถอืได้ว่าโทรศพัท์

เคลื่อนท่ีนั้นมีบทบาทที่ส�ำคัญต่อชีวิตประจ�ำวันของคนท่ัวไป

อย่างแพร่หลายจงึท�ำให้ในปัจจุบนั เกิดความต้องการในการใช้

โทรศพัท์เคล่ือนทีข่องบคุคลทัว่ไปมจี�ำนวนเพิม่มากขึน้เรือ่ยๆ 

เมื่อความต้องการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่เพิ่มขึ้น ท�ำให้การให้

บริการของเครือข่ายต้องเพิ่มมากขึ้นด้วยจึงท�ำให้ผู้ให้บริการ

โทรศัพท์เคลื่อนที่ค่าย AIS DTAC และTRUE ต้องการตอบ

สนองความต้องการของผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยปี 2552 

มีจ�ำนวน 60 ล้านเลขหมาย และปี 2553 มีจ�ำนวนเพิ่มขึ้น

เป็น 65 ล้านเลขหมาย (ส�ำนักพัฒนานโยบายและกฎกติกา  

ส�ำนักงาน กสทช, 2555) ทั้งน้ี www.set.or.th ได้สรุป 

ส่วนแบ่งผู้ใช้บริการโทรศัพท์มือถือไทยโดยเปรียบเทียบ 3 ปี 

มีรายละเอียดดังนี้ ปี2553 มีผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย 

AIS คิดเป็น 43.66% DTAC คิดเป็น 30.04% และ TRUE 

คิดเป็น 23.73% ปี2554 มีผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่เครือข่าย  

AIS คิดเป็น 44.50% DTAC คิดเป็น 30.80% และTRUE 

คิดเป็น 24.80% และปี 2555 มีผู ้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที ่

เครือข่าย AIS คิดเป็น 44.80% DTAC คิดเป็น 30.30% 

และTRUE คิดเป็น 24.90%

	 จากสถติดิงักล่าว ท�ำให้เหน็การแข่งขนัทีเ่ข้มข้น ส่งผล

ให้ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ต้องหาแนวกลยุทธ์ 

ทางการตลาดใหม่ๆ ให้ตรงต่อความต้องการผู ้ใช้บริการ

อยู่ตลอดเวลา เพื่อที่ต้องการตอบสนองความต้องการของ 

กลุ่มผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนท่ี โดยท่ีทางผู้ให้บริการเครือข่าย

ต่างก็ต้องการที่จะให้ผู ้ใช้บริการน้ันพึงพอใจและตัดสินใจ 

ท่ีจะเลือกใช้เครือข่ายของตนเอง ดังนั้น การศึกษาปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการใช้บริการ 

เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ี AIS DTAC และ TRUE ของ

ผู้บริโภค จึงเป็นที่น่าสนใจเนื่องจากบริการเครือข่ายของ

โทรศัพท์เคลื่อนที่ในปัจจุบันมีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง 

ทัง้ในด้านของราคา คณุภาพ รวมไปถึงรปูแบบในการส่งเสรมิ

การขาย เพื่อจูงใจให้ผู้ใช้บริการเข้ามาใช้ระบบมากข้ึน และ 

ผลของการศกึษายงัสามารถน�ำไปวางแผนและปรบัปรงุแก้ไข

การให้บริการ และจัดท�ำโปรโมชั่นของเครือข่ายให้แก่ผู้ใช้

บริการ เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้บริการให้ได้

มากที่สุด

วัตถุประสงค์
	 1.	 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่าย

โทรศัพท์เคลื่อนที่ AIS DTAC และ TRUE ของผู้บริโภคในเขต

จังหวัดนครราชสีมา

	 2.	 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด

ต่อพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ 

ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนครราชสีมา

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย
	 1.	 ท�ำให้ทราบถึงพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่าย

โทรศพัท์เคลือ่นท่ีของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดันครราชสมีา เพ่ือ

ช่วยให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง

	 2.	 ท�ำให้ทราบถงึปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด

ต่อพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ 

ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนครราชสีมา โดยสามารถน�ำข้อมูล 

มาประยุกต์ใช้กับการวางแผนกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม

กับกลุ่มผู้บริโภคในอนาคต

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค

	 (Consumer Behavior)

	 ผู ้บริโภค (Consumer) หรือผู ้บริโภคคนสุดท้าย 

(Ultimate Consumer) หมายถึงกลุ่มบุคคลหรือครัวเรือน 
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ซ่ึงซื้อหรือต้องการสินค้าหรือบริการเพื่อการบริโภคส่วนตัว 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2550: 230)

	 นักวิชาการหลายท่านกล่าวถึงความหมายของค�ำว่า 

พฤติกรรม ผู ้บริโภค (Consumer Behavior) ไว้หลาย 

ความหมาย แต่ผู้วิจัยน�ำเสนอเป็นเพียงบางส่วนเท่านั้น ดังนี้

	 Loudon และ Bitta (1988 อ้างถงึใน ศิริวรรณ เสรรตัน์ 

และคณะ, 2546 : 40) พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 

Behavior) หมายถงึ “กระบวนการตัดสินใจและกจิกรรมทาง

กายภาพที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องเมื่อมีการประเมินการได้มา 

