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 การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพ่ือศึกษา ปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac และเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวาง
คุณคาตราสินคาและแนวโนมการใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูที่ใชหรือเคยใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 35–44 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนอยูระหวาง 21,001-25,000 บาท 
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา Dtac โดยรวมอยูในระดับดี และ ดานการรูจัก
ชื่อเสียงของตราสินคา คุณภาพที่รับรูของตราสินคา ความสัมพันธกับตราสินคา ความภักดีตอตรา
สินคา อยูในระดับดีทุกดานตามลําดับ 
 พฤติกรรมผูบริโภค พบวาผูบริโภคมีจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac
โดยเฉลี่ย 2 หมายเลข โดยความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac 
เฉลี่ยประมาณ 2 คร้ังตอเดือน มูลคาในการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac เฉลี่ยประมาณ 
1,392 บาทตอเดือน และสถานที่ผูบริโภคใชบริการ Dtac มากที่สุด คือ ที่เคานเตอรเซอรวิสของ 
Dtac โดยชวงเวลาวันเสาร – อาทิตย คือ ชวงเวลาที่ใชบริการมากที่สุด บุคคลที่มีอิทธิพลตอการใช
ไดแกตัวผูบริโภคเอง และแหลงขาวสารที่สามารถรับขาวสารมากที่สุด คือ การโฆษณาทางโทรทัศน 
 ผูบริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพของผูบริโภคตางกัน มี
พฤติกรรมในการใชบริการ Dtac ในดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน 
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 คุณคาตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac และดานมูลคาการ
ใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 แนวโนมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพท 
เคลื่อนที่ Dtac อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก
และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
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 This research aims to study consumers’ demographic factors affecting consumer 
behavior of using service on the Dtac network in the Bangkok metropolis and to study the 
relationship between brand equity and using trend of consumers in the Bangkok metropolis.  
Sample size in this research is 400 people using the Dtac network and living in the Bangkok 
metropolis.  Research results are as follows: most respondents are female, aged between 
35 and 44 years old, holding a Bachelor’s degree, and earning an average monthly income 
at Baht 21,001-25,000. 
 Consumers have opinions towards overall brand equity of Pedigree at the good 
level.  In each category, brand awareness, brand perception, and brand relation on Dtac is 
at the good level.  
 Consumers’ behaviors are as follows: consumers have average two telephone 
numbers; average using frequency of the Dtac counter service or 1678 is at two times per 
month average using value on Dtac network is Baht 1,392 per month; most customers use 
the Dtac service at the Dtac the counter service; most customers use on Saturday and 
Sunday; they are self-influence on buying, and advertising on TV is the most received 
source of information. 
Consumers with different age, education level, average monthly income, and career 
influence to using behavior on Dtac network in category of monthly using value per time 
differently with statistical significance of 0.05 levels.   
 Overall brand equity has positively very low related to using behavior on Dtac 
network in category of the amounts of the telephone number with statistical significance of 
0.01 level. 
 Using trend on Dtac network of consumers has positively very low related to using 
behavior on Dtac network in category of the amounts of the telephone number with 
statistical significance of 0.05 level. 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้ สําเร็จลงไดดวยความอนุเคราะหจาก รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา 
ซึ่งเปนอาจารยที่ปรึกษา ที่ไดเสียสละเวลาใหคําปรึกษา คําแนะนํา และตรวจแกไขขอบกพรองตางๆ 
ในงานวิจัย นับตั้งแตเริ่มตนดําเนินงานจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ ผูวิจัยรูสึกซาบซ้ึงในความกรุณา จึง
ขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี 
 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร และอาจารย ดร.ชวัลลักษณ 
คุณากรกิจ ที่ไดกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถามและเปนกรรมการสอบ ตลอดจนให
คําแนะนําในงานวิจัยครั้งน้ีเปนอยางดี    
 ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยภาคบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร  มหาวิทยาลัยศรี-  
นครินทรวิโรฒ ทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู ตลอดจนประสบการณกกที่ดี มีประโยชนยิง่
แกผูวิจัย 
 ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดาและบุคคลในครอบครัว ที่เปนกําลังใจในการทําวิจัยใน
ครั้งน้ี ตลอดจนเพ่ือนๆ X-MBA สาขาการตลาดรุน 11 รวมไปถึงเจาหนาที่ในมหาวิทยาลัยทุกๆ 
ทาน ที่ใหคําแนะนําและความชวยเหลือแกผูวิจัย ดวยดีเสมอมา 
 

 คุณคาและประโยชนของสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบเปนเคร่ืองบูชาพระคุณอันยิ่งใหญ
ของบิดา มารดา ผูใหความรัก ความเมตตา และสนับสนุนใหไดรับการศึกษาเปนอยางดีมาโดยตลอด
รวมทั้งพระคุณของครู อาจารยทุกทานที่ไดอบรมสั่งสอนประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูอันเปนพ้ืนฐาน
ตลอดจนครอบครัวของผูวิจัยเอง ที่สนับสนุน และใหกําลังใจแกผูวิจัย อันกอใหเกิดผลสําเร็จในการ
ทําสารนิพนธคร้ังนี้ 
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บทที่  1 
บทนํา 

 
 

ภูมิหลัง 
 ในยุคที่โลกเต็มไปดวยการแขงขันและมีการเชื่อมโยงกันอยางไรพรมแดนดังเชนปจจุบัน
การติดตอส่ือสารถือไดวาเปนสิ่งที่มีบทบาทสําคัญในการสรางความไดเปรียบเชิงธุรกิจรวมทั้งการ
ดําเนินกิจกรรมตางๆ เ พ่ือพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ  ดวยเหตุนี้ ในปจจุบัน
โทรศัพทเคลื่อนที่ จึงกลายเปนเทคโนโลยีหน่ึงที่สามารถเขาไปเปนสวนหนึ่งในการดําเนิน
ชีวิตประจําวันของคนสวนใหญในฐานะทางเลือกที่ชวยใหการติดตอส่ือสารเปนไปไดอยางสะดวก
และรวดเร็วจากจุดเดนในดานความสะดวกในการพกพาเพื่อใชงานและสามารถใชติดตอส่ือสารแทน
โทรศัพทพ้ืนฐานไดเกือบทุกพ้ืนที่ทั่วประเทศ 
             จากขอมูลของกิจการโทรคมนาคมของประเทศไทย  ในป  2553  พบวา มีผู ใช
โทรศัพทเคลื่อนที่จํานวนกวา 70 ลานเลขหมาย เพ่ิมจากป 2552 ถึง 7.13% จากจํานวน 65.9 ลาน
เลขหมาย  โดยมีผูใชบริการแบบเติมเงิน หรือพรีเพด63.4 ลานเลขหมาย คิดเปน 89.78% และ
ผูใชบริการแบบรายเดือน หรือ โพสตเพด7.22 ลานเลขหมาย คิดเปน 10.22%   โดยมีสวนแบง
ตลาดจําแนกตามเครือขายการของบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ตามรายละเอียด ดังตอไปน้ี 
 1. บริษัทแอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน): AIS ใหบริการในระบบ GSM 
Digital 900 MHz ภายใตแบรนด“GSM Advanced”, “One-2-Call” และ “สวัสดี” รวมทั้ง บริษัทลูก 
คือบริษัท ดิจิตอล โฟน จํากัด หรือ DPC ใหบริการในระบบ GSM Digital 1800 MHz ภายใตแบ
รนด“GSM 1800” ทั้งน้ี AIS ถือเปนผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่รายใหญที่สุดโดยมีสวนแบงตลาด
สูงสุดตั้งแตเริ่มจนถึงปจจุบันมีสัดสวนรอยละ48ของจํานวนผูใชบริการทั้งหมด 
 2.  บริษัท โทเทิ่ลแอ็คเซ็สคอมมูนิ เคชั่น จํากัด (มหาชน): DTAC ใหบริการในระบบ GSM 
Digital 1800 MHz ภายใตแบรนด“DTAC” และ “Happy” เปนผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่รายใหญ
เปนอันดับที่2มีสวนแบงตลาดรอยละ30ของจํานวนผูใชบริการทั้งหมด 
 3.  บริษัท ทรูมูฟจํากัด: True Move ใหบริการในระบบ GSM Digital 1800 MHz ภายใต
แบรนด“True Move Prepay” และ “True Move Postpay” โดยเร่ิมใหบริการอยางเปนทางการเม่ือ
เดือนเมษายน 2545 ในชื่อเดิมคือ บริษัท ทีเอ ออเรนจ จํากัด ปจจุบันมีสวนแบงตลาดรอยละ 19 
ของจํานวนผูใชบริการทั้งหมด 
 4. บริษัท ฮัทชิสัน ซีเอที ไวรเลส มัลติมีเดียจํากัด: Hutch เขาสูธุรกิจน้ีเม่ือป 2546 โดย
ใหบริการในระบบ CDMA Digital 800 MHz “HutchSayและ HutchSay Prepaid” มีสวนแบงตลาด
รอยละ 2.5 ของจํานวนผูใชทั้งหมด 
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 5. บริษัท กิจการรวมคาไทยโมบาย จํากัด หรือ Thai Mobile ใหบริการในระบบ PCS 
Digital 1900 MHz ภายใตแบรนด“Thai Mobile” นับเปนระบบโทรศัพทเคลื่อนที่รายแรกที่ไดรับการ
พัฒนาและดําเนินการโดยองคกรของรัฐปจจุบันมีสวนแบงตลาดประมาณ รอยละ 0.5 ของจํานวน
ผูใชทั้งหมด (แหลงที่มา ;สยามธุรกิจ.ฉบับที่ 832 ประจําวันที่ 29-9-2007 ถึง 2-10-2007) 
 

 
 

ภาพประกอบ 1  สวนแบงตลาดจําแนกตามเครือขายการบริการโทรศัพทเคลื่อนที ่
 
 ที่มา: สยามธุรกิจ. ฉบับที่ 832 ประจําวันที่ 29-9-2007 ถึง 2-10-2007 
 
 การเติบโตของตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่สะทอนใหเห็นถึงปริมาณความตองการของ
ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ตองการบริโภคขอมูลขาวสารที่สูงขึ้นเร่ือยๆ ดังน้ันหากโครงขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ไมสามารถรองรับความตองการการบริโภคบริการตางๆท่ีมีปริมาณการใชสูงขึ้น
เรื่อยๆ จะทําใหผูบริโภคประสบปญหาอยางมากในการเขาถึงบริการตางๆ อยางแนนอน 
 อยางไรก็ตามในภาวะปจจุบัน ธุรกิจทางดานการสื่อสารโทรคมนาคมมีการแขงขันกันอยาง
เขมขนและรุนแรง เพ่ือการจูงใจหรือกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการใชบริการเครือขายโทรศัพท 
เคลื่อนที่ดีแทคใหมากข้ึนโดยเนนใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดซึ่งในปนี้คาดวาจะมีผูใช
โทรศัพทเคลื่อนที่เพ่ิมขึ้นอยางตอเน่ือง โดย นายอมฤต สุขะวณิช ผูอํานวยการอาวุโสฝายการตลาด 
กลาววา ในชวง 2 เดือนแรกของป 55 รายไดเติบโตดีกวาชวงเดียวกันของปกอน เน่ืองจากปจจัย
เศรษฐกิจที่ดีขึ้นอยางตอเนื่อง และยอดคืนเบอรของลูกคาไมไดอยูในระดับสูงอยางมีนัยสําคัญ 
สําหรับยอดลูกคาใหมสุทธิในป 55 ดีแทค ตั้งเปาที่ 1.2-1.5 ลานเลขหมาย จากตลาดรวมที่คาดวาจะ
มีลูกคาใหมสุทธิ 4-5 ลานเลขหมายณ สิ้นป 54 ดีแทค มีฐานลูกคาทั้งหมด 23 ลานเลขหมาย 
แบงเปนลูกคาในตางจังหวัด 18 ลานเลขหมาย และลูกคาในกรุงเทพ 5 ลานเลขหมาย  (ที่มา: 
www.ryt9.com) 
 จากการเติบโตของตลาดดานการสื่อสารอยางตอเน่ืองและปจจุบันพฤติกรรมของลูกคา
เปลี่ยนไปมีความรูความเขาใจสินคาและบริการเก่ียวกับโทรศัพทมือถือมากขึ้นมีการศึกษาขอมูล
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ดวยตัวเอง ตางจากเดิมที่จะรับขอมูลจากโฆษณาอยางเดียว ดังน้ัน งานดานการขายและการจัด
จําหนายของดีแทคตองปรับกลยุทธใหตรงและทันกับความตองการของตลาดและลูกคา 
 โดยงานวิจัยนี้มุงเนนศึกษา คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมและแนวโนมในการใช
ระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ “ดีแทค” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ทั้งน้ีเพ่ือเปนขอมูล
สําหรับผูบริหารในการวางแผนการตลาดและใชในการปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดและพัฒนา
ผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคได 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ “ดีแทค” ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร 
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา “ดีแทค” กับพฤติกรรมการใชระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ “ดีแทค” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมกับแนวโนมการการใชระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ “ดีแทค” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
 1.  ใชเปนขอมูลใหผูบริหารหรือนักการตลาดนําผลการวิจัยไปใชในการปรับปรุงกลยุทธ
ทางการตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคได 
 2.  ใชเปนขอมูลใหผูบริหารและนักการตลาดไดนําผลการวิจัยไปใชในการวางแผน
การตลาดใหเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภค 
 3.  ใชเปนขอมูลใหแกผูที่เก่ียวของและผูสนใจที่จะศึกษาหาความรูในเร่ืองตราสินคา 
สามารถนําผลการวิจัยไปใชในการศึกษาคนควาและเปนขอมูลในการอางอิงตอไป 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 กลุมประชากร 
 ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูที่ใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่“ดีแทค” 
ทั้งเพศชายและหญิงที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร โดยมีผูใชบริการประมาณ 5 ลานคน (ที่มา: สํานัก
ขาวอินโฟเควสทณ วันที่ 15 มีนาคม 2555) 
 
 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือผูที่ใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่
“ดีแทค” เน่ืองจากทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชวิธีการคํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยางโดย
ใชสูตรของ ทาโร ยามาเน (Taro Yamane’) ดังนี้ 
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 ถากําหนดคาความเชื่อม่ัน 95%คาความคาดเคลื่อนในการประมาณไมเกิน5 % จากการ
คํานวณไดกลุมตัวอยางในการศึกษาเทากับ400คนโดยวิธีการสุมตัวอยางจะใชวิธีการสุมตัวอยาง
แบบงาย (Simple Random Sampling) โดยจับฉลากเพ่ือสุมเลือกเขตท่ีจะใชในการเก็บขอมูล
จากน้ันจึงใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยโควตาตามเขตแลวใชวิธีการสุม
ตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจงเลือกสถานที่ที่มีประชากร
หนาแนนตามหางสรรพสินคา สํานักงาน หรือชุมชนในเขตที่สุมไดและใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ
สะดวก (Convenience Sampling)  
 
 ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
 ตัวแปรที่ศึกษาวิจัยแบงออกเปน 2 ตัวแปรไดแกตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 
กับตัวแปรตาม (Dependent Variable) ดังนี้ 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงออกเปน 
  1.1 ลักษณะดานประชากรศาสตรไดแก 
   1.1.1 เพศ 
   1.1.2 อายุ 
   1.1.3 ระดับการศึกษา 
   1.1.4 อาชีพ 
   1.1.5 รายไดตอเดือน 
  1.2 คุณคาตราสินคา ไดแก 
   1.2.1  การรูจักชื่อตราสินคา 
   1.2.2  คุณภาพที่ถูกรับรู 
   1.2.3  ความผูกพันกับตราสินคา 
   1.2.4  ความภักดีตอตราสินคา 
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 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ พฤติกรรมและแนวโนมการใชเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ดีแทคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  ผูบริโภค  ประกอบดวยเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดของผูบริโภค 
 2.  คุณคาตราสินคา  หมายถึงตราสินคาของดีแทค ที่เปนที่ยอมรับและเชื่อถือ เปนทุน
หรือคุณคาเพ่ิมพูนในผลิตภัณฑที่ชวยในการสรามูลคาใหกับตรายี่หอ ในมุมมองของผูบริโภคซ่ึงเปน
ผลของกิจกรรมทางการตลาดและโฆษณาที่ดีและตอเนื่องรวมท้ังประสบการณดี ๆ ที่ลูกคาประจํา 
พึงหวังจะไดจากการใชตราหนึ่ง ๆ อันสืบเนื่องมาจากทัศนคติในเชิงบวกที่มีตอสินคาดีแทค ซึ่ง
ประกอบดวย 
  2.1  การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) หมายถึง ตราสินคาดีแทคที่
สามารถเขามาอยูในใจของผูบริโภคได ในขณะที่กําลังนึงถึงสินคาประเภทนั้น ๆ อยู ก็ยอมแสดงวา
ตราสินคาน้ันมีความม่ันคงอยูในใจของผูบริโภควา มีคุณภาพดีและเชื่อถือได จึงมักถูกเลือกซื้อหรือ
ใชมากกวาตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก 
           2.2  คุณภาพที่ถูกรับรู (Percevied Quality)หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึง
คุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพที่เหนือกวาสินคาตราอ่ืนของตราสินคาดีแทค 
           2.3  ความผูกพันกับตราสินคา (Brand Associations) หมายถึง ความผูกพันซึ่ง
เชื่อมโยงตราสินคาดีแทคเขากับความทรงจําของผูบริโภค 
  2.4  ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)หมายถึงความภักดีตอตราสินคา
ดีแทค แสดงถึงความยึดม่ันที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาดีแทค ผูบริโภคจะไมเปลี่ยนไปใชสินคาอ่ืน 
รวมทั้งยังทําใหผูบริโภคเกิดการซ้ือซ้ํา 
  3.  พฤติการการใชดีแทคหมายถึงการกระทําที่เก่ียวของกับการใชและตัดสินใจในการใช
เครือขายดีแทค ไดแก ปริมาณในการซื้อ มูลคาในการซื้อ แหลงจัดจําหนาย ผูมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 
           4.  แนวโนมการใชดีแทคหมายถึงการคาดการณที่จะใชระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่
ดีแทคในอนาคตโดยใชกระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจากหลายๆทางเลือกที่ได
พิจารณาหรือประเมินอยางดีแลววาตรงกับความตองการมากที่สุด  
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กรอบแนวคิดที่ใชในการวิจัย 
 ในการศึกษาเร่ือง “คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมและแนวโนมการใชเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ “ดีแทค” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถกําหนดแนวคิดในการวิจัย
ดังนี้ 
 

ตัวแปรตน 
(Independent variables) 

 

ตัวแปรตาม 
(Dependent variables) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2  กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
 

 

ประชากรศาสตร 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 
 

 

 
 
 

พฤติกรรมการใชเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ “ดีแทค”ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

 

 
คุณคาตราสนิคา 
1.  การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name 

Awareness) 
2.  คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived 

Quality) 
3.  ความผูกพันกับตราสินคา(Brand 

Associations) 
4.  ความภักดีตอตราสินคา (Brand 

Loyalty) 
 

 
 
 

แนวโนมการใชเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ “ดีแทค”ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานของการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร  ประกอบดวย เพศอายุระดับการศึกษา รายได
เฉลี่ยตอเดือนและอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ “ดีแทค” ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 2. คุณคาตราสินคา “ดีแทค” มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชเครือขายโทรศัพท 
เคลื่อนที่ “ดีแทค” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. พฤติกรรมการใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ “ดีแทค” มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ “ดีแทค” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมและแนวโนมในการเลือกใช
ระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ “ดีแทค” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ผูวิจัยไดศึกษา
คนควาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ โดยจะนําเสนอตามหัวขอดังตอไปน้ี 
 1. แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดทฤษฏีเก่ียวกับคุณคาตราสินคา 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค 
 4. ประวัติบริษัท บริษัท โทเทิ่ลแอ็คเซ็สคอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน)  
 5. ผลงานวิจัยและเอกสารที่เก่ียวของ  
   
1. แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538: 41-42) กลาววา ลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวย  
เพศอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน เหลาน้ีเปนเกณฑที่นิยมใชในการแบง
สวนการตลาด ลักษณะประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญทางสถิติที่วัดไดของประชากรที่ชวย
กําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน 
       การศึกษาลักษณะประชากรศาสตรเปนการศึกษาลักษณะเฉพาะของแตละบุคคลเปนการ
สื่อสารที่กลุมผูรับสารจะตองเปนกลุมชนขนาดใหญที่มีความหลากหลายและไมจําเปนตองเคยรูจัก
อยูในสังคมเดียวกันหรือมีประสบการณรวมกันมากอน ผูรับสารแตละคนจะมีลักษณะที่แตกตางกัน
ในหลายๆ ดาน โดยผูรับขาวสารที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกันจะมีพฤติกรรมความสนใจใน
การรับขาวสารแตกตางกันดวย ซึ่งขอมูลพ้ืนฐานเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรรายละเอียด 
ดังนี้ 
 1. เพศลักษณะทางเพศเปนลักษณะทางประชากรท่ีบุคคลไดรับมาแตกําเนิด ในประชากร
กลุมใดๆ ก็ตามจะประกอบดวยประชากรเพศชาย (Male) และประชากรเพศหญิง (Female) ซึ่งโดย
ปกติแลวจะมีจํานวนที่ใกลเคียงกันเพราะธรรมชาติไดสรางความสมดุลทางเพศมาใหกับประชากรทุก
กลุมเพศ เปนปจจัยพ้ืนฐานดานรางกายที่แตกตางกันของบุคคลเปนสถานภาพที่มีมาแตกําเนิดของ
บุคคล เม่ือเปนสมาชิกของกลุมเพศจะเปนตัวกําหนดบทบาทหนาที่ของบุคคล ตลอดจนพัฒนาการ
ตางๆในแตละชวงวัยก็มีความแตกตางกันดวย ความแตกตางทางเพศทําใหบุคคลมีพฤติกรรมการ
ติดตอส่ือสารที่แตกตางกัน กลาวคือเพศหญิงมีแนวโนมและมีความตองการที่จะสงและรับขาวสาร
มากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารแตเพียงอยางเดียว
เทาน้ันแตมีความตองการที่จะสรางความสัมพันธอันดีใหเกิดจากการรับขาวสารน้ันดวย (ก่ิงแกว 
ทรัพยพระวงศ. 2546; อางอิงจาก WiloGoidhaborsadore; & Yates. 2002: 114) 
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  แมคคี (ก่ิงแกว ทรัพยพระวงศ. 2546; อางอิงจาก Mckee. 1962) ศึกษาพบวาผูชายมี
ความสามารถทางการจํารูปทรงสิ่งของไดแมวาจะตั้งพลิกแพลงในทาตางๆ หรือสามารถที่จะเห็น
ความสัมพันธ ของ Space – form ในจินตนาการได  
  พาเตล และกอรดอน (ก่ิงแกว ทรัพยพระวงศ. 2546; อางอิงจาก Patel; & Gordon. 
1960)  ศึกษา พบวา เด็กหญิงมีแนวโนมที่จะสามารถคลอยตามผูอ่ืนหรือถูกชักจูงใจไดงายกวา
เด็กชาย  สอดคลองกับการวิจัยของ คิมเบอร (สุชา จันทรเอม.  2544; อางอิงจาก Kimber. 1974) ที่
ศึกษาพบวาเด็กหญิงสามารถรับสารและเลียนแบบพฤติกรรมบุคลิกภาพของผูอ่ืนไดงายกวาด็กชาย
ผลการศึกษาและวิจัยของเบอแนตและโคเฮน (สุรางค  โควตระกูร. 2541; อางอิงจาก Bennett; &  
Cohen. 1959) ที่ศึกษาเกี่ยวกับธรรมชาติของความแตกตางกันระหวางเพศชายกับเพศหญิงยัง
พบวาเพศชายมีความคิดหนักแนนมากกวาความคิดของเพศหญิงแตเพศหญิงจะมีความละเอียดออน
และรอบคอบในดานความคิดมากกวาเพศชายซ่ึงจะสงผลตอกระบวนการรับรูขาวสารและการ
วิเคราะหขอมูลและนํามาประยุกตใชในการดําเนินชีวิตในขั้นตอไปอีกดวย 
 2. อายุเปนคุณลักษณะทางประชากรอีกลักษณะหนึ่งที่มีการเปลี่ยนแปลงไปตามระยะเวลา
ของการมีชีวิตอยูหรือตามวัยของบุคคลเปนลักษณะประจําตัวบุคคลที่สําคัญมากในการศึกษาและ
วิเคราะหทางประชากรศาสตร โดยอายุจะแสดงถึงวัยวุฒิของบุคคลและเปนเคร่ืองบงชี้ถึง
ความสามารถในการทําความเขาใจในเนื้อหาและขาวสารรวมถึงการรับรูตางๆ ไดมากนอยตางกัน 
การมีประสบการณในชีวิตที่ผานมาแตกตางกันหรืออีกประการหนึ่งคืออายุจะเปนเคร่ืองบงชี้ถึงความ
สนใจในประเด็นตางๆเชนเรื่องการเมืองความสนุกสนาน การเตรียมตัวสรางอนาคตเปนตน
นอกจากน้ันก็จะชี้ใหเห็นอารมณที่แตกตางกันออกไปในกลุมคนที่ มีวัยตางกันอันเน่ืองจาก
กระบวนการคิดและตัดสินใจที่ผานการกลั่นกรองจากประสบการณของชวงวัยที่จะสงผลตอ
กระบวนการคิดและการควบคุมทางอารมณของแตละชวงอายุของบุคคล 
          จากการศึกษาของทอแรนซ (ก่ิงแกว ทรัพยพระวงศ. 2546; อางอิงจาก Tarrance. 
1962) เรื่องความคิดละเอียดละออซ่ึงเปนองคประกอบหนึ่งของความคิดสรางสรรค พบวาอายุที่
เพ่ิมขึ้นของเด็กจะทําใหมีความคิดที่รอบคอบเพ่ิมมากขึ้น อายุหรือวัยเปนปจจัยที่ทําใหคนมีความ
แตกตางในเรื่องความคิด และพฤติกรรมบุคคลที่มีอายุมากจะมีพฤติกรรมการตอบสนองตอการ
ติดตอสื่อสารตางจากบุคคลที่มีอายุนอยและบุคคลที่มีอายุนอยจะมีพฤติกรรมการตอบสนองตอการ
ติดตอส่ือสารเปลี่ยนไปเม่ือตนเองมีอายุมากขึ้น  
    3. ระดับการศึกษาการศึกษาในที่นี้หมายถึงระดับการศึกษาที่ไดรับจากสถาบันการศึกษา
และที่ไดรับจากประสบการณของชีวิต การศึกษาบงบอกถึงความสามารถในการเลือกรับขาวสาร 
และอัตราการรูหนังสือ ระดับการศึกษาจะทําใหคนมีความรู ความคิด ตลอดจนความเขาใจในสิ่ง
ตางๆ กวางขวางลึกซ้ึงแตกตางกันออกไปทําใหผูพูดสามารถแยกความเหมาะสมของเนื้อหาและ
ตัวอยางที่จะยกมากลาวได 
              การศึกษานอกจากจะทําใหบุคคลมีศักยภาพเพ่ิมขึ้นแลวการศึกษายังทําใหเกิดความ
แตกตางทางทัศนคติ คานิยม และคุณธรรมความคิดอีกเชนกัน นอกจากนี้ปรมะ สตะเวทิน (2546: 
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116 ) ยังไดกลาววาการศึกษาเปนลักษณะสําคัญอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลตอผูรับสารดังน้ันคนที่
ไดรับการศึกษาในระดับที่ตางกัน ยุคสมัยที่ตางกันระบบการศึกษาแตกตางกัน สาขาวิชาที่แตกตาง
กันจึงมีความรูสึกนึกคิดอุดมการณและความตองการที่แตกตางกันไปอีกดวย 
 4. ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม  (ธีระภัทร เอกผาชัยสวัสด์ิ. 2551) กลาววาสถานะทาง
เศรษฐกิจและสังคมจะเปนเครื่องชี้ถึงเรื่องที่กลุมจะสนใจรับรูขาวสารบุคคลที่มีสถานะทางเศรษฐกิจ
และสังคมที่แตกตางกันทั้งการประกอบอาชีพ  รายได  ศาสนา  รวมไปถึงสถานภาพสมรสยอมสงผล
ตอการรับสารที่แตกตางกันดวย  
               ความม่ันคงทางเศรษฐกิจและครอบครัวรายไดของบุคคลแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจซ่ึง
เปนองคประกอบที่สําคัญแสดงถึงการมีศักยภาพในการดูแลตนเอง บงบอกถึงอํานาจการใชจายใน
การบริโภคขาวสาร  ผูที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจสูงจะมีโอกาสที่ดีกวาในการแสวงหาสิ่งที่เปน
ประโยชนตอการดูแลตนเอง ผูที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจต่ําจะมีการศึกษานอยทําใหมีขอจํากัดใน
การรับรูเรียนรูตลอดจนการแสวงหาความรูและประสบการณในการดูแลตนเอง 
    อาชีพและลักษณะการรวมกลุมของผูฟง ลักษณะอาชีพหรือลักษณะแหงการรวมกลุมจะ
บงบอกลักษณะเฉพาะของบุคคล ชวงเวลาที่เปดรับขาวสารเรื่องที่กลุมผูฟงสนใจเชน กลุมชาวนาก็
จะสนใจเกี่ยวกับเร่ืองขาว ราคาขาว ปุยเปนตน ในบางกรณีคนที่มีอาชีพอยางหน่ึงแตอาจจะไป
รวมกลุมกับคนที่มีอาชีพหน่ึงก็ได ซึ่งก็จะทําใหความสนใจของเขาขยายวงกวางออกไป 
ศาสนาหรือกลุมความเชื่อในศาสนา  เชน ศาสนาพุทธ อิสลาม หรือศาสนาคริสต หรืออ่ืนๆยอมมี
แนวคิด วัฒนธรรม ประเพณี และหลักการในการคิดตัดสินใจตอการรับสารแตกตางกันตาม
รายละเอียดปลีกยอยของศาสนาดังนั้นการส่ือสารหรือถายทอดขอมูลโดยการพิจารณาความแตกตาง
ทางศาสนายอมเปนผลดีในการสามารถสงสารใหแกผูรับสารไดอยางถูกตองและตรงกับความ
ตองการของผูรับสารมากที่สุด 
               สถานภาพสมรส  หมายถึงการครองเรือนซ่ึงอาจแบงออกไดเปน คนโสด สมรส หมาย 
หยา หรือแยกกันอยูลักษณะความแตกตางดานขนบธรรมเนียมประเพณี ความเช่ือถือทางดาน
ศาสนายอมมีอิทธิพลตอสถานภาพการสมรส ซึ่งมีผลโดยตรงตอการรับรูขาวสาร  สถานภาพสมรส
ของบุคคลจะบงบอกถึงความมีอิสระในการตัดสินใจและอิทธิพลตอกระบวนการคิดการวิเคราะห
ขอมูลขาวสาร  สตรีที่สมรสแลวและสตรีที่ยังโสดยอมมีกระบวนการรับรูขาวสารที่แตกตางกันอัน
เน่ืองมาจากสภาพครอบครัว  และอิทธิพลของจํานวนบุคคลรอบขาง 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตราสินคา 
 แนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนแนวคิดที่ไดมีการคิดคนและพัฒนา
มาในยุคทศวรรษที่ 1980 (Keller. 1998) โดยมีแนวคิดเก่ียวกับตราสินคา (Brand) เปนพื้นฐาน 
คุณคาตราสินคาเปนที่ยอมรับอยางแพรหลายวามีความสาคัญทั้งทางดานธุรกิจ และดานวิชาการ 
โดยแรงจูงใจในการศึกษาคนควาเก่ียวกับแนวคิดน้ีมีอยูดวยกัน 2 แรงจูงใจ ไดแก แรงจูงใจทางดาน
การเงิน (Financially-based Motivation) เปนการประเมินคุณคาตราสินคาเพ่ือจุดมุงหมายทางดาน
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การเงินการบัญชี ในลักษณะที่ตราสินคาเปนทรัพยสินที่มีมูลคาของบริษัท และแรงจูงใจทางดานกล
ยุทธ (Strategy-based Motivation) ซึ่งเปนการทาเขาใจกับพฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อใชเปน
พ้ืนฐานในการตัดสินใจเลือกกลยุทธทางการตลาดไดอยางถูกตองแมนยํา 
 
 นิยามตราสินคา (Brand)  
 ตราสินคาหมายถึงชื่อเครื่องหมายสัญลักษณคาขวัญหรือคาโฆษณาบรรจุภัณฑเสียงเพลง 
(Jingle) หรือสวนผสมของสิ่งเหลาน้ันที่เปนการระบุถึงสินคาหรือบริการของผูขายหรือกลุมผูขายเพื่อ
ทาใหสินคาของตนแตกตางจากคูแขง (Kotler. 2003: 404)  
 สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา American Marketing Association ไดใหความหมาย
ของคาวาตราสินคาไววาตราสินคาคือชื่อ (Name) ถอยคา (Term) เคร่ืองหมาย (Sign) สัญลักษณ
(Symbol) หรือการออกแบบ (Design) หรือการผสมผสานสิ่งตางๆเหลาน้ีโดยมีจุดมุงหมายเพื่อจะ
แสดงใหเห็นถึงสินคา (Goods) หรือบริการ (Service) ของผูขายหรือกลุมของผูขายวาคืออะไรและใช
เพ่ือสรางความแตกตางจากผลิตภัณฑของคูแขงซ่ึงความหมายนี้ถูกวิพากษวิจารณวาเปนการใหคา
นิยามโดยเนนไปที่ตัวผลิตภัณฑหรือคุณลักษณะตางๆที่สามารถจับตองและมองเห็นไดในฐานะที่
เปนเคร่ืองมือในการสรางความแตกตาง 
 อาเคอร (Aaker. 1991) กลาววาตราสินคาคือความโดดเดนของชื่อสัญลักษณเชนโลโก
เคร่ืองหมายการคาหรือการออกแบบผลิตภัณฑมีเอกลักษณของสินคาหรือบริการใหมีความแตกตาง
จากตราสินคาคูแขงทาใหผูบริโภคสามารถทราบที่มาของสินคาและยังชวยปกปองกิจการจากคูแขงที่
พยายามเขามาแยงตลาด 
 
 นิยามคุณคาตราสินคา 
 ฟารคูฮาร (Farquhar. 1989: 24) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววาเปนคุณคา
เพ่ิม (Value Added) ที่มีตอบริษัทรานคาหรือผูบริโภคซ่ึงตราสินคาไดทาใหเกิดขึ้นกับผลิตภัณฑมาร
โคน่ี (Marconi. 1993: 33) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววาคุณคาตราสินคาคือการรับรูถึง
คุณคาในตราสินคามาเก็ตติ้งไซเอ็นซอินซทิทยูทของประเทศสหรัฐอเมริกา (Marketing Science 
Institute กลาวใน Keller. 2003: 43) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววาเปนกลุมของ
ความสัมพันธและพฤติกรรมเก่ียวกับตราสินคาของลูกคาชองทางการจาหนายและบริษัทเจาของซึ่ง
ทาใหตราสินคาน้ันๆสามารถสรางยอดขายและผลกาไรไดทาใหตราสินคาแข็งแกรงมีความม่ันคง
แตกตางและมีความไดเปรียบคูแขงออเคน (Auken. 2002: 17) ไดใหความหมายไววาคุณคาตรา
สินคาหมายถึงคุณคาทางธุรกิจและความคาดหวังตางๆที่ผูบริโภคมีตอองคกรสินคาและบริการ
รวมถึงประสบการณจากการส่ือสารและการรับรูที่ผานมาจากตราสินคานอกจากนี้อาเคอร (Aaker. 
1996) ไดใหคานิยามคุณคาตราสินคาไววาเปนชุดของสินทรัพยและหน้ีสิน (Set of Assets and 
Liabilities) ซึ่งเปนคุณคาที่เพ่ิมเติมเขาไปในสินคานอกเหนือจากคุณสมบัติที่แทจริงของผลิตภัณฑ
หรือบริการโดยการเชื่อมโยงผานทางชื่อและสัญลักษณตราสินคาซ่ึงสอดคลองกับคานิยามของฟารคู
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ฮาร (Farquhar. 1990) ที่วาคุณคาตราสินคาคือคุณคาเพ่ิม (Added Value) ที่ตราสินคาสรางให
ผลิตภัณฑซึ่งคุณคาเพ่ิมน้ีสามารถมองไดทั้งในมุมมองของกิจการ (Firm) ผูคา (Trade) และผูบริโภค 
(Consumer) ดังนี้ 
 
 คุณคาตราสินคาในมุมมองของกิจการ (Firm’s Perspective)  
 ในมุมมองของกิจการน้ันคุณคาตราสินคาสามารถวัดไดจากกระแสเงินสดที่เพ่ิมขึ้น 
(Incremental Cash Flow) จากการท่ีสินคาน้ันมีตราสินคาซ่ึงเปนผลมาจากการเพ่ิมขึ้นของสวนแบง
ทางการตลาด (Market Share) การที่ตั้งราคาไดสูงกวาคูแขง (Premium Pricing) และการลด
คาใชจายทางดานการสงเสริมการตลาด 
 ความพยายามในการเพิ่มคุณคาใหกับตราสินคาน้ันมีเหตุผลสาคัญ 2 ขอดวยกันน่ันคือเพ่ือ
เปนการตั้งราคา (Set Price) ใหกับตราสินคาสาหรับเม่ือเวลาที่เกิดการซื้อขายขึ้นและเพ่ือเปนการ
เพ่ิมสินทรัพยซึ่งจับตองไมได (Intangible Asset) นี้เขาไปในบัญชีงบดุล (Balance Sheet) ยิ่งไปกวา
นั้นคุณคาตราสินคายังมีประโยชนตอกิจการในการออกสินคาใหมอีกทั้งยังชวยในการบริหารตรา
สินคาเกิดความยืดหยุนในขณะที่กิจการกาลังตกอยูในชวงวิกฤตรวมถึงชวยทาหนาที่เปนเหมือน
เคร่ืองปองกันการแขงขันและการเขาสูตลาดของคูแขงขันรายใหม 
 
 คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูคา (Trade’s Perspective)  
 ในมุมมองของผูคาน้ันคุณคาตราสินคาสามารถวัดจากการมีอานาจเหนือกวาของตราสินคา 
(Brand Leveraging) ที่มีเหนือตราสินคาอ่ืนๆในตลาดซึ่งหมายถึงตราสินคาที่มีความแข็งแกรงกวา
จะไดรับการยอมรับจากผูคาจากชองทางการจัดจาหนายและการกระจายสินคาอยางกวางขวางโดย
ตราสินคาที่ผูบริโภครู จักเปนอยางดีนั้นมักจะมีอานาจตอรองกับคนกลางมากขึ้นทาใหเสีย
คาธรรมเนียมในการวางสินคาในจานวนที่ตากวาและไดรับการจัดสรรพ้ืนที่ที่ดีในการวางสินคาใน
รานคาอีกดวย 
 
 คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Consumer’s Perspective)  
เคลเลอร (Keller. 2003) ไดใหคานิยามของคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคไววาเปนผลอัน
เน่ืองมาจากความรูเก่ียวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภคที่ตอบสนองตอกิจกรรม
ทางการตลาด (Marketing Response) ของแตละตราสินคาซ่ึงแตกตางกันออกไปคุณคาตราสินคาใน
มุมมองของผูบริโภคนั้นเปนผลมาจากการที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีและแข็งแกรงเก่ียวกับตราสินคา
โดยท่ีทัศนคติหมายถึงการเชื่อมโยงระหวางสิ่งๆใดสิ่งหน่ึงที่เก่ียวพันธกับตราสินคาและการที่
ผูบริโภคประเมินสิ่งๆน้ันแลวเก็บไวในความทรงจาดังนั้นการวัดคุณการวัดคุณคาตราสินคาจึง
ตองการวัดถึงความแข็งแกรงของทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาซ่ึงเปนปจจัยสาคัญที่สงผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภค 
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 คุณคาเพ่ิมที่ผูบริโภคที่ไดรับจากตราสินคาจะชวยเพ่ิมความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินคา
เพราะการซื้อสินคาจากตราสินคาที่รูจักจะชวยลดความเสี่ยงในการซื้อลงนอกจากนั้นคุณคาตรา
สินคายังชวยเพิ่มระดับความพอใจในการใชสินคาและชวยในการตีความการจัดระเบียบและการ
ประมวลผลขอมูลจานวนมากเกี่ยวกับตัวสินคาของผูบริโภคเปนไปไดงายขึ้นดวยอยางไรก็ดีคุณคา
ของตราสินคาในมุมมองของกิจการและมุมมองของรานคาที่กลาวมาขางตนน้ีจะไมมีความหมาย
หรือไมมีความสาคัญใดๆเลยถาหากวาตราสินคาน้ันไมมีความหมายในสายตาของผูบริโภคเพราะ
ตราสินคาจะเพ่ิมคุณคาใหแกกิจการผูผลิตและรานคาปลีกไดหรือไมนั้นขึ้นอยูกับวาตราสินคาน้ันได
ใหคุณคาเพ่ิมแกผูบริโภคหรือไมนั่นเอง 
 
 องคประกอบของคุณคาตราสินคา (Brand Equity)  
 เคลเลอร (Keller. 2003) ไดแบงองคประกอบของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค
เปน 3 สวนโดยองคประกอบแรกคือการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดซึ่งจะสะทอนออกมาใน
ลักษณะของการรับรู (Perception) ความชอบมากกวาองคประกอบที่สองคือพฤติกรรม (Behavior) 
ที่มีตอกิจกรรมทางการตลาดทุกรูปแบบทั้งนี้คุณคาตราสินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภคมีการ
ตอบสนองตอตราสินคาแตละตราแตกตางกันออกไปซึ่งถาไมมีความแตกตางนี้แลวตราสินคาน้ันก็จะ
กลายเปนเพียงสินคาธรรมดาทั่วไป (Generic Product) ในสายตาของผูบริโภคและองคประกอบ
สุดทายความรูเก่ียวกับตราสินคาคือส่ิงตางๆท่ีแสดงถึงเก่ียวของกับตราสินคาที่ปรากฏอยูในใจของ
ผูบริโภคน่ันเองแบบจําลองคุณคาตราสินคา (Brand Equity Model) ของอารเคอร (Aaker. 1991) ได
อธิบายวาคุณคาของตราสินคาน้ันมีองคประกอบสวนดวยกันดังตอไปน้ี 
 1. การตระหนักรูชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) 
 2. คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 
 3. การเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) 
 4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
 5. สินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 
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ภาพประกอบ 3 องคประกอบคุณคาตราสินคา 

 
 ที่มา: David A. Aaker. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of 
Brand Name. p. 17. 
 
 องคประกอบที่สาคัญของคุณคาตราสินคามีอยูดวยกัน 5 องคประกอบซึ่งรายละเอียดของ
องคประกอบตางๆสามารถอธิบายไดดังภาพประกอบ 6 
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ภาพประกอบ 4 รายละเอียดขององคประกอบของคุณคาตราสินคา 

 
 ที่มา: David A. Aaker. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of 
Brand Name. p. 17. 
 
 การตระหนักรูตราสินคา (Brand Awareness)  
 ชีฮา และฮัชชิม (Che-Ha; & Hashim. 2007) ไดศึกษาวัดการตระหนักรูตราสินคาของ
ธุรกิจธนาคารน้ันสามารถรูจักตราสินคาไดจากการโฆษณาชื่อของธนาคารถิ่นกาเนิดของธนาคารการ
บอกตอและการประชาสัมพันธโดยการอางอิงจากเบอรรี่ (Berry. 2000) ที่กลาววาการตระหนักรูตรา
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สินคาถามองอีกแงมุมหนึ่งคือส่ิงที่ถูกบริษัทไดตั้งใจนาเสนอโฆษณาความสะดวกในบริการส่ิงที่
เก่ียวของกับผูใหบริการเชนชื่อบริษัทและโลโกและท่ีมาของการตระหนักรูตราสินคาอีกดานเกิดจาก
การสื่อสารตราสินคาจากภายนอกน้ันหมายถึงขอมูลที่ลูกคาไดรับจากบริการโดยการบอกตอ (Word 
of mouth) และการประชาสัมพันธ (Public Relations)  
 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547: 147) กลาววาการสรางการตระหนักรูตราสินคา (Brand 
awareness) หมายถึงการทาใหผูบริโภคที่ไมเคยรูจักตราสินคาน้ันมากอนไดรูจักกับสินคาน้ันโดย
การใชเครื่องมือทางในการสรางตลาดที่เหมาะสมผานการวางแผนในการสรางการตระหนักรูตรา
สินคาเชนการประชาสัมพันธการจัดกิจกรรมซึ่งการจัดกิจกรรมเปนเคร่ืองมือที่เหมาะสมสาหรับตรา
สินคาใหมที่เริ่มเปดตัวการตระหนักรูตราสินคาเปนองคประกอบหนึ่งของเร่ืองคุณคาตราสินคาและ
จัดวาเปนจุดเร่ิมตนที่จะทาใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือเพราะการที่ตราสินคาใดๆสามารถเขามาอยูในใจ
ผูบริโภคไดในขณะที่กาลังนึกถึงสินคาประเภทนั้นๆอยูก็ยอมแสดงวาตราสินคาน้ันมีความม่ันคงอยู
ในใจของผูบริโภความีคุณภาพดีและเชื่อถือไดดังน้ันจึงมักถูกเลือกซื้อหรือใชมากกวาตราสินคาที่ไม
เปนที่รูจักซ่ึงตราสินคาจะชวยลดปญหาในการแขงขันทางดานราคาเพราะสัญลักษณตราสินคาจะ
สามารถสรางมูลคาเพ่ิมใหกับผลิตภัณฑผานมูลคาตราสินคา (Brand Value) และคุณคาตราสินคา 
(Brand Equity)  
 

 
ภาพประกอบ 5  ปรามิดแสดงระดับการตระหนักรู 

  
 ที่มา: David A. Aaker. (1991). Managing Brand Equity: The Awareness Pyramid.  
p. 62. 
 
 