การใช้หรือการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งสินค้าและบริการ”

	 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2534) ให้ความหมายของ

พฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นปฏิกิริยาของบุคคล ที่เกี่ยวข้อง

โดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าและการบริการทาง

เศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการต่างๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิด

ก่อนและเป็นตัวก�ำหนดปฏิกิริยาต่างๆ เหล่านี้

	 Schiffman และ Kanuk (1997 อ้างถงึใน ชชูยั สมิทธไิกร, 

2553: 6) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคล

ในการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช ้

การประเมินและการด�ำเนินการ (Disposing) เกี่ยวกับสินค้า

หรือบริการโดยคาดหวังว่าสิ่งเหล่านั้นจะสามารถตอบสนอง

ความต้องการของตนได้

	 Solomon (2002 อ้างถงึใน ศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ, 

2550: 231) พฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior) 

หมายถงึ พฤตกิรรมการตดัสนิใจและการกระท�ำของผูบ้รโิภค

ท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อและใช้บริการสินค้าเพื่อตอบสนอง 

ความต้องการและความพึงพอใจของเขา

	 Solomon (2009 อ้างถงึใน ชชูยั สมทิธไิกร, 2553: 6) 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior) หมายถึง การ 

กระท�ำของบุคคลที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจเลือก (Select) 

การซื้อ (Purchase) การใช้ (Use) และการก�ำจัดส่วนที่เหลือ 

(Dispose) ของสินค้าและบริการต่างๆ เพื่อตอบสนองความ

ปรารถนาของตน

	 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ให้ความหมาย

ค�ำว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง 

พฤตกิรรมซึง่ผูบ้รโิภคท�ำการค้นหา การซือ้ การใช้ การประเมนิผล 

การใช้สอยผลิตภณัฑ์และการบรกิาร ซึง่คาดว่าจะสนองความ 

ต้องการของเขาและยงักล่าวอกีว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ 

การตัดสินใจและการกระท�ำของคนที่เก่ียวกับการซื้อและ

การใช้สินค้า

	 ศิวารัตน์ณปทุม สุรกิจเทวกุล และ ปริญลักษิตานนท์ 

(2550) พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระท�ำของบคุคลหนึง่ 

ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดการและการใช้ผลิตภัณฑ์ท้ังนี้

หมายรวมถึงกระบวนการการตัดสินใจซึ่งเกิดข้ึนก่อนและ 

มีส่วนในการก�ำหนดให้มีการกระท�ำบ่อยครั้งที่นักวิชาการ 

ทางสังคมมักจะใช้ความหมายของค�ำว่า “พฤติกรรม” เพ่ือ

รวมถึงเฉพาะกิจกรรมท่ีเห็นชัดเจนหรือท่ีสังเกตเห็นได้แต่

ในปัจจุบันนี้กิจกรรมที่เห็นได้ชัดเจนนั้นถือได้ว่าเป็นเพียง

ส่วนหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจดังนั้นเพ่ือให้ระบบการ

วิเคราะห์ท่ีถูกต้องการศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคจึงจ�ำเป็น

ต้องรวมถึงกิจกรรมที่ยากแก่การสังเกตแต่ถือได้ว่าเป็นส่วน

ควบคู่กันไปด้วยซึ่งกิจกรรมดังกล่าวมีอยู่ภายในตัวผู้บริโภค

และมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจท้ังนี้หมายรวมถึง

กิจกรรมในการซื้อ (Buying Activities) ด้วยว่าท�ำที่ไหนบ่อย

ครั้งเพียงใดและภายใต้สถานการณ์อย่างไรผู้บริโภคจึงจะซื้อ

สินค้าที่แตกต่างกัน

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด
บริการ (7Ps)
	 ทฤษฎีส่วนประสมการตลาดบริการหมายถึงตัวแปร

ทางการตลาดที่ควบคุมได้ซ่ึงบริษัทใช้ร่วมกันตอบสนอง 

ความพึงพอใจแก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (Kotler, 2011; วิเชียร 

วงศ์ณิชชากุล และกรศิวัช คงธนาสินธร, 2553) ซึ่งส่วน

ประกอบแต่ละส่วนของส่วนประสมการตลาดจะมผีลกระทบ

ซึง่กันและกนัและต้องสอดคล้องกนัเพือ่ให้การด�ำเนนิงานด้าน

การตลาดประสบความส�ำเรจ็ตามวตัถุประสงค์นอกเหนอืจาก

ส่วนประสมการตลาดส�ำหรบัสนิค้าทัว่ไปทีป่ระกอบด้วย 4Ps 

ได้แก่ผลิตภัณฑ์และการบริการ (Product) ราคา (Price) 

สถานที่ให้บริการและช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) และ

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) แล้วส่วนประสมการ

ตลาดบริการยังมีส่วนประกอบที่เพิ่มข้ึนมาอีก 3 ส่วนคือ

บุคลากร (People) กระบวนการการให้บริการ(Process) 