 17 

 การตระหนักรูตราสินคาน้ันสามาระแบงไดเปน 4 ระดับดังนี้ (ภาพประกอบ 5) 
 1. ไมรูจักตราสินคา (Unaware of Brand) เปนระดับที่ผูบริโภคไมรูจักตราสินคาเลย 
 2.  จดจาตราสินคาได (Brand Recognition) เปนระดับที่ผูบริโภคสามารถนึกชื่อตราสินคา
ไดเม่ือมีการใหขอมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับตราสินคา 
 3.  การระลึกไดในตราสินคา (Brand Recall) เปนระดับที่ผูบริโภคสามารถระลึกถึงชื่อของ
ตราสินคาและระดับของผลิตภัณฑ (Product class) ไดโดยไมตองมีการชวยแนะนาจากผูถาม 
 4.  ระดับสูงสุดในใจ (Top of Mind) ในระดับนี้ผูบริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคาน้ันๆได
เปนลาดับแรก 
 การทําใหตราสินคาเปนที่รูจักตอผูบริโภคนั้นตองอาศัยกระบวนการสื่อสารเพื่อใหความรู
ความเขาใจในตราสินคาเพราะจะเปนกระบวนการเรียนรูผานรูปแบบของการสื่อสารเชนการเผยแพร
ขาวสารการจัดกิจกรรมพิเศษซึ่งจะสงผลตอคุณคาตราสินคาไดดังนี้ (Aaker. 1991)  
 1.  เม่ือผูบริโภครูจักตราสินคาจะเอ้ือประโยชนตอการสื่อสารคุณสมบัติของสินคาไปสู
ผูบริโภคเนื่องจากผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงตราสินคาเขากับคุณสมบัติของสินคาไดทันที 
 2.  การตระหนักรูตราสินคาจะทาใหผูบริโภคเกิดความคุนเคยกับตราสินคาและจะสามารถ
พัฒนาสูการชื่นชอบ (Liking) ตอตราสินคา 
 3.  การตระหนักรูตราสินคาเปนการแสดงถึงความมีตัวตน (Presence) คาม่ันสัญญา 
(Commitment) คุณลักษณะ (Attributes) ของสินคาตอผูบริโภคผานการส่ือสารการตลาดเพื่อแสดง
ใหตราสินคามีความแตกตางหรือนาสนใจกวาสินคาคูแขง 
 ในสวนของเคลเลอร (Keller. 2003) การตระหนักรูตราสินคาคือความสามารถในการ
แยกแยะหรือระบุถึงตราสินคาภายใตสถานการณที่ตางกันออกไปไดซึ่งเปนผลมาจากความแข็งแกรง
ของปมขอมูลเก่ียวกับตราสินคา (Brand Node) ในความทรงจาของผูบริโภคโดยการตระหนักรูตรา
สินคาน้ันสามารถแบงออกเปน 2 ระดับคือระดับการจดจาได (Recognition) และระดับการระลึกได 
(Recall) ถึงตราสินคา 
 การจดจาตราสินคาเปนความสามารถในการยืนยันวาเคยไดพบเห็นสินคาน้ันๆแลวใน
ชวงเวลากอนหนาน้ีซึ่งการรับรูในตราสินคาระดับน้ียังไมเพียงพอตอการติดสินใจใดๆ ของผูบริโภค
เพราะผูบริโภคเหลาน้ีไมสามารถอธิบายถึงรายละเอียดของตราสินคาน้ันไดการตระหนักรูตราสินคา
จะมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคไดก็ตอเม่ือสามารถระลึกไดเม่ือนึกถึงประเภท
สินคาที่ตองการซ้ือทาใหผูบริโภคนาตราสินคาน้ันๆเขามารวมอยูในกลุมตราสินคาที่อาจไดรับการ
พิจารณาคัดเลือก (Consideration set) ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 
 คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality)  
 คุณภาพที่ถูกรับรูหมายถึงความรูสึกของผูบริโภคท่ีรับรูถึงคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพที่
เหนือกวาของสินคาหรือบริการโดยจะมีการคานึงถึงวัตถุประสงคในการใชงานหรือคุณสมบัติของ
สินคาน้ันๆ คุณภาพที่ถูกรับรูจะไมเปลี่ยนตามความพึงพอใจในสินคาเสมอไปกลาวคือการที่ผูบริโภค
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พอใจในคุณภาพที่ถูกรับรูของสินคาหรือบริการไมไดหมายความวาระดับคุณภาพที่ถูกรับรูตอสินคา
หรือบริการน้ันจะสูงตามไปดวยและเปนส่ิงที่ทาใหผูบริโภคไดรับทราบถึงความแตกตางและตาแหนง
ของสินคาน้ันรวมทั้งทาใหผูบริโภคมีเหตุผลที่จะซ้ือสินคาน้ันดวย (Aaker. 1991) 
 คุณภาพที่ถูกรับรูยังสามารถชวยสรางความแตกตาง (Differentiation) และกาหนดตา
แหนง (Positioning) ใหกับตราสินคาอีกทั้งยังใหเจาของตราสินคาตั้งราคาในระดับที่สูง (Price 
premium) ซึ่งสามารถกอใหเกิดผลกาไรกับเจาของตราสินคาได 
 นอกจากนั้นคุณภาพที่ถูกรับรูยังสามารถชวยดึงดูดความสนใจของกลุมชองทางการจัดจาก
หนาย (Channel member interest) ไดทาใหสินคาหรือบริการนั้นๆสามารถกระจายไปสูผูบริโภคได
งายและทั่วถึงมากขึ้นรวมถึงชวยสงเสริมใหเกิดคุณคากับตราสินคาไดในฐานะที่ทาใหธุรกิจประสบ
ความสาเร็จไดในระยะยาวซึ่งเม่ือผูบริโภคมองเห็นวาตราสินคามีคุณภาพดีแลวจะเกิดความชื่นชอบ
ในตราสินคาและซื้อสินคาดังกลาวมากทาใหสินคามีสวนแบงทางการตลาดมากตามไปดวยอีกทั้งเม่ือ
ผูบริโภคเกิดความชื่นชอบในคุณภาพแลวจะเปนการลดตนทุนในการที่บริษัทตองทาการกิจกรรม
ทางการตลาดเพ่ือรักษาฐานลูกคาเดิมเพราะลูกคาที่ชื่นชอบก็พรอมที่จะใหการสนับสนุนตราสินคา
อยูและเม่ือสินคาหรือบริการไดมีการพัฒนาคุณภาพอยางตอเนื่องก็จะชวยสรางความไดเปรียบใน
การแขงขันสามารถใชเปนแนวทางในการขยายตราสินคา (Brand extension) โดยใชตราสินคาเดิม
กับสินคาประเภทใหมๆ 
 
 การเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Associations)  
 การเชื่อมโยงกับตราสินคาหมายถึงทุกส่ิงทุกอยางที่เชื่อมตอกับตราสินคาเขากับความทรง
จาบนพื้นฐานประสบการณของผูบริโภคหรือการเปดรับการส่ือสารของผูบริโภคการเชื่อมโยงตรา
สินคาจะแข็งแกรงขึ้นหากไดรับการสนับสนุนผานเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดดังน้ันตราสินคาจึงมี
สวนชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขาวเก่ียวกับตราสินคาออกมาจากความทรงจาทาใหสินคามีความ
แตกตางจากคูแขงรวมทั้งทาใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินคาโดยการสรางทัศนคติเชิงบวกใหกับ
ตราสินคาและสามารถเพ่ิมโอกาสในการขยายตัวของสินคาผานตราสินคาเดิมไดงายขึ้นดวยในการ
เชื่อมโยงกับตราสินคาน้ันสามารถแบงออกไดเปน 3 ลักษณะคือ 
 การเชื่อมโยงดานคุณสมบัติของตราสินคา (Attribute) เปนการเช่ือมโยงที่เก่ียวของ
คุณสมบัติกับสินคาโดยตรง (Product related Attribute) หมายถึงลักษณะทางกายภาพหรือหนาที่ใช
สอยของตัวสินคาหรือบริการกับตราสินคาและคุณสมบัติที่ไมเก่ียวกับตัวสินคา (Non-product-
related attributes) ไดแกขอมูลดานราคา (Price information) บรรจุภัณฑหรือขอมูลดานลักษณะ
ทาทางของตัวสินคา (Packaging or product performance information) ภาพลักษณของผูใช (User 
imagery) และภาพลักษณในการใช (Usage imagery) ของตราสินคาน้ัน (Keller. 1993)  
 การเชื่อมโยงดานคุณประโยชนของตราสินคา (Benefit) เปนการเชื่อมโยงที่เก่ียวกับ
คุณคาเฉพาะบุคคลท่ีไดรับจากการใชประโยชนในสินคาหรือบริการน้ันๆอันไดแกคุณประโยชนดาน
การใชงาน (Function benefit) เชนการใหความเย็นของเคร่ืองปรับอากาศคุณประโยชนดาน
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ประสบการณ (Experiential benefit) เปนคุณสมบัติที่ไดจากคุณสมบัติทางกายภาพของตัวสินคาซ่ึง
เกิดคุณคาจากความรูสึกของผูบริโภคเม่ือไดใชสินคาหรือบริการนั้นคุณประโยชนดานลัญลักษณ 
(symbolic benefit) เปนคุณสมบัติที่ไมเก่ียวของกับตัวสินคาเปนบงบอกถึงบุคลิกและการแสดง
ตัวตนของผูบริโภคท่ีตองการสื่อใหผูอ่ืนรับรูโดยผานการใชสินคาหรือบริการ 
 การเชื่อมโยงดานทัศนคติของตราสินคา (Attitude) เปนการเช่ือมโยงที่เก่ียวของกับ
การประเมินตราสินคาจากความรูสึกในภาพรวมที่ไดจากการบริโภคสินคาและบริการอันเกิดจาก
ความเชื่อและสงผลถึงพฤติกรรมสามารถแสดงออกไดทั้งทางบวกและทางลบตอตราสินคาซ่ึง
ทัศนคติตางๆน้ันเกิดจากการเรียนรูและสามารถปรับเปลี่ยนไดจุดนี้เองทาใหนักการตลาดนา
เคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดตางๆ มาใชเพ่ือปรับเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคใหมีทัศนคติที่ดี
ตอตราสินคา 
 การเชื่อมโยงตราสินคาน้ันสามารถสงผลตอการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของแต
ละตราสินคาแตกตางกันโดยขึ้นอยูกับความชื่นชอบ (Favorability) ความแข็งแกรง (Strength) และ
ความโดดเดน (Uniqueness) ของตราสินคาน้ันๆที่ผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงไดมากนอยเพียงใด 
 ความชื่นชอบ (Favorability) เกิดขึ้นจากการที่ผูบริโภคมีความเช่ือหรือรูสึกไดวาตรา
สินคาน้ันมีคุณสมบัติและคุณประโยชนสามารถตอบสนองตอความตองการจนไดรับความพึงพอใจซึ่ง
จะกอใหเกิดทัศนคติทางบวกตอตราสินคา 
 ความแข็งแกรง (Strength) เปนผลจากการเชื่อมโยงขอมูลจากความทรงจาเกี่ยวกับตรา
สินคาวามีคุณภาพอยางไรสามารถรับขอมูลและรักษาขอมูลที่เปนสวนหนึ่งของตราสินคาไดเพียงใด
ปจจัยที่ชวยใหการเชื่อมโยงมีความแข็งแกรงมากขึ้นคือระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคที่มีตอ
ขอมูล (Personal relevance) ปริมาณและความตอเน่ืองของขอมูลที่นาไปเชื่อมโยงกับตราสินคา
นั้นๆ 
 ความโดดเดน (Uniqueness) ความเปนเอกลักษณเฉพาะของคุณประโยชนหรือ
คุณสมบัติของตราสินคาที่แตกตางจากตราสินคาอ่ืนและเปนที่ประจักษแกผูบริโภคในดานบวกจน
เกิดทัศนคติที่ดีและตัดสินใจซื้อตราสินคาน้ัน (Keller. 1998) 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค 
 เสรี  วงษมณฑา (2542) ไดใหความหมายของผูบริโภค (Consumer) คือ ผูที่มีความ
ตองการซ้ือ (Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) พฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing behavior) 
และพฤติกรรมการใช (Use behavior) ดังนี้ 
 1.  ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ (Need) การที่ถือวาใครเปนผูบริโภคน้ันบุคคลนั้น
จะตองมีความตองการผลิตภัณฑ แตถาบุคคลน้ันไมมีความตองการ ก็จะไมใชผูบริโภค  
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 2.  ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีอํานาจซ้ือ (Purchasing power) ผูบริโภคจะมีแคความตองการ
เพียงอยางเดียวไมไดแตตองมีอํานาจซ้ือดวย เพราะฉะนั้นการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคจึง
ตองวิเคราะหไปที่ตัวเงินของผูบริโภคดวย 
 3.  การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) เม่ือผูบริโภคมีความตองการและมี
อํานาจซื้อแลวก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ เปนตนวา ผูบริโภคซ้ือที่ไหน ซื้อเม่ือใด ใครเปนคนซื้อ ใช
มาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อ ซื้อมากนอยเพียงใด 
 4.  พฤติกรรมการใช (Use behavior) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชสินคาอยางไร เชน ด่ืม
สุราที่ไหน ที่บานหรือรานอาหาร ด่ืมกับใคร ด่ืมมากนอยแคไหน ด่ืมอยางไร สุราอยางเดียวหรือผสม
น้ํา หรือผสมโซดา หรือผสมน้ําอัดลม 
 ผูบริโภค คือ บุคคลตางๆ ที่มีความสามารถในการซื้อ (Ability to buy) หรือทุกคนที่มีเงิน 
นอกจากนั้นในทัศนะของนักการตลาด ผูบริโภคจะตองมีความตองการในการซื้อ (Willingness to 
buy) สินคาหรือบริการดวย ลักษณะอ่ืนๆ ของผูบริโภคก็คือ ผูบริโภคบางคน ซื้อสินคาไปเพื่อใช
ประโยชนสวนตัว และในขณะเดียวกัน ก็ยังมีผูบริโภคอีกหลายรอยหลายพันคนซ้ือไปเพอขายตอ 
หรือใชในการผลิตอีกดวย (อดุลย  จาตุรงคกุล. 2543: 30) 
 ผูซื้อ (Buyer) หมายถึง บุคคลที่ไปทําซ้ือจริงในกระบวนการซื้อ ดังน้ัน ผูซื้อ ก็คือ บุคคลที่
มีบทบาทเปนผูซื้อสินคา ปกติผูซื้อก็คือ ลูกคา (Customer) ของธุรกิจนั่นเอง (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; 
และคณะ.  2543: 7) 
 ลูกคา (Customer) หมายถึง ผูที่ไดทําการซ้ือสินคา หรือคาดวาจะซ้ือสินคาของธุรกิจ
ประกอบดวยผูบริโภค และผูใชทางดานอุตสาหกรรม หรือบุคคลหรือองคกรที่คาดวาจะมีศักยภาพ ที่
จะเปนเปาหมายในการสรางความสัมพันธ ในการแลกเปลี่ยนของนักการตลาด (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; 
และคณะ. 2543: 64) 
 พฤติกรรม หมายถึง การกระทําหรืออาการท่ีแสดงออกทางกลามเน้ือ ความคิด และ
ความรูสึก เพ่ือตอบสนองสิ่งเรา (พจนานุกรมฉบับบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2525-2539; 583-584) 
 พฤติกรรมของผูซื้อ หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ที่เก่ียวของกับการ
แลกเปลี่ยนซ้ือสินคาและดวยเงิน และรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเปนตัวกําหนดใหมีการกระทํา
นี้ พฤติกรรมผูบริโภคนั้น เราหมายรวมถึง ผูซื้อที่เปนอุตสาหกรรม (Industrial buyer) หรือที่เปน
การซื้อของบริษัทในอุตสาหกรรม หรือผูซื้อเพ่ือขายตอ (คือ ผลิตเปนสินคาแลวนําไปขายตอ) ดวย
นั่นเอง (ธงชัย สันติวงษ. 2540: 30) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับ
การจัดใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งน้ันหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ ซึ่งมีมากอน
แลว ซึ้งมีสวนในการกําหนดใหมีการทําดังกลาว (Engel, Kollat and Blackwell, 1968; 5) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่บุคคลแสดงออกในการแสวงหาสําหรับการซ้ือ 
การใช การประเมินผล ในผลิตภัณฑและบริการ ที่ขาดคาดหวังวาจะทําใหความตองการของเขา
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ไดรับความพอใจ  (ศุภร  เสรีรัตน. 2540: 5; อางอิงจาก Leon G. Schiffman; & Lasar Kanuk. 
1994) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกมาในการแสวงหาสําหรับการ
ซื้อ การใช การประเมินและการจับจายใชสอย ซึ่งสินคาและบริการที่เขาคาดหวังวาจะทําใหความ
ตองการของเขาไดรับความพอใจ (ศุภร  เสรีรัตน. 2540: 5; อางอิงจาก David Loudon; & Albert J. 
Deller Bitta. 1998) 
 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคสินคา นักการตลาดตอง
ศึกษาวาสินคาที่เขาจะทําการเสนอขายนั้น ใครเปนลูกคา (Who)  ผูบริโภคซ้ืออะไร (What) ทําไมจึง
ซื้อ (Why) ซื้อเม่ือไร (When) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้อและใชบอยคร้ังเพียงใด (How often) รวมทั้ง
ทําการศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ (Who)  
 
 ความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539: 3) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลทํา
การคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluatiing) และ
การใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการโดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
 พิบูล พิบูล ทีปะปาล (พิบูล พิบูล ทีปะปาล. 2537: 41; อางอิงจาก ดารามาศ แกวแดง. 
ม.ป.ป.) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง การกระทําใดๆ ของผูบริโภคที่เก่ียวของโดยตรงกับ
การไดรับ การใช และการจับจายสินคาและบริการ รวมทั้กระบวนการตัดสินใจซึ่งเปนตัวนําและ
ตัวกําหนดการกระทําดังกลาวน้ันๆ 
 อัครฤทธิ์ หอมประเสริฐ (2543: 13) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงการเลือกซ้ือ
เลือกใชและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการใดๆ เพ่ือสนองความตองการและปรารถนาเพื่อให
ไดรับความพึงพอใสูงสุด 
 แชฟแมน และคานูค (Schiffman; & Kanuk. 2000: 5) ไดใหความหมายวา พฤติกรรม
ผูบริโภคหมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซ้ือ การใช การประเมินผล การใชสอย
ผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา หรือหมายถึง การศึกษา
พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคท่ีเก่ียวกับการซื้อและการใชสินคา นักการตลาด
จําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ดวยเหตุผลหลายประการกลาวคือ 
 1.  พฤติกรรมของผูบริโภคตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จถากลยุทธทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 
 2.  เพ่ือใหสอดคลองกับแนวคิดทางการตลาด (Marketing concept) ที่วาการทําใหลูกคา
พึงพอใจ 
 จาเมอร และคนอ่ืนๆ (ธงชัย สันติวงศ. 2540: 26; อางอิงจาก James; & others. n.d.)
กลาววา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง การกระทําของบุคคลในบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการ
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จัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลวและมี
สวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 
 จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคที่กลาวมาขางตนสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค
หมายถึงการกระทํา ของผูบริโภคขั้นสุดทายที่เก่ียวของกับการเลือก การซ้ือ การใช สินคาและ
บริการเพ่ือตอบสนองความจําเปนและความตองการของผูบริโภคแตละคน ในชวงเวลาหนึ่งซึ่งจะ
เก่ียวของกับกระบวนการตัดสินใจและมีผลตอการแสดงออก 
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาและวิจัย
เก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการ พฤติกรรม
การซ้ือ และการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาดที่
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะ
พฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งประกอบดวย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ. 2543: 107-109) 
 1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามที่ตองการทราบ
ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 
และพฤติกรรมศาสตร 
 2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?)เปนคําถามที่ตองการทราบถึงสิ่ง
ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) เชนคุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product 
components) และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive differentiation) 
 3.  ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือสินคาน้ัน (Why does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการ
ทราบถึงวัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ 
คือ ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางวัฒนธรรม และปจจัยเฉพาะ
บุคคล 
 4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามที่
ตองการทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจประกอบดวยผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล  
ผูตัดสินใจ ผูซื้อ และผูใช 
 5.  ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูใดของป ชวงวันใดของเดือน 
ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ เปนตน 
 6.  ผูบริโภคซ้ือที่ไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน หางสรรพสินคา หรือรานคา เปนตน 
 7.  ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the consumer buy?)  เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ซึ่งประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การ
ประเมินผล ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และความรูสึกภายหลังการซ้ือ  
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 กลาวโดยสรุป พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง กระบวนการตัดสินใจ
ของแตละบุคคลที่เก่ียวของกับพฤติกรรมซ่ึงบุคคลทําการคนหา (Searching) การซ้ือ (Purchasing) 
การใช (Using) การประเมิน (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในสินคาและบริการนั้นๆ 
เพ่ือตอบสนองความจําเปน และความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ โดยในการศึกษา
พฤติกรรมของผูบริโภคนั้นจะศึกษาเกี่ยวกับ การบริโภคสินคาและบริการ วาใครเปนลูกคา (Who)  
ผูบริโภคซื้ออะไร (What) ทําไมจึงซ้ือ (Why) ซื้อเม่ือไร (When) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้อและใช
บอยคร้ังเพียงใด (How often) รวมทั้งทําการศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ (Who)  
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) 
          โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทํา
ใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (stimulus) ที่ทําใหเกิด
ความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการ
ตัดสินใจของผูซื้อ(Buyer’s decision) 
 จุดเร่ิมตนของโมเดลน้ีอยูที่มีสิ่งกระตุน (stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิด
การตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี
ดังนี้ 
 1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (InsiderStimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา
(Buying Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็
ไดสิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
            1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่ เ ก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวย 
   1.1.1  สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพ่ือ
กระตุนความตองการ 
   1.1.2  สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3  สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน 
จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการ
ซื้อ 
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   1.1.4  สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาอยา
สมํ่าเสมอการใชความพยายามของพนักงานขาย การลดแลกแจกแถม การสรางความสัมพันธอันดี
กับบุคคลทั่วไปถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ 
  1.2  สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคท่ีอยู
ภายนอกองคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลาน้ีไดแก 
   1.2.1  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีใหมดานระบบปรับ
อากาศหรือฟอกอากาศสามารถกระตุนใหเกิดการใชมากขึ้น 
   1.2.3  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพ่ิม
หรือลดราคาสินคาใดสินคาหน่ึง จะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ 
   1.2.4  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาใหเทศกาลน้ัน 
  2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่
กลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิด
ของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผู
ซื้อ 
  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) มีอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ คือปจจัย
ทางวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
  2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer decision process) ประกอบดวยขั้นตอน 
คือ การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อและ
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
 3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหรือผู
ซื้อ(Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 
  3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) 
  3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) 
  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase time) 
  3.5  การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) 
 



 25 

 
 

ภาพประกอบ 6  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  (2539: 110).  
 
 คอสเลอร และอารมสตรอง (Kotler; & Armstrong. 1997: 140) กลาววาพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบริโภคไดมีการใชทฤษฎีทางจิตวิทยามาประยุกตกับหลักทางการตลาดโดยมีแนวคิดวา
พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดจะตองมีสาเหตุหรือมีสิ่งเราทําใหเกิดและจากสิ่งเราจะกลายเปนแรงจูงใจให
แสดงพฤติกรรมตางๆออกมาเพ่ือสนองตอบตอส่ิงเราน้ันโดยที่สิ่งเราทางการตลาดและสิ่งเราอ่ืน ๆ 
จะเขาสูกลองดํา (black box) ของผูบริโภคและจะมีผลตอบสนองบางอยางออกมา โดยที่สิ่งเราทาง
การตลาดประกอบดวย 4P’s ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) 
และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งเปนปจจัยที่ควบคุมไดสวนสิ่งเราภายนอกอ่ืน ๆ ไดแก
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ปจจัยตัวแปรที่ไมสามารถควบคุมไดอยูในสิ่งแวดลอมรอบๆ ตัวผูบริโภคและมีอิทธิพลผลักดันตอการ
ซื้อของผูบริโภค ประกอบดวยสภาวะทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และวัฒนธรรมสิ่งเรา
ทั้งหมดเหลาน้ีจะเปนตัวนําเขา (Input) เขาสูกลองดํา (สมอง)ผานกระบวนการตัดสินใจซื้อที่เกิดขึ้น
ภายในสมองหรือกลองดําซ่ึงมองไมเห็นและจะปรากฏแสดงผลออกมา (Output) อันเปนพฤติกรรม
ตอบสนองที่มองเห็นได คือ การตัดสินใจซื้อ เลือกผลิตภัณฑเลือกตรา เลือกผูจําหนาย เลือกเวลาซื้อ
และจํานวนสินคาที่จะซ้ือ  
          คอสเลอร และอารมสตรอง (Kotler; & Armstrong. 1997: 158) ยังกลาวอีกวาการศึกษาถึง
สิ่งเราตาง ๆวาสามารถแปรเปลี่ยนเปนพฤติกรรมตอบสนองภายในกลองดําของผูบริโภคไดอยางไร
นั้น ไดจากการทําความเขาใจในองคประกอบ 2 สวน สวนแรก เกิดจากลักษณะของปจจัยอิทธิพลที่มี
ตอการรับรูและปฏิกิริยาตอบสนองตอสิ่งเราของผูบริโภค ไดแก ปจจัยทางดานวัฒนธรรม สังคม
บุคคลและจิตวิทยา สวนที่ 2 คือเกิดจากกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคเองที่มีผลกระทบตอ
พฤติกรรมของผูบริโภคประกอบดวย 5 ขั้นตอน คือ รับรูความจําเปน แสวงหาขอมูลประเมิน
ทางเลือก ตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมหลังการซ้ือ  
 ในการศึกษาถึงตลาดผูบริโภคน้ันจําเปนอยางยิ่งที่จะตองทําความเขาใจถึงพฤติกรรมตางๆ
ของผูบริโภคที่เปนสวนประกอบที่สําคัญที่สุดของตลาดผูบริโภคในการที่จะเขาใจถึงสาเหตุหรือ
เหตุผลที่วาทําไมผูบริโภคจึงตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อผลิตภัณฑตัวใดตัวหน่ึงน้ัน Phillip Kotler ได
อธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภคโดยอาศัย S-R Theory ในรูปของแบบจําลองพฤติกรรม
ผูบริโภค (A Model of Consumer Behavior) ดังแสดงไวในภาพ 

 
 

ภาพประกอบ 7  แบบจําลองพฤติกรรมการซ้ือของคอสเลอร 
  

 ที่มา: Kotler. (1997). Marketing Management:Analysis, Planning, Implementation. 
P.174. 
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 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคจะแสดงใหเห็นถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑโดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulis) ที่ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของ
ผูบริโภค (Buyer’s Black Box) ที่เปรียบเสมือนกลองดําที่ผูผลิตหรือนักการตลาดไมสามารถ
คาดคะเนไดเม่ือผูบริโภครับรูตอส่ิงกระตุนและเกิดความตองการแลวจึงจะเกิดการซ้ือหรือการ
ตอบสนอง (Response) ขึ้น โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 
 1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา 
(Buying Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็
ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
  1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่ เ ก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดวย  
   (1)  สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการ 
   (2)  สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ 
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
    (3)  สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกกระตุนความตองการซ้ือ 
    (4) สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาอยางสม่ํา
เสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลดแลก แจกแถม การสรางความสัมพันธอันดีกับ
บุคคลทั่วไปถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ 
  1.2  สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคท่ีอยู
ภายนอกองคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลาน้ี ไดแก 
    (1)  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล  
   (2)  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีใหมดานระบบปรับ
อากาศหรือฟอกอากาศหรือฟอกอากาศสามารถกระตุนใหเกิดการใชมากขึ้น  
   (3)  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพ่ิมหรือ
ลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึง จะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ  
   (4)  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาใหเทศกาลน้ัน 
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่
เสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
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ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะของผูซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) มีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ คือ ปจจัย
ทางวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
  2.2  กระบวนการตัดสินในซื้อของผูซื้อ (Buyer decision process) ประกอบดวย
ขั้นตอนคือ การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ
ซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  
 3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือ ผู
ซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑแปรงสีฟน มี
ทางเลือกคือ ผลิตภัณฑแปรงสีฟนที่สามารถทําความสะอาดฟนในชองปากไดรอบถึง 360 องศา และ
มีที่ขัดลิ้น หรือ ผลิตภัณฑแปรงสีฟนที่สามารถทําความสะอาดฟนไดในแบบเดิมๆ  
  3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑแปรงสี
ฟนคอลเกต 360 องศา เปนตน 
  3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากศูนยการคา หรือ
หางสรรพสินคา รานสะดวกซ้ือ เปนตน 
  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase time)  
  3.5  การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะ
ซื้อหนึ่งหรือสองดาม เปนตน  
 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
          ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืน ๆ (2541: 130-138)  กลาววาการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคมีเปาหมายเพื่อทราบถึงลักษณะของผูบริโภคและความตองการทางดานตางๆ 
นําไปสูการจัดสวนประสมทางการตลาดเพื่อกระตุนและสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมาย
ไดถูกตองและเหมาะสมโดยลักษณะของผูซื้อน้ันจะไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยหลัก ๆ ดังตอไปน้ี  
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ภาพประกอบ 8  แสดงปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอลักษณะของผูซื้อ 
 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2541: 130). 
 
 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (cultural factor) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้นโดยเปนส่ิง
ที่ยอมรับจากรุนหน่ึง ไปสูรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง 
(Stanton and Futrell, 1987: 664 อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541: 130) คานิยมในวัฒนธรรม
กําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืนวัฒนธรรมเปนสิ่ง
กําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนักการตลาดตองคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของ
วัฒนธรรมและนําลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลาน้ันไปใชกําหนดโปรแกรมการตลาด วัฒนธรรมแบง
ออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอย และชั้นของสังคมโดยมีรายละเอียด ดังนี้  
  1.1  วัฒนธรรมพื้นฐาน (culture) เปนลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม เชน ลักษณะ
นิสัยของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่
คลายคลึงกัน  
  1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี
ลักษณะเฉพาะและแตกตางกัน ซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิด
จากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย ลักษณะ วัฒนธรรมยอยประกอบดวย 
   1.2.1  กลุมเชื้อชาติ (nationality groups) เชื้อชาติตางๆ ไดแก ไทย จีน อังกฤษ 
อเมริกัน แตละเชื้อชาติมีการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน  
   1.2.2  กลุมศาสนา (religious groups) กลุมศาสนาตางๆ ไดแก ชาวพุทธ ชาว
คริสต ชาวอิสลาม ฯลฯ แตละกลุมมีประเพณีและขอหามที่แตกตางกันจึงมี ผลกระทบตอพฤติกรรม
การบริโภค 
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   1.2.3  กลุมสีผิว (racial groups) กลุมสีผิวตางๆ เชน ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง แต
ละกลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมที่แตกตางกัน ทําใหเกิดทัศนคติที่ แตกตางกัน  
   1.2.4  พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร (geographical areas) หรือทองถิ่น (region) พ้ืนที่ทาง
ภูมิศาสตร ทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางและมีอิทธิพลตอการบริโภคท่ีแตกตางกันดวย  
   1.2.5  กลุมอาชีพ (occupational) เชน กลุมเกษตร กลุมผูที่ใชแรงงาน กลุม
พนักงาน กลุมนักธุรกิจและเจาของกิจการ กลุมวิชาชีพตางๆ เชน แพทย นักกฎหมาย ครู 
   1.2.6  กลุมยอยดานอายุ (age) เชน ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญ วัยทํางาน และ
ผูสูงอายุ 
   1.2.7  กลุมยอยดานเพศ (sex) ไดแก เพศหญิงและชาย  
  1.3  ชั้นของสังคม (social class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคม ออกเปนระดับ
ฐานะที่แตกตางกัน โดยท่ีสมาชิกในแตละชั้นจะมีสถานะอยางเดียวกันและสมาชิกในชั้นสังคมที่
แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายได ทรัพยสิน 
หรืออาชีพ ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มี อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แตละชั้น
สังคมจะมีลักษณะคานิยมและ พฤติกรรมการบริโภคเฉพาะเจาะจงตางกันไป  
 2.  ปจจัยดานสังคม (social factors) เปนปจจัยที่เก่ียวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซ้ือ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของ
ผูซื้อ 
  2.1  กลุมอางอิง (reference groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมน้ีจะมี
อิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 
ระดับ คือ  
   2.1.1  กลุมปฐมภูมิ (primary groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพื่อนบาน 
   2.1.2  กลุมทุติยภูมิ (secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือน
รวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคลกลุมตางๆ ในสังคม  
  2.2  ครอบครัว (family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความ
คิดเห็นและคานิยมของบุคคลส่ิงเหลาน้ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสินคา
อุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวนั้นๆ  
  2.3  บทบาทและสถานะ (roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัว กลุมอางอิง องคการและสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันใน    
แตละกลุม 
 3.  ปจจัยสวนบุคคล (personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิด สวนบุคคล  
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  3.1  อายุ (age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การแบงกลุม
ผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ตํ่ากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 50-64 ป และ 
65 ปขึ้นไป เชน กลุมวัยรุน ชอบลองสิ่งแปลกใหมและชอบสินคาแฟชั่น 
  3.2  วงจรชีวิตครอบครัว (family life cycle stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคล
ในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความตองการ 
ทัศนคติ และคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรม การซ้ือที่แตกตาง
กัน วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวย ขั้นตอน แตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภคที่แตกตางกัน  
  3.3  อาชีพ (occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและนําไปสูความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 
  3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ (economic circumstances) หรือ รายได (income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่ตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลาน้ีประกอบดวย 
รายได การออมทรัพย อํานาจการซ้ือ และทัศนคติเก่ียวกับการจายเงิน 
  3.5  การศึกษา (education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภค ผลิตภัณฑมี
คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาตํ่า 
  3.6  คานิยมหรือคุณคา (value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (lifestyle) คานิยมหรือคุณคา 
หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใด เรื่องหน่ึง หรือหมายถึงอัตราสวน
ของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต (lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการ
ดํารงชีวิตในโลกมนุษย โดยแสดง ในรูปของ (1) กิจกรรม (activities) (2) ความสนใจ (interests) (3) 
ความคิดเห็น (opinions) หรือ AIOs  
 4.  ปจจัยทางดานจิตวิทยา (psychological factor) การเลือกซื้อของบุคคล ไดรับอิทธิพล
จากปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม การซื้อและ
การใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย 1. การจูงใจ 2. การรับรู 3. การเรียนรู 4. ความเชื่อถือและ
ทัศนคติ 5. บุคลิกภาพ 6. แนวความคิดของตนเอง 
  4.1  การจูงใจ (motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุน (drive) ที่อยูภายในตัวบุคคล ซึ่ง
กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ (Stanton and Futrell. 1987: 649 อางใน ศิริวรรณสรีรัตน, 2541: 138) การ
จูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชนวัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือ
สิ่งกระตุนที่ใชเปนเครื่องมือการตลาด เพ่ือกระตุนใหเกิดความตองการ  
  4.2  การรับรู (perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัด
ระเบียบ และตีความหมายขอมูลเพื่อที่จะสรางภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความ
เขาใจของบุคคลท่ีมีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายน้ีจะเห็นวาการรับรูเปนการรับเปน
กระบวนการของแตละบุคคลซ่ึงขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ
และอารมณ นอกจากนี้ยังมีปจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุน การรับรูจะพิจารณาเปนกระบวนการ
กลั่นกรอง การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัส ทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น การไดกลิ่น ได
ยิน ไดรสชาติ และไดรูสึก ขั้นตอนการรับรูมี 4 ขั้นตอน คือ 
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ภาพประกอบ 9  แสดงขั้นตอนในการรับรู (Perception process) 
 

 ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  (2541).  พฤติกรรมผูบริโภค. หนา 125-126. 
 
   4.2.1  การเปดรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (selective exposure) เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภค
เปดโอกาสใหขอมูลเขามาสูตัวเอง  
   4.2.2  การตั้งใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (selective attention) เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภค
เลือกที่จะตั้งใจรับสิ่งกระตุนอยางใดอยางหน่ึง  
   4.2.3  ความเขาใจในขอมูลที่ไดเลือกสรร (selective comprehension) แมผูบริโภค
จะตั้งใจรับขาวสารการตลาด แตไมไดหมายความวาขาวสารนั้น ถูกตีความไปในทางที่ถูกตอง ในขั้น
นี้จึงเปนการตีความหมายขอมูลที่ไดรับเขามาวามีความเขาใจตามที่กําหนดไวหรือไม  
   4.2.4  การเก็บขอมูลที่ไดเลือกสรร (selective retention) หมายถึงการที่ผูบริโภค
จดจําขอมูลบางสวนที่เขาไดเห็น ไดอาน ไดยิน  
  4.3  การเรียนรู (learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และความโนมเอียง
ของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับสิ่งกระตุน 
(stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎี สิ่งกระตุน-การตอบสนอง 
(Stimulus-Response (SR) theory)  
  4.4  ความเชื่อถือ (belief) เปนความคิดเห็นที่บุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งเปน
ผลมาจากประสบการณในอดีต  
  4.5  ทัศนคติ (attitude) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล 
ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิด หรือสิ่งใด สิ่งหน่ึง (ศิริวรรณ      
เสรีรัตน.  2541: 144) 
  4.6  บุคลิกภาพ (personality) และทฤษฎีฟรอยด (Freudian theory) หมายถึง ลักษณะ
ดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคล ซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอส่ิงแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิม

การตั้งใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective attention) 

การเก็บรักษาขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective retention) 

การเปดรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective explosure) 

ความเขาใจในขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective comprehension) 
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และสอดคลองกัน ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด (Freud’s theory of motivation) มีขอสมมติวา 
อิทธิพลดานจิตวิทยาซึ่งกําหนดพฤติกรรมมนุษย สวนใหญเปนจิตใตสํานึก ซึ่งเปนสวนกําหนด
พฤติกรรมมนุษย อันประกอบดวย อิด อีโก ซูเปอรอีโก  
  4.7  แนวคิดของตนเอง (self concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเอง 
หรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นตอตนเอง บทบาทของผูบริโภคที่เก่ียวของกับ
การตัดสินใจซื้อ และรูปแบบที่สําคัญของสถานการณการซ้ือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541: 144)  
 

 บทบาทของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อ (buying roles) เปนบทบาทของ
ผูบริโภคท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีบทบาทที่สําคัญแตกตางกัน ดังนี้  
 1.  ผูริเร่ิม (initiator) เปนผูเสนอความคิดที่จะซ้ือผลิตภัณฑเปนคนแรก  
 2.  ผูมีอิทธิพล (influencer) เปนผูที่มีบทบาทสําคัญที่จะใหคําแนะนําวาควรซ้ือหรือไมควร
ซื้อสินคา  
 3.  ผูตัดสินใจ (decider) เปนผูที่จะตัดสินใจขั้นสุดทายวาจะซ้ือหรือไมซื้อสินคา  
 4.  ผูซื้อ (buyer) เปนผูที่ไปซื้อสินคา  
 5.  ผูใช (user) เปนผูบริโภคที่ใชสินคาหรือบริการนั้น รูปแบบที่สําคัญของสถานการณการ
ซื้อ (type of buying behavior) การตัดสินใจการซื้อจะแตกตางกันตามรูปแบบของการตัดสินใจใน
การซื้อ ซึ่งอาจบงบอกถึงพฤติกรรมซื้อตามความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อ และระดับความ
แตกตางระหวางตราสินคา  
 ในการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการใดของผูบริโภคจะตองผานขั้นตอนหลัก ๆ 5 ขั้นตอน
ดังนี้  

 
 

ภาพประกอบ 10  แบบจําลองพื้นบานกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

 ที่มา: พิบูล ทีปะปาล. (2545: 66-69).  
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 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (The stages of the buying decision process) 
          1.  การรับรูถึงความตองการหรือปญหา (problem/need recognition) ในขั้นตอนแรก
ผูบริโภคจะตระหนักถึงปญหาหรือความตองการในสินคาหรือการบริการซึ่งความตองการหรือปญหา
นั้นเกิดขึ้นมาจากความจําเปน(needs)ซึ่งเกิดจาก 
              1.1  สิ่งกระตุนภายใน (internal stimuli) เชน ความรูสึกหิวขาวกระหายน้ํา เปนตน 
              1.2  สิ่งกระตุนภายนอก (external stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุนของสวนประสม
ทางการตลาด (4 P's) เชนเห็นขนมเคกนากิน จึงรูสึกหิว เห็นโฆษณาสินคาในโทรทัศนกิจกรรม
สงเสริมการตลาดจึงเกิดความรูสึกอยากซื้อ อยากไดเห็นเพ่ือนมีรถใหมแลวอยากได เปนตน
 2.  การแสวงหาขอมูล (information search) เม่ือผูบริโภคทราบถึงความตองการในสินคา
หรือบริการแลว ลําดับขั้นตอไปผูบริโภคก็จะทําการแสวงหาขอมูล เพ่ือใชประกอบการตัดสินใจ โดย
แหลงขอมูลของผูบริโภคแบงเปน 
              2.1 แหลงบุคคล (personal sources) เชนการสอบถามจากเพ่ือน ครอบครัว คนรูจักที่มี
ประสบการณในการใชสินคาหรือบริการน้ันๆ 
             2.2  แหลงทางการคา (commercial sources) เชนการหาขอมูลจากโฆษณาตามสื่อ
ตางๆ พนักงานขาย, รานคา, บรรจุภัณฑภัณฑ 
             2.3  แหลงสาธารณชน (public sources) เชนการสอบถามจากรายละเอียดของสินคา
หรือบริการจากส่ือมวลชนหรือองคกรคุมครองผูบริโภค 
             2.4  แหลงประสบการณ (experiential sources) เกิดจากการประสบการณสวนตัวของ
ผูบริโภคท่ีเคยทดลองใชผลิตภัณฑนั้นๆ มากอน 
          3.  การประเมินทางเลือก (evaluation of alternatives) เม่ือไดขอมูลจากขั้นตอนที่ 2 แลว
ในขั้นตอไปผูบริโภคก็จะทําการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกน้ันผูบริโภคตอง
กําหนดเกณฑหรือคุณสมบัติที่จะใชในการประเมิน 
              ตัวอยางเชน ถาผูบริโภคจะเลือกซ้ือรถยนต จะมีเกณฑที่ใชในการพิจารณา เชนยี่หอ 
ราคา รูปแบบ การตกแตงภายใน-ภายนอก บริการหลังการขาย ราคาขายตอ เปนตน   
           4.  การตัดสินใจซื้อ (purchase decision) หลังจากที่ไดทําการประเมินทางเลือกแลว
ผูบริโภคก็จะเขาสูในขั้นของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งตองมีการตัดสินใจในดานตาง ๆดังนี้ 
  4.1  ตรายี่หอที่ซื้อ (brand decision) 
   4.2  รานคาที่ซื้อ (vendor decision) 
   4.3  ปริมาณที่ซื้อ (quantity decision) 
  4.4  เวลาที่ซื้อ (timing decision) 
   4.5  วิธีการในการชําระเงิน (payment-method decision)  
          5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (postpurchase behavior) หลังจากที่ลูกคาไดทําการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการไปแลวน้ันนักการตลาดจะตองทําการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลัง
การซื้อซึ่งความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นจากการที่ลูกคาทําการเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดขึ้นจริงกับส่ิงที่
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คาดหวัง ถาคุณคาของสินคาหรือบริการที่ไดรับจริงตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกวาที่ไดคาดหวังเอาไว
ลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคาหรือบริการน้ันโดยถาลูกคามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรม
ในการซ้ือซ้ํา หรือบอกตอ เปนตนแตเม่ือใดก็ตามที่คุณคาที่ไดรับจริงต่ํากวาที่ไดคาดหวังเอาไวลูกคา
ก็จะเกิดความไมพึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็คือลูกคาจะเปลี่ยนไปใชผลิตภัณฑของคูแขงขัน และ
มีการบอกตอไปยังผูบริโภคคนอ่ืน ๆดวย 
 เม่ือบุคคลผานกระบวนการในการตัดสินใจซื้อในขั้นตอนตาง ๆซ่ึงเปนภาวะดานการ
ประมวลผลภายในจิตใจของผูบริโภคเองโดยตองอาศัยขอมูลและประสบการณที่ผานมาเปนสวนชวย
อยางมาก จึงจะสามารถสรุปเปนพฤติกรรมการซ้ือและหาความม่ันใจที่จะสนับสนุนผลการตัดสินใจ
ซื้อดังกลาว 
 
 รูปแบบของพฤติกรรมและแนวโนมตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
          ราบ และคณะ (Lamb; et al. 1992: 80) กลาววาการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเหมือนกับ
การตัดสินใจเพ่ือแกปญหาเปนพฤติกรรมที่มีเหตุมีผลเพ่ือมุงไปสูเปาหมายการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
บางอยางผูซื้อใหความสําคัญในการซ้ือนอยมากเพราะเปนผลิตภัณฑที่คุนเคยเคยซื้อบอย ๆ ราคาไม
แพง ความเสี่ยงแทบจะไมมี ดังน้ันการตัดสินใจซื้อจึงสามารถกระทําไดอยางรวดเร็วซ่ึงนักการตลาด
เรียกการซื้อลักษณะนี้วาการซ้ือที่ ใชความพยายามในการซ้ือนอย หรือ Low-Involvement 
Purchases แตการซื้อผลิตภัณฑบางอยางผูซื้อใหความ สําคัญในการซื้อมากเพราะเปนผลิตภัณฑที่
ไมคุนเคย หรือไมเคยซื้อ ราคาแพงและมีความเสี่ยงสูงดังน้ันกอนตัดสินใจซื้อจําเปนจะตองหาขอมูล
เพ่ิมเติมการตัดสินใจจึงตองใชความพยายามสูง ใชเวลามาก และมีขั้นตอนสลับซับซอนซึ่งนักการ
ตลาดเรียกการซื้อลักษณะนี้วาการซื้อที่ใชความพยายามในการซื้อสูงหรือ High-Involvement 
Purchases  
 ดังน้ันรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจึงสามารถจําแนกออกเปนประเภทตาง ๆโดย
อาศัยระดับของการแกปญหา ตั้งแตการใชความพยายามนอยที่สุดจนถึงการใชความพยายามมาก
ที่สุด ไดเปน 3 รูปแบบ (McCarthy; & Perreault. 1990: 186-187) 
  1.  พฤติกรรมการซ้ือตามปกติ (Reutilized Response Behavior) เปนพฤติกรรมการซ้ือ
ตามปกตินิสัยซ่ึงเปนแบบที่งายที่สุดเกิดขึ้นเม่ือผูซื้อซ้ือสินคาราคาถูกและตองซื้อบอย ๆการซื้อ
สินคาประเภทนี้ผูซื้อใชเวลาในการตัดสินใจนอยมากเพราะวาเขารูจักและคุนเคยกับผลิตภัณฑเปน
อยางดีรูวาผลิตภัณฑดังกลาวมีตราหรือยี่หอสําคัญอะไรบางและเขาชอบซื้อตราอะไรมากที่สุด 
ตัวอยางเชน การซื้อบุหร่ี สบู ยาสีฟน ผงซักฟอกนํ้าอัดลม เปนตน พฤติกรรมการซื้อแบบน้ีมีชื่อ
เรียกอีกอยางหนึ่งวาพฤติกรรมการแกปญหาตามความเคยชิน 
 2.  พฤติกรรมการซ้ือที่ตองแกปญหาบางอยาง (Limited Problem Solving) เปนพฤติกรรม
การซ้ือซ่ึงมีความยุงยากมากกวาแบบที่ 1 เกิดขึ้นเม่ือผูซื้อตองเผชิญกับตราของสินคาบางชนิดซ่ึงไม
คุนเคยแมวาจะเปนผลิตภัณฑที่รูจักดี เชนผูหญิงคนหนึ่งตองการซ้ือโลชั่นลดเลือนร้ิวรอยยี่หอหน่ึง
ซึ่งเปนผลิตภัณฑที่เขาคุนเคยดีแตผูขายอาจแนะนําใหซื้อยี่หอใหมซึ่งมีคุณภาพดีกวาและราคาแพง
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กวาในกรณีนี้ผูซื้ออาจจะตองหาขอมูลเพิ่มเติมเพราะโลชั่นลดเลือนริ้วรอยยี่หอน้ีเขายังไมเคยรูจักเขา
อาจจะถามเพื่อหาความรูจากพนักงานขาย คอยติดตามจากโฆษณาตาง ๆเพ่ือใหรูจักโลชั่นยี่หอน้ี
มากขึ้นจึงคอยตัดสินใจซื้อจะเห็นไดวาพฤติกรรมการซื้อในแบบน้ีผูซื้อรูจักระดับของผลิตภัณฑเปน
อยางดีแตไมคุนเคยกับตราบางตราหรือลักษณะผลิตภัณฑบางอยาง จึงจําเปนตองหาขอมูลเพ่ิมเติม
กอนตัดสินใจเลือกซ้ือการซื้อในลักษณะนี้จึงเปนการซื้อที่ตองแกปญหาบางอยางกอนกรณีเชนน้ีเกิด
จากผูซื้อไมมีความม่ันใจในการซื้อจึงตองหาทางลดความเสี่ยงใหนอยลงดวยการหาขอมูลเพ่ิมเติม 
ดังนั้นนักการตลาดจึงจําเปนตองจัดโปรแกรมการติดตอส่ือสารและการประชาสัมพันธที่ดีเพ่ือเพ่ิม
ความเขาใจและความเชื่อม่ันใหกับผูซื้อในผลิตภัณฑตราใหมนั้น 
  3.  พฤติกรรมการซื้อที่ตองแกปญหาอยางมาก (Extensive Problem Solving) เปน
พฤติกรรมการซื้อสินคาที่มีความยุงยากมากท่ีสุดเกิดขึ้นเม่ือผูซื้อตองเผชิญกับการซ้ือผลิตภัณฑซึ่ง
ไมคุนเคยและทั้งยังไมทราบดวยวาจะนําไปใชอยางไร เชนบุคคลหนึ่งเกิดความสนใจอยากซ้ือเคร่ือง
สเตอรริโอรุนใหมเปนคร้ังแรกในชีวิตของเขาเขาเพียงแตเคยไดยินยี่หอของเครื่องเสียงอื่น ๆ เชน 
Cobra, Panasonic และ Midland เปนตนแตเขาไมมีความรูหรือขอมูลเก่ียวกับเครื่องเสียงจึงไมรูวา
จะเลือกซ้ือยี่หอไหนแบบไหนดี นั่นคือเขาอยูในสภาพที่ตองแกไขปญหาอยางมากจึงจะสามารถ
ตัดสินใจซื้อได 
 นักการตลาดจะตองเขาใจวาผูซื้อมุงหวัง (Prospective Buyer) เขาเสาะแสวงหาขอมูลและ
ประเมินผลกอนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑประเภทนี้อยางไรเพ่ือจะไดจัดหาขอมูลเอ้ืออํานวยใหผูซื้อ
มุงหวังไดมีความรูเก่ียวกับลักษณะผลิตภัณฑจุดเดนสําคัญ ๆ ตาง ๆรวมตลอดถึงฐานะหรือตําแหนง
ของผลิตภัณฑเพ่ือเปนการจูงใจและสรางภาพพจนผลิตภัณฑในทางดีเพ่ือใหผูซื้อตัดสินใจซ้ือดวย
ความม่ันใจ 
 การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทั้ง 3 รูปแบบดังกลาวจะเห็นไดวาการตัดสินใจซื้อแต
ละแบบขึ้นอยูกับระดับของการคนหาขอมูล (Degree of Search) ระดับของการมีประสบการณใน
การซื้อมากอน (Degree of Prior experience) ความถี่ในการซ้ือ (Frequency of Purchase) 
ปริมาณความเสี่ยงที่ไดรับ (Aamount of Perceived risk) และความกดดันทาง ดานเวลา (Time 
pressure) 
           การศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคนับวามีประโยชนอยางมากตอผูโฆษณาและ
สงเสริมการขายเพราะจะทําใหทราบวาผูซื้อมีกระบวนการอยางไรบางในการแสวงหาขอมูลซ้ือ
ผลิตภัณฑโดยสามารถนําขอมูลดังกลาวมาใชประกอบการวางแผนการสื่อสารใหความรูเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑไดตรงตามความตองการของผูซื้อตอไป 
 