และการสร้างและน�ำเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical; 

Evidence & Presentation) ดังนั้นส่วนประสมการตลาด

บริการจึงมีองค์ประกอบท่ีเพ่ิมเติมจากส่วนประสมการตลาด

ของสินค้าทั่วไปซึ่งมีรายละเอียดดังนี้

	 1.	 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งใดๆที่น�ำเสนอ

เพื่อตอบสนองความจ�ำเป็นหรือความต้องการของตลาดให้

ได้รับความพึงพอใจดังนั้นจากความหมายนี้ “ผลิตภัณฑ์” 
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จงึมคีวามหมายทีค่รอบคลมุถงึสนิค้า (Goods) เป็นผลติภณัฑ์

ที่มีตัวตนจับต้องได้

	 2.	 ราคา (Price) หมายถึง อัตราในการแลกเปลี่ยน

ผลิตภัณฑ์ระหว่างกันในตลาดโดยใช้เงินเป็นสื่อกลางใน

ปัจจบุนัราคาเป็นปัจจยัทีม่คีวามส�ำคญัต่อการบรหิารงานการ

ตลาดอย่างมากซ่ึงผู้บริหารการตลาดจะต้องก�ำหนดกลยุทธ์

ด้านราคาให้มีความเหมาะสมและสอดคล้องกับสภาวการณ์

ต่างๆเพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีระดับราคาที่เป็นที่น่าพอใจของ

องค์กรคอืสามารถตอบสนองต่อวตัถปุระสงค์ขององค์กรและ

เหมาะสมกับระดบัความสามารถหรอืก�ำลงัซือ้ของผูบ้รโิภคใน

ตลาดได้เป็นอย่างดี

	 3.	 ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย (Place) เป็นการกระจาย

สินค้าได้หลายรูปแบบดังน้ีรูปแบบการจ�ำหน่ายทางตรง 

(Direct Channel) คือการที่ผู้ผลิตจัดจ�ำหน่ายสินค้าหรือ

บริการไปยงัผูบ้ริโภคผูซ้ือ้สนิค้าหรอืบรกิารหรอืผูใ้ช้สนิค้าทาง

อุตสาหกรรมโดยตรงโดยไม่ผ่านคนกลางทางการตลาดและ

ช่องทางการจ�ำหน่ายทางอ้อม (Indirect Channel) คือการ

ทีผู่ผ้ลติจะอาศยัคนกลางทางการตลาดหรอืตัวแทนท�ำการจดั

จ�ำหน่ายสินค้าหรือบริการไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้สินค้าทาง

อุตสาหกรรมอีกต่อหนึ่งโดยจะค�ำนึงถึงความเหมาะสมด้าน

ค่าใช้จ่ายและการประหยัดเวลา

	 4.	 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง

เครื่องมือการติดต่อสื่อสารทางการตลาดเพื่อแจ้งข่าวสาร

จูงใจตลาดสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือของตลาด

การส่งเสริมการตลาดประกอบด้วย 5 ประเภทคือการ

โฆษณาการขายโดยใช้พนักงานขายการส่งเสริมการขายการ

ประชาสัมพันธ์และการตลาดทางตรงซึ่งองค์กรใช้เพื่อแจ้ง

ข่าวสารเกีย่วกบัผลิตภณัฑ์และบรกิารขององค์กรซึง่ต้องอาศยั

กระบวนการติดต่อสื่อสารข้อมูลระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อเพื่อ

จูงใจให้เกิดทัศนคติที่ดีและเกิดพฤติกรรมการซื้อตาม

	 5.	 บุคลากร (People) หมายถึงบุคลากรภายใน

องค์กรทีใ่ห้บริการและอ�ำนวยความสะดวกต่างๆแก่ลกูค้าโดย

บคุลากรท่ีให้บริการต้องมบุีคลกิภาพดีมคีวามรูม้คีวามสะอาด

เรียบร้อยสุภาพและมีมารยาทได้รับการอบรมการให้บริการ

รวมถงึการตดิต่อสือ่สารทีดี่และมคีวามสามารถในการสือ่สาร

โดยภาษาอังกฤษ

	 6.	 กระบวนการให้บริการ (Process) หมายถงึข้ันตอน 

ต่างๆของการให้บริการตั้งแต่การเสนอการบริการจนจบสิ้น

การให้บริการด้วยวิธีการจัดการที่ดีและมีระยะเวลาในการ

ให้บริการที่เหมาะสม

	 7.	 ภาพลกัษณ์และการน�ำเสนอ (Physical Evidence 

and Presentation) หมายถึงส่วนประกอบขององค์กรที่

ลูกค้าสามารถสัมผัสได้ด้วยการน�ำเสนอและภาพลักษณ์ท่ีดี

ของสถานบริการเช่น อาคารสถานท่ีตกแต่งสวยงามการให้

แสงสเีสยีงทีเ่หมาะสมความสะอาดของสถานบรกิารและทีไ่ม่

สามารถสัมผัสได้เช่นบรรยากาศที่จูงใจ

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การศึกษาครั้งนี้ผู ้วิจัยได้ท�ำการศึกษาผู้บริโภคที่ใช้

บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ทั้งชายและหญิงในเขต

จังหวัดนครราชสีมาโดยสุ่มประชากรกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 

500 คน เพือ่เกบ็รวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างโดยใช้เคร่ือง

มือแบบสอบถาม (Questionnaires) มีรายละเอียดของ

แบบสอบถาม 3 ส่วน คอื ข้อมลูท่ัวไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

โดยเป็นค�ำถามแบบเลือกตอบ (Determinant choices) 

ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

โดยในส่วนนี้เป็นค�ำถามแบบเลือกตอบ (Determinant 

choices) และข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการ

ตลาดของเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ี โดยใช้แบบสอบถาม

แบบประเมินค่า (Rating Scale) ซ่ึงได้มีการศึกษาวิธีสร้าง

แบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

และน�ำแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างก่อนจ�ำนวน 30 

ราย เพือ่หาความเชือ่มัน่ ซึง่ผลการทดสอบหาค่าความเชือ่มัน่

ของแบบสอบถามมดีงันี ้ด้านผลติภัณฑ์ค่าความเชือ่มัน่เท่ากบั 

0.93 ด้านราคาค่าความเชือ่มัน่เท่ากบั 0.90 ด้านช่องทางการ

จ�ำหน่ายค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.87 ด้านการส่งเสริมการ

ขายค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.92 ด้านบุคลากรค่าความเชื่อ

มั่นเท่ากับ 0.90 ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพค่าความเชื่อ

มั่นเท่ากับ 0.90 ด้านกระบวนการให้บริการค่าความเช่ือมั่น

เท่ากับ 0.94

สมมติฐานการวิจัย
	 สมมติฐานที่ 1	 ผูบ้รโิภคมลีกัษณะทางด้านประชากร 

ศาสตร์แตกต่างกันเลือกใช้เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่แตก

ต่างกัน

	 สมมติฐานที่ 2	 ผูบ้รโิภคทีใ่ช้บรกิารเครอืข่ายโทรศัพท์ 

เคลื่อนที่แตกต่างกันมีมุมมองต่อส่วนประสมทางการตลาด

ของเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่แต่ละรายแตกต่างกัน
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สรุปผลการวิจัย
	 จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 500 ราย เป็นหญิง 

จ�ำนวน 306 คน คดิเป็นร้อยละ 61.20 ส่วนใหญ่มอีายรุะหว่าง 

25-34 ปี คิดเป็นร้อยละ 33.60 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี

คิดเป็นร้อยละ 48.20 อาชีพข้าราชการคิดเป็นร้อยละ 26.00 

มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001 – 15,000 บาท 

คิดเป็นร้อยละ 31.20 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับรู้ส่ือข้อมูล

ข่าวสารจากการรับชมรายการโทรทัศน์

	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์

เคลือ่นที ่ก มากทีส่ดุคดิเป็นร้อยละ 60.40 ส�ำหรบัล�ำดบัความ

ส�ำคัญในการใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ีของผู้ตอบ

แบบสอบถามโดยเรียงล�ำดับจาก 1 - 3 ตามค่าตัวกลางเฉลี่ย

ที่มีล�ำดับความส�ำคัญดังนี้

ตารางที่ 1	 แสดงค่าเฉลี่ยและตัวแปรปรวนของเหตุผลการใช้เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่

ตารางที่ 2	 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าแปรปรวนของความถี่การใช้โทรศัพท์

ตารางที่ 3	 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าแปรปรวนของช่วงเวลาในการใช้โทรศัพท์

ตารางที่ 4	 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าแปรปรวนของเวลาที่ใช้โทรศัพท์ในแต่ละครั้ง

เหตุผลในการใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ X
_

S.D. แปลผล ล�ำดับที่

o สัญญาณชัดเจน 4.22 0.76 มาก 1

o การให้บริการที่ดี 4.10 0.87 มาก 2

o โปรโมชั่นตรงต่อความต้องการ 4.06 0.85 มาก 3

ความถี่การใช้โทรศัพท์ X
_

S.D. แปลผล ล�ำดับที่

o วันจันทร์ 3.39 1.08 ปานกลาง 1

o วันอังคาร 3.32 1.06 ปานกลาง 2

o วันพุธ 3.28 1.11 ปานกลาง 3

ช่วงเวลาในการใช้โทรศัพท์ X
_

S.D. แปลผล ล�ำดับที่

o 12.01 – 18.00 น. 2.69 0.99 ปานกลาง 1

o 06.00 – 12.00 น. 2.81 0.91 ปานกลาง 2

o 18.01 – 23.00 น. 2.59 0.99 ปานกลาง 3

เวลาที่ใช้โทรศัพท์ในแต่ละครั้ง X
_

S.D. แปลผล ล�ำดับที่

o 1 - 5 นาที	 3.14 1.34 ปานกลาง 1

o 6 -10 นาที 2.62 1.13 ปานกลาง 2

o 11 - 15 นาที 2.36 1.12 น้อย 3
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ตารางที่ 5	 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าแปรปรวนของการใช้ SMS และ MMS