 แนวคิดการตัดสินใจซื้อ 
           เชฟแมน และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 1994: 659) ไดใหความหมายของกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหมายถึงขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑจากสองทางเลือกขึ้นไป
พฤติกรรมผูบริโภคจะพิจารณาในสวนที่เก่ียวของกับกระบวนการตัดสินใจทั้งดานจิตใจ(ความรูสกนึก
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คิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเปนกิจกรรมดานจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในชวง
ระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหลาน้ีทําใหเกิดการซ้ือและเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน 
 การจูงใจ (Motivation) หรือส่ิงจูงใจ (Motives) หมายถึง พลังสิ่งกระตุน (Drive) ภายใน แต
ละบุคคลซ่ึงกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ (Schiffman; & Kanuk. 1994: 663) จากความหมายน้ีพลังสิ่ง
กระตุนจะประกอบดวยพลังความตึงเครียดซ่ึงเกิดจากผลของความตองการที่ไมไดรับการตอบสนอง
ความตองการของบุคคลทั้งที่รูสึกตัวและจิตใตสํานึก จะพยายามลดความตึงเครียดโดยใชพฤติกรรม
ที่คาดวาจะสนองความตองการของผูบริโภคและทําใหผอนคลายความรูสึกตึงเครียด จุดมุงหมาย
เฉพาะในการเลือกพฤติกรรมเปนผลจากความคิดและการเรียนรูของแตละบุคคล 
 โมเดลของกระบวนการจูงใจประกอบดวยสภาพความตึงเครียด (Tension) ซึ่งเกิดจาก 
ความจําเปน (Need) ความตองการ (Want) และความปรารถนา (Desires) ที่ยังไมไดรับ การ
ตอบสนอง (Unfulfilled) ซึ่งผลักดันใหบุคคลเกิดพฤติกรรมที่บรรลุจุดมุงหมาย คือความตองการท่ี
ไดรับการตอบสนองและสามารถลดความตึงเครียดไดซึ่งลักษณะการจูงใจของผูบริโภคที่นํามา
พิจารณาบางสวนในวิจัยคร้ังนี้คือส่ิงจูงใจดานเหตุผลและอารมณ (Rational motives versus 
emotional motives) ซึ่งศึกษาถึงสิ่งจูงใจดานเหตุผลและอารมณซึ่งมีการนําไปใชงานรวมกันดังนี้ 
1. สิ่งจูงใจดานเหตุผล (Rationality) หมายถึง สิ่งจูงใจหรือจุดมุงหมายโดยถือเกณฑเศรษฐกิจ 
(Economic) หรือใชหลักเหตุผล(Rationality) เชนราคา ขนาดน้ําหนัก คุณภาพ การประหยัด 
(Schiffman; & Kanuk. 1994: 665) การตัดสินใจซื้อของบุคคลตามทฤษฎีเศรษฐกิจ (Economic 
theory) โดยสมมติวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมที่มีเหตุผลเม่ือผูบริโภคพิจารณาทางเลือกตางๆ และจะ
ตัดสินใจเลือกอรรถประโยชนสูงสุด (Greatest utility) หรือความพึงพอใจสูงสุด (Greatest 
satisfaction) เชน ความพึงพอใจในผลิตภัณฑจากการสงเสริมการตลาด ความมีเหตุผล 
(Rationality) หมายถึง การที่ผูบริโภคเลือกจุดมุงหมายโดยถือเกณฑวัตถุประสงครวม เชนคุณภาพ 
ราคา ขนาด น้ําหนัก 
 2. การจูงใจดานอารมณ (Emotion motives) หมายถึงการเลือกจุดมุงหมายตาม
หลักเกณฑ ความรูสึกสวนตัว (Schiffman; & Kanuk. 1994: 660) เชนความตองการเฉพาะบุคคล
ความภาคภูมิใจความกลัว ความเปนมิตร ฯลฯ แนวความคิดน้ีถือวาบุคคลคํานึงถึงอรรถประโยชน 
(ความพึงพอใจสูงสุด) (Maximize utility satisfaction) เปนส่ิงสมเหตุสมผลที่ผูบริโภคจะใชทัศนคติ
ของผูบริโภคเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจสูงสุด จากทฤษฎีนี้เปนโมเดลที่สะทอนถึงความเปนอุดม
คติมากเกินไป เพราะวาผูบริโภคอาจซื้อโดยอาศัยความเขาใจหรือตัดสินใจโดยอารมณก็ได การ
เขาถึงความพึงพอใจการตอบสนองความพึงพอใจเปนกระบวนการสวนบุคคล โครงสรางความ
ตองการของบุคคลเชนเดียวกับพฤติกรรมในอดีตประสบการณดานสังคม หรือการเรียนรูสิ่งที่ปรากฏ
วาไมมี (เหตุผลจากผูสังเกตภายในอาจจะเปนความตองการทางดานจิตวิทยาสวนตัวบุคคลอ่ืน ) 
ตัวอยาง การซ้ือผลิตภัณฑที่เสริมสรางภาพลักษณสวนตัว เชนการซ้ือนํ้าหอมเปนพฤติกรรม
ผูบริโภคเพ่ือสรางภาพลักษณสวนตัว 
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  เสรี วงษมณฑา (2542: 192) ไดกลาวถึงกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภควาในการที่
ผูบริโภคจะซ้ือสินคาใดสินคาหน่ึงนั้นจะตองมีกระบวนการตั้งแตจุดเร่ิมตนไปจนถึงทัศนคติหลังจากที่
ไดใชสินคาแลวซ่ึงสามารถพิจารณาเปนขั้นตอนได ดังน้ี การมองเห็นปญหาการแสวงหาภายในการ
แสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อ ทัศนคติหลังการซ้ือ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืน ๆ (2538: 19) กลาวไววาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจของ
ผูบริโภค คือผูบริโภคแตละคนจะมีความแตกตางกันในดานตาง ๆซึ่งเปนผลมาจากความแตกตางกัน
ของลักษณะทางกายภาพ และสภาพแวดลอมของแตละบุคคลทําใหการตัดสินใจซื้อของแตละบุคคล
มีความแตกตางกัน ดังนั้นนักการตลาดจึงจําเปนตองศึกษาปจจัยตาง ๆซ่ึงจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคอยางเหมาะสมโดยแบงปจจัยที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภคออกเปน 2 
ประการ ไดแก 
 1.  ปจจัยภายในเปนปจจัยที่เกิดขึ้นจากตัวบุคคล ในดานความคิดและการแสดงออกซึ่งมี
พ้ืนฐานมาจากสภาพแวดลอมตาง ๆ โดยที่ปจจัยภายในประกอบไปดวย 
     1.1  ความจําเปน ความตองการ ความปรารถนาซึ่งเปนจุดเร่ิมตนของความตองการใน
การใชสินคาหรือบริการ 
       1.2  แรงจูงใจเมื่อบุคคลเกิปญหาทางการหรือในจิตใจขึ้นเขาก็จะเกิดแรงจูงใจในการ
แกปญหาที่เกิดขึ้นน้ัน 
         1.3  บุคลิกภาพ เปนลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาขึ้นมาจากความคิด ความ
เชื่อ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจตาง ๆ 
           1.4  ทัศนคติเปนการประเมินความรูสึกหรือความคิดเห็นตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งของบุคคล 
              1.5  การรับรูเปนกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือการกระทําของ
บุคคลอ่ืน 
     1.6  การเรียนรูเปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลท่ีเกิดจากการรับรูและ
ประสบการณของแตละบุคคลซึ่งเปนการเปลี่ยนแปลงและคงอยูในระยะที่คอนขางยาวนาน 
          2.  ปจจัยภายนอก หมายถึงปจจัยที่เกิดจากสิ่งแวดลอมรอบตัวบุคคลซึ่งจะมีอิทธิพลตอ
ความคิดและความพฤติกรรมของผูบริโภคโดยปจจัยภายนอกแบงออกเปนองคประกอบที่สําคัญ 6 
ประการ ไดแก 
  2.1 สภาพเศรษฐกิจเปนสิ่งที่กําหนดอํานาจซื้อของผูบริโภค 
             2.2  ครอบครัวการเลี้ยงดูในสภาพครอบครัวที่แตกตางกันสงผลใหบุคคลมีความ
แตกตางกัน 
              2.3  สังคม เพ่ือการยอมรับเขาเปนสวนหนึ่งของสังคม เรียกวากระบวนขัดเกลาทาง
สังคม ประกอบดวยรูปแบบการดํารงชีวิต คานิยมของสังคมและความเชื่อ 
             2.4  วัฒนธรรมเปนวิถีการดําเนินชีวิตที่สังคมเชื่อถือวาดีงามและยอมรับปฏิบัติมา
เพ่ือใหสังคมดําเนินและมีพัฒนาการไปไดดวยดีบุคคลในสังคมเดียวกันจึงตองยึดถือและปฏิบัติตาม
วัฒนธรรมเพ่ือการอยูเปนสวนหนึ่งของสังคม 
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  2.5  การติดตอธุรกิจ หมายถึงโอกาสที่ผูบริโภคจะไดพบเห็นสินคาหรือบริการน้ันๆ
สินคาตัวใดที่ผูบริโภคไดรูจักและพบเห็นบอย ๆก็จะมีความไววางใจและมีความยินดีที่จะใชสินคาน้ัน 
              2.6  สภาพแวดลอม การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอมทั่วไป เชน ความปรวนแปร
ของสภาพอากาศการขาดแคลนน้ําหรือเชื้อเพลิงสงผลใหการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปลี่ยนแปลง
ไป 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคดังกลาวขางตน
สามารถนํามาประยุกตกับงานวิจัยฉบับนี้ในดานปจจัยอิทธิพลที่มีตอการรับรูและปฏิกิริยาตอบสนอง
ตอสิ่งเราของผูบริโภค ไดแก ปจจัยทางดานวัฒนธรรม สังคมบุคคลและจิตวิทยา สวนที่ 2 คือเกิด
จากกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคเองที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภคประกอบดวย 5 
ขั้นตอน คือ รับรูความจําเปน แสวงหาขอมูลประเมินทางเลือก ตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมหลังการซือ้ 
วิเคราะหพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของผูบริโภค ตลอดจนนํามาใชในการออกแบบ
สอบถามและอภิปรายผล อีกทั้งยังนํามากําหนดขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 
4. ประวัติบริษัท บริษัท โทเทิ่ลแอ็คเซ็สคอมมูนิเคช่ัน จํากัด (มหาชน)  
           บริษัทโทเทิ่ลแอ็คเซ็สคอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) (Total AccessCommunication 
Public Company Limited ตัวยอ TAC หรือ DTAC)กอตั้ง พ.ศ. 2532 และไดสัมปทาน
โทรศัพทเคลื่อนที่ในระบบความถี่ 800 และ 1800 เมกะเฮิรตซประเภท "สราง - โอน - ดําเนินการ 
(Build-Transfer-Operate)" จากการส่ือสารแหงประเทศไทย ในเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2533 และได
จดทะเบียนเขาตลาดหลักทรัพยแหงประเทศสิงคโปร เม่ือเดือนตุลาคม พ.ศ. 2538 
   บริษัทโทเทิ่ลแอ็คเซ็สคอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) เปนบริษัทที่ทําธุรกิจใหบริการ
โทรศัพทมือถือรายหนึ่งในประเทศไทยเดิมเปนบริษัทในเครือยูคอม ปจจุบันถือหุนใหญโดยเทเลนอร 
จากประเทศนอรเวย 
   ปจจุบัน ดีแทคเปนผู ใหบริการโทรศัพท เคลื่อนที่ อันดับสองของประเทศ บริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ในระบบความถี่ 800 เมกะเฮิรตซ และ 1800 เมกะเฮิรตซ ภายใตสัญญาสัมปทาน
เปนเวลา 27 ปจาก บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) (เดิมคือการสื่อสารแหงประเทศไทย) 
มียอดผูใชบริการ 12,225,498 คน (ขอมูล พ.ศ. 2549) โดยแบงเปนระบบสมาชิกรายเดือนประมาณ 
2 ลานคน และระบบเติมเงินประมาณ 10 ลานคน 
 
 การบริการ 

 โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบจายรายเดือน เชน feel free 20,feel free 40,feel free 60,zero 
 โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเติมเงิน Happy 
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 รางวัลที่ไดรับ 
 เมษายน 2546 จากผลสํารวจ "Asia's Best Companies 2003 - Thailand" โดยนิตยสาร 
Financial Asia บริษัทไดรับรางวัลดังตอไปน้ี  
 -  บริษัทยอดเย่ียมดานการบริหารการเงิน (อันดับ 4)  
 - บริษัทยอดเย่ียมดานการสรางมูลคาใหแกผูถือหุน (อันดับ 5)  
 - บริษัทยอดเย่ียมดานนักลงทุนสัมพันธ (อันดับที่ 6)  
 - บริษัทยอดเย่ียมดานการจัดการ (อันดับที่ 7)  
 - บริษัทยอดเย่ียมดานบรรษัทภิบาล (อันดับที่ 8)  
 ตุลาคม 2546 ไดรับรางวัล "Disclosure Report Award 2003" จากสํานักงาน
คณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย  
 เมษายน 2547 จากผลสํารวจ "Asia's Best Companies 2004 - Thailand" โดยนิตยสาร 
Financial Asia บริษัทไดรับรางวัลดังตอไปน้ี  
 - บริษัทยอดเย่ียมดานนักลงทุนสัมพันธ (อันดับที่ 4)  
 - บริษัทยอดเย่ียมดานการจัดการ (อันดับที่ 6)  
 ธันวาคม 2547 ไดรับรางวัล "Technology Fast 500 Asia Pacific 2004 Award" จากการ
จัดอันดับของ Deloitte 
 - มิถุนายน 2549 ไดรับรางวัล "Best Mobile Operator of the Year 2006" ของประเทศ
ไทยในฐานะเปนผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ยอดเย่ียม จากนิตยสาร AsianMobileNewsซึ่งนับเปน
การไดรับรางวัลตอเน่ืองเปนปที่ 2  
 - สิงหาคม 2550 รางวัลพระราชทาน "Thailand Corporate Excellence" ประเภทความ
เปนเลิศดานการตลาด จัดโดยสมาคมการจัดการธุรกิจแหงประเทศไทย และสถาบันบัณฑิตธุรกิจศศิ
นทรแหง*จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  
 - พฤศจิกายน 2551 ATM SIM ไดรับรางวัล "Best Mobile Service" จาก Asia 
MobileAward 2008 ซึ่งจัดขึ้นโดย GSMA's Mobile Congress 
 