ตารางที่ 6	 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าแปรปรวนของการใช้บริการ Internet

ตารางที่ 7	 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าแปรปรวนของการช�ำระค่าบริการแบบรายเดือน

ตารางที่ 8	 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าแปรปรวนของการช�ำระค่าบริการแบบเติมเงิน

ตารางที่ 9	 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าแปรปรวนของผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

เวลาที่ใช้โทรศัพท์ในแต่ละครั้ง X
_

S.D. แปลผล ล�ำดับที่

o SMS	 1.76 0.77 น้อย 1

o MMS 1.56 0.76 น้อย 2

การใช้บริการ Internet X
_

S.D. แปลผล ล�ำดับที่

o เครือข่ายสังคมออนไลน์ 3.60 1.64 มาก 1

o แชท 3.53 1.68 มาก 2

o บริโภคข่าวสาร 3.24 1.52 ปานกลาง 3

ช่องทางการช�ำระเงิน X
_

S.D. แปลผล ล�ำดับที่

o ช�ำระผ่านศูนย์บริการ 3.56 1.57 น้อย 1

o เคาร์เตอร์เซอร์วิส 2.33 1.32 น้อย 2

o ตู้เอทีเอ็ม 1.72 1.08 น้อย 3

ช่องทางการช�ำระเงิน X
_

S.D. แปลผล ล�ำดับที่

o ร้านสะดวกซื้อ 2.25 1.21 น้อย 1

o เติมเงินออนไลน์ 2.03 1.03 น้อย 2

o ซื้อบัตรเติมเงินที่ศูนย์บริการ 1.85 1.08 น้อย 3

ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ X
_

S.D. แปลผล ล�ำดับที่

o ตนเอง 4.67 0.91 มากที่สุด 1

o เพื่อน / เพื่อนร่วมงาน 3.29 1.32 ปานกลาง 2

o แฟน	 3.07 1.32 ปานกลาง 3

	 ในส่วนของการช�ำระค่าบริการส่วนใหญ่นิยมช�ำระค่าบริการแบบรายเดือน จ�ำนวน 335 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 67.0 

ค่าบริการเฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 301-599 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.0 ระหว่าง 600-899 คิดเป็นร้อยละ 28.4 และน้อยกว่า 

300 บาท คิดเป็นร้อยละ 13.4 ตามล�ำดับ

ผลการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อพฤติกรรมการใช้เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ เป็นไปตามตารางที่ 10
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ตารางที่ 10	 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าแปรปรวนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อพฤติกรรมการใช้เครือข่าย

ตารางที่ 11	 แสดงค่าเฉลีย่และค่าแปรปรวนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อพฤตกิรรมการใช้เครอืข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

	 ในรายละเอียดโดยเรียงล�ำดับจาก 1 - 3

	 ผลการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อพฤติกรรมการใช้เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในรายละเอียด 

โดยเรียงล�ำดับจาก 1 - 3 เป็นไปตามตารางที่ 11

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อพฤติกรรม
การใช้เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ X

_
S.D. การมีผล

ต่อพฤติกรรม

o ด้านผลิตภัณฑ์ 4.17 0.82 มาก

o ด้านราคาค่าเฉลี่ย 3.88 0.97 มาก

o ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 3.89 0.88 มาก

o ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.87 0.94 มาก

o ด้านบุคคล 3.93 0.98 มาก

o ด้านคุณลักษณะสิ่งแวดล้อมทางกายภาพที่ปรากฏ 3.97 0.96 มาก

o ด้านกระบวนการ 3.97 0.96 มาก

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด X
_

S.D. การมีผล
ต่อพฤติกรรม

ด้านผลิตภัณฑ์

o ความชัดเจนของสัญญาณ 4.25 0.75 มาก

o ความรวดเร็วในการโทรออก 4.14 0.79 มาก

o การใช้งานครอบคลุมทั่วประเทศ 4.19 0.88 มาก

ด้านราคา

o การคิดค่าบริการที่เหมาะสมต่อการใช้งาน 3.90 1.00 มาก

o การคิดค่าบริการตามปริมาณการใช้งานจริง 3.90 0.97 มาก

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

o ศูนย์บริการให้ความสะดวกสบาย 3.97 0.84 มาก

o ศูนย์บริการมีมากพอต่อความต้องการ 3.84 0.92 มาก

o การให้บริการของCall-Center 3.84 0.89 มาก

ด้านการส่งเสริมการตลาด

o โปรโมชั่นมีให้เลือกเหมาะสม 3.95 0.93 มาก

o ระยะเวลาของโปรโมชั่นเหมาะสม 3.93 0.90 มาก

o การให้สิทธิพิเศษต่างๆกับผู้บริโภค 3.87 0.99 มาก
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด X
_

S.D. การมีผล
ต่อพฤติกรรม

ด้านบุคคล

o พนักงานสามารถแก้ปัญหาให้ได้ 4.00 0.96 มาก

o พนักงานสร้างความพึงพอใจได้ 3.94 1.00 มาก

o พนักงานยิ้มแย้มแจ่มใส 3.85 0.98 มาก

ด้านคุณลักษณะสิ่งแวดล้อมทางกายภาพที่ปรากฏ

o พนักงานให้บริการสุภาพอ่อนโยน 4.00 0.89 มาก

o พนักงานแต่งกายสุภาพเรียบร้อย

   และการให้บริการรวดเร็วประทับใจ

3.96 0.92 มาก

ด้านกระบวนการ	

o ความถูกต้องชัดเจนของข้อมูลที่ได้รับ 4.01 0.94 มาก

o ความรวดเร็วในการสามารถร่วมแก่ปัญหาที่เกิดขึ้น 3.93 0.98 มาก

ผลการทดสอบสมมติฐาน ได้ผลการศึกษาดังนี้

	 สมมติฐานที่ 1	 ผู ้ บ ริ โ ภคมี ลั กษณะทางด ้ าน

ประชากรศาสตร์แตกต่างกันเลือกใช้เครือข่ายโทรศัพท์

เคลื่อนที่แตกต่างกัน

	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.1 พบว่า อาชีพท่ีแตก

ต่างกนัของกลุ่มตวัอย่างใช้บรกิารเครอืข่ายโทรศพัท์เคลือ่นที่

แตกต่างกนัอย่างมนียัส�ำคญัทางสถิตทิี ่0.05 และพบว่าอาชพี

นักเรียน นักศึกษาใช้เครือข่าย ก : ข : ค ในสัดส่วน 79.49% : 

17.95% : 2.56%รบัจ้างทัว่ไปใช้เครอืข่าย ก : ข : ค ในสดัส่วน 

52.63% : 26.32% : 21.05% ข้าราชการใช้เครือข่าย ก : ข : 

ค ในสัดส่วน 57.69% : 15.39% : 26.92%. ดังตารางที่ 12

ตารางที่ 12	 แสดงการเปรียบเทียบอาชีพที่แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่

อาชีพ
เครือข่ายหลัก

ก ข ค รวม
o นักเรียน/นักศึกษา 62 (79.49%) 14 (17.95%) 2 (2.56%) 78 (100%)

λ2= 65.36

Sig =0.00*

o รับจ้างทั่วไป 30 (52.63%) 15 (26.32%) 12 (21.05%) 57 (100%)

o ข้าราชการ 75 (57.69%) 20 (15.39%) 35 (26.92%) 130 (100%)

o พนักงานบริษัทเอกชน 65 (64.36%) 27 (26.73%) 9 (8.91%) 101 (100%)

o ธุรกิจส่วนตัว 48 (50.53%) 32 (33.68%) 15 (15.79%) 95 (100%)

o พนักงานรัฐวิสาหกิจและค้าขาย 25 (64.10%) 5 (12.82%) 9 (23.08%) 39 (100%)
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	 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่1.2 พบว่า รายได้ต่อเดอืน

ที่แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์

เคล่ือนทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนียัส�ำคญัทางสถติิที ่0.05 และพบ

ว่ารายได้ต่อเดือน 5,000 – 10,000 บาท ใช้บริการเครือข่าย 

ก : ข : ค ในสัดส่วน 94.50% : 0% : 5.21% รายได้ต่อเดือน 

10,001-15,000 ใช้บริการเครือข่าย ก : ข : ค ในสัดส่วน 

53.84% : 19.87% : 26.28% รายได้ต่อเดอืน15,001-20,000 

ใช้บริการเครือข่าย ก : ข : ค ในสัดส่วน 52.32% : 32.55% 

: 15.11% ดังตารางที่ 13
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	 สมมตฐิานที ่2   ผูบ้รโิภคทีใ่ช้บรกิารเครอืข่ายโทรศพัท์

เคล่ือนที่แตกต่างกันมีมุมมองต่อส่วนประสมทางการตลาด

ของเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่แต่ละรายแตกต่างกัน

	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 

ให้ความส�ำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ผลติภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสรมิ

การตลาด แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.05 โดย 

พบว่า ในด้านผลิตภัณฑ์และด้านการส่งเสริมการตลาด 

กลุ่มผู้ท่ีเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ี ก. ให้

ความส�ำคัญของส่วนประสมทางการตลาดสูงกว่ากลุ่มผู้ท่ี

เลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ข. และ ค. ในด้าน 

ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย กลุ่มผู้ท่ีเลือกใช้บริการเครือข่าย

โทรศัพท์เคลื่อนที่ ค. ให้ความส�ำคัญของส่วนประสมทางการ

ตลาดสงูกว่ากลุม่ผูท้ีเ่ลอืกใช้บรกิารเครอืข่ายโทรศพัท์เคลือ่นท่ี 

ก. และ ข. ดังตารางที่ 14

ตารางที่ 13	 แสดงการเปรียบเทียบรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่

ตารางที่ 14	 แสดงการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อการใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่

รายได้ต่อเดือน (บาท)
เครือข่ายหลัก

ก ข ค รวม

o ต�่ำกว่า 5,000บาท 19 (47.50%) 20 (50.00%) 1 (2.50%) 40 (100%)

λ2= 134.10

Sig =0.00*

o 5,000 - 10,000 91 (94.80%) 0 (0%) 5 (5.21%) 96 (100%)

o 10,001 - 15,000 84 (53.84%) 31 (19.87%) 41 (26.28%) 156 (100%)

o 15,001 - 20,000 45 (52.32%) 28 (32.55%) 13 (15.11%) 86 (100%)

o 20,001 - 25,000 24 (44.41%) 17 (34.49%) 13 (24.07%) 54 (100%)

o 25,001 - 30,000 19 (61.2%) 3 (9.67%) 9 (29.03%) 31 (100%)

o 30,000 บาทขึ้นไป 23 (62.16%) 14 (37.84%) 0 (0%) 37 (100%)

รวม 305 113 82 500

ส่วนประสมทางการตลาด จ�ำนวนผู้ตอบ
แบบสอบถาม (n) ค่าเฉลี่ย X

_ ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D) F-test Sig.

ด้านผลิตภัณฑ์ ก. 305 4.31 0.72 14.67 0.00*

ข. 113 3.93 0.73

ค. 82 3.98 0.72

ด้านราคา ก. 305 3.92 0.87 1.23 0.29

ข. 113 3.77 0.81

ค. 82 3.87 1.01

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ก. 305 3.86 0.71 5.37 0.00*

ข. 113 3.80 0.72

ค. 82 4.13 0.85

ด้านการส่งเสริมการขาย ก. 305 3.84 0.85 5.50 0.00*

ข. 113 3.77 0.86

ค. 82 4.15 0.82
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ส่วนประสมทางการตลาด จ�ำนวนผู้ตอบ
แบบสอบถาม (n) ค่าเฉลี่ย X

_ ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D) F-test Sig.

ด้านบุคคล ก. 305 3.92 0.92 1.00 0.37

ข. 113 3.88 0.76

ค. 82 4.05 0.87

ด้านคุณลักษณะ

สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ

ก. 305 3.92 0.74 2.86 0.06

ข. 113 4.03 0.96

ค. 82 4.16 0.89

ด้านกระบวนการ ก. 305 4.02 0.87 1.57 0.21

ข. 113 3.85 0.91

ค. 82 3.94 1.03

ตารางที่ 15	 แสดงการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของกลุ่มตัวอย่างเลือกใช้เครือข่ายโทรศัพท ์

	 เคลื่อนที่ ก. มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่เลือกใช้เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ข.และ ค.

ตารางที่ 16	 แสดงการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านด้านการช่องทางการจัดจ�ำหน่ายของกลุ่มตัวอย่าง 

	 เลือกใช้เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ก. และ ข. น้อยกว่าผู้บริโภคที่เลือกใช้เครือข่าย โทรศัพท์เคลื่อนที่ ค.

ตารางที่ 17	 	 แสดงการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านด้านการส่งเสริมการขายของกลุ่มตัวอย่าง 

	 	 เลือกใช้เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ก. มากกว่ากลุ่มตัวอย่างเลือกใช้เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ข. และกลุ่ม 

	 	 ตัวอย่างเลือกใช้เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ข. น้อยกว่าผู้บริโภคที่เลือกใช้เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ค.

เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ X
_ ก. ข. ค.

4.31 3.93 3.98

ก. 4.31 - 0.38* 0.33*

ข. 3.93 - - -0.04

ค. 3.98 - - -

เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ X
_ ก. ข. ค.

3.86 3.80 4.13

ก. 3.86 - 0.05 -0.27*

ข. 3.80 - - -0.32*

ค. 4.13 - - -

เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ X
_ ก. ข. ค.

3.83 3.76 4.14

ก. 3.83 - 0.07 -0.31*

ข. 3.76 - - -0.38*

ค. 4.14 - - -
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อภิปรายผล
	 จากการทดสอบสมมตฐิานที ่1 พบว่า ผูบ้รโิภคมีลกัษณะ

ทางด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกัน เลือกใช้เครือข่าย 

โทรศพัท์เคลือ่นทีแ่ตกต่างกนั ในด้านอาชพีและรายได้ต่อเดอืน 

ซ่ึงสอดคล้องกบั ผลการวจัิยของพสิมยั บญุศร ี(2549) ท่ีศกึษา 

เร่ืองปัจจัยการส่ือสารการตลาดในการตัดสินใจใช้ระบบ 

โทรศัพท์มือถือทีเอ ออเร้นจ์ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพ 

มหานคร ผลที่ได้พบว่า ผู้บริโภคที่มีคุณลักษณะส่วนทาง 

ประชากรศาสตร์แตกต่างกนัด้านอาชพี และรายได้แตกต่างกนั 

ใช้ระบบโทรศัพท์มือถือ ทีเอ ออเร้นจ์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกต่างกัน

	 ส�ำหรับผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า ผู้บริโภค

ท่ีใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่แตกต่างกันมีมุมมอง

ต่อส่วนประสมทางการตลาดของเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนท่ี

แต่ละรายแตกต่างกนั โดยให้ความส�ำคัญกบัปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยที่ด้านผลิตภัณฑ์และ

ด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มผู้ที่เลือกใช้บริการเครือข่าย

โทรศัพท์เคลื่อนที่ ก. ให้ความส�ำคัญของส่วนประสมทางการ

ตลาดสงูกว่ากลุม่ผูท้ีเ่ลอืกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลือ่นที่ 

ข. และ ค. ในด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย กลุ่มผู้ที่เลือกใช้

บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ค. ให้ความส�ำคัญของ

ส่วนประสมทางการตลาดสูงกว่ากลุ่มผู้ท่ีเลือกใช้บริการเครือ

ข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ก. และ ข. สอดคล้องกับผลการวิจัย

ของสุพิน จินดาหลวง (2550) ที่ศึกษาเร่ืองการศึกษาปัจจัย

ทางการตลาดที่มีต่อการเลือกใช้ระบบโทรศัพท์เคลื่อนท่ีของ

ผู้บริโภคในอ�ำเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ และผลการวิจัยของ

จารวุรรณ เรอืงอร่าม (2553) ทีศ่กึษาถงึปัจจยัการตลาดกรณี

ศึกษาโทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบ AIS ของประชาชนในจังหวัด

ระยอง โดยพบว่าทุกองค์ประกอบของส่วนประสมทางการ

ตลาดส่งผลต่อการใช้บรกิารเครอืข่ายโทรศพัท์เคลือ่นท่ีทัง้สิน้  

อย่างไรก็ตามแม้ว่าองค์ประกอบด้านราคา ด้านบุคคล 

ด้านคุณลกัษณะสิง่แวดล้อมทางกายภาพ และด้านกระบวนการ 

ไม่แสดงผลแตกต่างกันในการศึกษาครั้งนี้ อาจเนื่องมาจาก

สถานการณ์การตลาดในช่วงเวลาของการวจิยันี ้ยงัไม่ปรากฏ

การให้ความส�ำคญักบัส่วนประสมทางการตลาดด้านด้านราคา 

ด้านบุคคล ด้านคุณลักษณะสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และ 

ด้านกระบวนการมากนกั โดยเน้นด้านผลติภัณฑ์ ด้านช่องทาง 

การจัดจ�ำหน่ายเป็นส�ำคัญ ในขณะเดียวกันด้านการส่งเสริม 

การตลาดนัน้ถอืเป็นประเดน็ส�ำคญัส�ำหรบัผูใ้ห้บรกิารเครอืข่าย 

โทรศพัท์เคลือ่นท่ีอยูแ่ล้ว เนือ่งจากหากมกีารส่งเสรมิการตลาด 

ที่ดีจะช่วยให้ผู้บริโภคเลือกเลือกใช้บริการได้รวดเร็วยิ่งขึ้น

ข้อเสนอแนะ
	 จากการศึกษาเรื่อง การศึกษาความแตกต่างของ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการใช้บริการ 

เครอืข่ายโทรศัพท์เคล่ือนทีข่องผูบ้รโิภคในจงัหวดันครราชสีมา 

ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้

	 1.	 ผูใ้ห้บรกิารเครอืข่ายโทรศพัท์เคลือ่นทีค่วรค�ำนงึถงึ

กลุ่มลูกค้าที่มีรายได้ และ อาชีพที่แตกต่างกัน หากมีการออก

รูปแบบของการให้บริการที่มีความหลากหลายมากขึ้นให้เข้า

กบัผูใ้ช้งานหลากหลายกลุม่และเข้ากบัรายได้จะสามารถเจาะ

กลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น

	 2.	 เนื่องจากราคามีการใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์

เคลือ่นทีม่คีวามส�ำคญัต่อผูใ้ช้บรกิาร หากผูใ้ห้บรกิารเครือข่าย

โทรศพัท์เคลือ่นท่ีพจิารณาการให้โปรโมช่ันเครอืข่ายสญัญาณ

ควบคู่ไปกับการซ้ือโทรศัพท์สมาร์ทโฟนของผู้บริโภค หรือ 

การพิจารณาให้ราคาพิเศษแก่ลูกค้าท่ียอมท�ำสัญญาการใช้

บริการระยะยาว ก็จะท�ำให้เกิดความภักดีกับการใช้บริการ

เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่แต่ละยี่ห้อมากยิ่งขึ้น

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
	 1.	 ควรศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอื่นๆ เช่น 

การด�ำรงชวีติทีส่อดคล้องกบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารเครอืข่าย 

โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร หรือ 

จังหวัดนครราชสีมา

	 2.	 การศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่

เป็นวัยท�ำงาน หากมีการศึกษากลุ่มตัวอย่างอื่นๆ เพิ่มเติม 

เช่น นสิติ นกัศกึษา หรอื พนกังานในโรงงานอตุสาหกรรม หรอื 

พนักงานที่ท�ำงานในช่วงเวลากลางคืน จะท�ำให้ได้ข้อมูลท่ีมี

ความแตกต่างท่ีเป็นประโยชน์ในการน�ำไปใช้ในส่วนของการ

วางแผนการตลาดต่อไปในอนาคต
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