5.ผลงานวิจัย และเอกสารที่เก่ียวของ 
         สุเมธ อุดมกิจ (2553) ที่ศึกษาเรื่องพฤติกรรมของผูที่เลือกใชและไมใชโทรศัพทเคลื่อนที่ที่
สามารถสงขอความขอความตอบโตกันไดอยางทันที ของบุคคลทั่วไปในมหาลัยเชียงใหม โดยมุงเนน
เร่ืองพฤติกรรมของผูที่เลือกใชและไมใชโทรศัพทเคลื่อนที่ที่สามารถสงขอความขอความตอบโตกัน
ไดอยางทันทีวาปยจัยใดที่สงผลตอการตัดสินใจเลิกใชโทรศัพทมือถือชนิดน้ันและผูบริโภคเลือกใช
โทรศัพทมือถือชนิดน้ัน เพ่ือเปนประโยนชตอบริษัทผลิตโทรศัพทมือถือในการพัฒนาและผลิตภัณฑ
ใหตรงตามความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด 
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           พิมพพิสา ศิริสถิตย (2550) ไดศึกษาเร่ืองทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
บริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขาย
ดีแทคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มุงเนนศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมในการใชบริการ
สถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขายดีแทค ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล รวมถึงปจจัยอ่ืนๆ ที่มีผลตอความพึงพอใจของผูบริโภคเพราะจะ
สามารถชวยใหบริษัทฯสามารถวางแผนการจัดการ และปรับเปลี่ยนกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสม 
เพ่ือตอบสนองการใชงานและใหเกิดประโยชนดานความพึงพอใจ และมีประสิทธิภาพมากขึ้น อันจะ
สงผลถึงศักยภาพความสามารถในการแขงขันทาง ธุรกิจดานการใหการบริการระบบโทรศัพท 
เคลื่อนที่ 
 ศิริพร ทับทิม (2551) ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่บริษัท โทเทิ่ลแอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) DTAC ใน
กรุงเทพมหานคร  การศึกษามุงเนน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 6 ดาน คือ ดานบริการ ดาน
พนักงาน ดาน กระบวนการใหบริการ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 
มีผลตอการเลือกใชบริการ โทรศัพทเคลื่อนที่ DTAC และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ โทรศัพทเคลื่อนที่ DTAC  
       ประเวศ ศุภเจริญผล (2548) ไดศึกษาเร่ืองการประเมินความพึงพอใจของผูใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA 200-1x (HUTCH) ในกรุงเทพมหานครโดยศึกษาความแตกตางของ
ความคาดหวังจากการบริการกับการบริการท่ีรับรูไดและศึกษาความสัมพันธความพึงพอใจของ
ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA 200-1X (HUTCH) โดยพิจารณาในดานกระบวนการ
ลักษณะทางกายภาพการบริการและพนักงานพบวาความพึงพอใจดานลักษณะทางกายภาพการ
บริการมากที่สุดรองลงมาคือดานกระบวนการและความพึงพอใจนอยที่สุดคือดานพนักงานนอกจากนี้
ความแตกตางระหวางการรับรูและความคาดหวังในการใชบริการโดยรวมมีความสัมพันธกับความพึง
พอใจโดยรวมในการใชบริการในทิศทางเดียวกัน 
         ในครั้งน้ีผูวิจัยมีความสนใจศึกษาคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการและแนวโนมใน
การเลือกใชระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ “ดีแทค” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังน้ันจึงนํา
แนวความคิดและทฤษฎีที่ไดศึกษามาประยุกตใชในงานวิจัยสรางกรอบแนวความคิดและใชในการ
ออกแบบสอบถาม โดยแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของไดนํามาใชในการวิจัยครั้งน้ีมี ดังนี้ 
 1. ทฤษฎีประชากรศาสตรของศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะคณะ (2538: 41-42) สาเหตุที่
ผูวิจัยใชแนวคิดน้ีเน่ืองจากลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวยอายุ เพศ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ ระดับรายได เหลาน้ีเปนเกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนการตลาดและเปนลักษณะ
ที่สําคัญทางสถิติที่วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตวั
แปรอ่ืน 
 2.  ทฤษฎีคุณคาตราสินคาโดยอางอิง อาเคอร(Aaker. D.A. 1991) ใชหลักการในการ
ออกแบบสอบถามเพ่ือประเมินความคิดเห็น ไดแก 
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  - การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) 
  - คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quaility) 
  - ความผูกพันกับตราสินคา (Brand Associations) 
  - ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
 3.  ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค อางอิงแนวคิด (ศิริริวรรณ เสรีรัตน; และ
คณะ.  2543: 107–109) ใชเปนหลักการออกแบบสอบถามพฤติกรรมผูบริโภค ไดแก พฤติกรรม
ผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กระบวนการตัดสินใจของแตละบุคคลที่เก่ียวของกับพฤติ
กกรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมิน 
(Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในสินคาและบริการนั้น ๆ เพ่ือตอบสนองความจําเปนและ
ความตองการของผูบริโภคไดรับความพอใจ โดยในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโคน้ันจะศึกษาเกี่ยวกับ
การบริโภคสินคาและบริการวาใครเปนลูกคา (Who) ผูบริโภคซ้ือะไร(What) ทําไมจึงซ้ือ (Why) ซื้อ
เม่ือไร (When) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้อและใชบอยคร้ังเพียงใด (How often) รวมทั้งทําการศึกษาวา
ใครมีอิทธิพลตอการซื้อ (Who) 
 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการศึกษาวิจัย 

  
 ผูวิจัยไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมและแนวโนมการใช
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ดีแทคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยไดดําเนินการศึกษาตาม
ขั้นตอนดังน้ี 
 1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูที่ใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่“ดีแทค” 
ทั้งเพศชายและหญิงที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร โดยมีผูใชบริการประมาณ 5 ลานคน (ที่มา: สํานัก
ขาวอินโฟเควสทณ วันที่ 15 มีนาคม 2555) 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือผูที่ใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที“่ดีแทค” 
เน่ืองจากทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชวิธีการคํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยางโดยใชสูตรของ 
ทาโร ยามาเน (Taro Yamane) ดังนี้ 
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 n 
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 เม่ือ    n  = จํานวนกลุมตัวอยาง 
           N = ขนาดของประชากร 
            e = สัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับใหเกิดได เทากับ 5% = 0.05 
 
 เพราะฉะนั้นจะไดขนาดกลุมตัวอยาง  
 
 5,000,000 
 

= 
[1 + 5,000,000(0.05)2] 

 

 = 400  
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 ถากําหนดคาความเชื่อม่ัน 95%คาความคาดเคลื่อนในการประมาณไมเกิน5 % จากการ
คํานวณไดกลุมตัวอยางในการศึกษาเทากับ 400 
 
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 จํานวนตัวอยางสําหรับงานวิจัยน้ี ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยาง 4 ขั้นตอน (Non-
probability sampling) โดยมีขั้นตอนการสุมตัวอยางดังน้ี 
           ขั้นที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับสลากเลือก
เขตที่จะใชในการเก็บขอมูลขึ้นมา 10 เขต จาก 50เขตในกรุงเทพมหานครเขตที่ไดรับเลือกใหเปน
กลุมตัวอยาง คือ  
 1. เขตหวยขวาง 
 2. เขตลาดพราว 
 3. เขตยานนาวา  
 4. เขตบางแค      
 5. เขตตลิ่งชัน     
 6. เขตบางกะป    
 7. เขตบางรัก 
 8. เขตปทุมวัน 
 9. เขตสาทร 
 10. เขตพญาไท 
              
 ขั้นที่ 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยโควตาตามเขต เขตละ 40 
ตัวอยางจาก 10เขตที่ไดจาการสุมเลือก 
 ขั้นที่ 3 วิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเจาะจงเลือก
สถานที่ที่มีประชากรหนาแนนตามหางสรรพสินคา สํานักงาน หรือชุมชนในเขตที่สุมได  
 ขั้นที่ 4 วิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เปนการเลือกสุม
ตัวอยางตามความสะดวกตามแตละเขตในขั้นที่ 2 และ 3 เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลจนครบจํานวนรวม 
400 คน 
 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บขอมูลครั้งนี้เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) มี 4 สวน คือ 
 สวนที่ 1 ปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร ของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน จํานวน 5ขอ เปนแบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Check List) 
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โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามกําหนด (Nominal scale) ไดแก เพศ และอาชีพ และขอมูล
ประเภทจัดลําดับ (Ordinal Scale) ไดแก อายุ ระดับการศึกษาและรายไดตอเดือน 
 1. ลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก 
  1.1 เพศ  ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ(Nominal Scale) 
   1.1.1  ชาย 
   1.1.2  หญิง 
  1.2 อายุ  ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ(Ordinal Scale) ซึ่งอางอิงจากงานวิจัย
ที่เก่ียวของเรื่องคุณคาตราสินคาความไววางใจและความพึงพอใจที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา 
CAT CDMA (แคทซีดีเอ็มเอ)  โดยมีนาอองบางนอย(ป2549)ซึ่งไดแบงชวงอายุออกเปน 5 ชวง
ไดแก  

        1.2.1  15 – 24ป 
   1.2.2  25 – 34ป 
   1.2.3 35 – 44ป 
   1.2.4 45 – 54ป 
   1.2.5  55 ปขึ้นไป 
  1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
   1.3.1 ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 
        1.3.2 มัธยมศึกษาตอนปลาย 
   1.3.3  อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
        1.3.4  ปริญญาตรี 
        1.3.5  สูงกวาปริญญาตรี 
  1.4 อาชีพ ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญติ (Nominal Scale) 
   1.4.1  นักเรียน/นักศึกษา 
   1.4.2  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
   1.4.3  พนักงานบริษัท 
   1.4.4  ประกอบธุรกิจสวนตัว 
        1.4.5  อ่ืน ๆ โปรดระบุ………… 
  1.5 รายไดตอเดือน  ซึ่งอางอิงจากงานวิจัยที่เก่ียวของเร่ืองคุณคาตราสินคาความ
ไววางใจและความพึงพอใจที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา CAT CDMA (แคทซีดีเอ็มเอ)  โดยมีนา
อองบางนอย (ป 2549) ซึ่งไดแบงชวงลําดับรายไดออกเปน 6 ชวงไดแก  
   1.5.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
   1.5.2  10,001 – 15,000 บาท 
   1.5.3  15,001 – 20,000 บาท 
   1.5.4  20,001 – 25,000 บาท 
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   1.5.5 25,001 – 30,000 บาท 
        1.5.6  30,000 บาท ขึ้นไป 
 
 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา เปนคําถามแบบตรวจสอบรายการ 
(Check List) โดยใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวดังนี้ 
 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) ซึ่งวัดจากการจดจํา
ได (Recognition) และการระลึกได (Recall) รวมจํานวน 3 ขอ 
 ขอ 1  เปนคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก(Multichotomous Question) ใหเลือกตอบขอ
ที่เหมาะสมที่สุดเพียงขอเดียวโดยใชคําถามลักษณะเปนคําถามชนิดปลายปด (Close-ended 
reponse question)ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 1 ขอนําขอมูลการ
จดจําไดสอบถามการรูจักตราสินคาDtacของผูใชบริการ 
 ขอ 2  เปนคําถามวัดระดับการจดจําไดแบบ Semantic Differential scalการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาค (Interval Scale) มี 5 ระดับโดยมีเกณฑการกาหนดคะแนนดังนี้ 
   ระดับความจํา 1 หมายถึง จําไมได 
   ระดับความจํา 2 หมายถึง จําไมคอยได 
   ระดับความจํา 3 หมายถึง  ไมแนใจ 
   ระดับความจํา 4 หมายถึง จําได 
   ระดับความจํา 5 หมายถึง จําไดดี 
 
 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้นใชสูตรการคํานวณความกวางของชั้นดังนี้ 
 
 คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด  
 

อัตราภาคชั้น = 
จํานวนชั้น  

 

 5 – 1 
 

= 
5 

=  0.8 

 
 จากการหาคาระดับคะแนนเฉลี่ย (Likert. 1970: 175) สามารถนามาประยุกตกําหนด
ความสําคัญดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ผูใชบริการจําไดดี 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง ผูใชบริการจําได 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง ผูใชบริการไมแนใจ 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง ผูใชบริการจําไมคอยได 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง ผูใชบริการจําไมไดเลย 
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 ขอ 3  เปนคําถามวัดระดับการระลึกไดจํานวน 1 ขอเปนคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก
(Multichotomous Question) ใหเลือกตอบขอที่เหมาะสมที่สุดเพียงขอเดียวโดยใชคําถามลักษณะ
เปนคําถามชนิดปลายปด (Close-ended reponse question)ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 
(Ordinal Scale)  
 
  แบบสอบถามเกี่ยวกับดานคุณภาพที่ถูกรับรูลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ Likert Scale 
จํานวน 8 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับโดยกําหนด
เกณฑการใหคะแนนดังน้ี 
 ระดับคุณภาพที่ถูกรับรู  1 หมายถึง นอยที่สุด 
 ระดับคุณภาพที่ถูกรับรู  2 หมายถึง นอย 
 ระดับคุณภาพที่ถูกรับรู  3 หมายถึง ปานกลาง 
 ระดับคุณภาพที่ถูกรับรู  4 หมายถึง มาก 
 ระดับคุณภาพที่ถูกรับรู  5 หมายถึง มากที่สุด 
 
 โดยนํามาประยุกตกําหนดความสําคัญไดดังนี้ 
 
 คะแนนเฉลี่ย   แปลผล 
            4.21 – 5.00  ผูใชบริการมีคุณภาพที่ถูกรับรูมากที่สุด 
            3.41 – 4.20    ผูใชบริการมีคุณภาพที่ถูกรับรูมาก 
            2.61 – 3.40    ผูใชบริการมีคุณภาพที่ถูกรับรูปานกลาง 
            1.81 – 2.60    ผูใชบริการมีคุณภาพที่ถูกรับรูนอย 
            1.00 – 1.80    ผูใชบริการมีคุณภาพที่ถูกรับรูนอยที่สุด 
 

 แบบสอบถามเกี่ยวกับความพูกผันกับตราสินคาลักษณะแบบสอบถามเปนแบบLikert 
Scale จํานวน 4 ขอโดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับโดย
กําหนดเกณฑการใหคะแนนดังน้ี 
 โดยการใหน้ําหนักคะแนนแบงเปน 5 ระดับคือ 
 ระดับความรูสึก  1 หมายถึง นอยที่สุด 
 ระดับความรูสึก  2 หมายถึง นอย 
 ระดับความรูสึก 3 หมายถึง ปานกลาง 
 ระดับความรูสึก  4 หมายถึง มาก 
 ระดับความรูสึก  5 หมายถึง มากที่สุด 
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 คะแนนเฉลี่ย    หมายถึง 
           4.21 – 5.00     ผูใชบริการมีความพูกพันกับตราสินคามากที่สุด 
           3.41 – 4.20     ผูใชบริการมีความพูกพันกับตราสินคามาก 
           2.61 – 3.40     ผูใชบริการมีความพูกพันกับตราสินคาปานกลาง  
 1.81 – 2.60     ผูใชบริการมีความพูกพันกับตราสินคานอย 
           1.00 – 1.80     ผูใชบริการมีความพูกพันกับตราสินคานอยที่สุด 
 
 แบบสอบถามเกี่ยวกับความภักดีตอตราสินคาลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ Likert Scale 
จํานวน 4 ขอโดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับโดยกําหนด
เกณฑการใหคะแนนดังน้ี 
 โดยการใหน้ําหนักคะแนนแบงเปน 5 ระดับคือ 
 ระดับความรูสึก  1 หมายถึง นอยที่สุด 
 ระดับความรูสึก  2 หมายถึง นอย 
 ระดับความรูสึก 3 หมายถึง ปานกลาง 
 ระดับความรูสึก  4 หมายถึง มาก 
 ระดับความรูสึก  5 หมายถึง มากที่สุด 
 
 โดยนํามาประยุกตกําหนดความสําคัญ ไดดังนี้ 
 
 คะแนนเฉลี่ย    หมายถึง 
           4.21 – 5.00  ผูใชบริการมีความภักดีตอตราสินคามากที่สุด 
           3.41 – 4.20      ผูใชบริการมีความภักดีตอตราสินคามาก 
           2.61 – 3.40      ผูใชบริการมีความภักดีตอตราสินคาปานกลาง 
           1.81 – 2.60      ผูใชบริการมีความภักดีตอตราสินคานอย 
           1.00 – 1.80     ผูใชบริการมีความภักดีตอตราสินคานอยที่สุด 
 
 สวนที่ 3 แบบสอบถามดานพฤติกรรมการใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ดีแทคของผูบริโภค 
ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบปลายเปด (Open – ended questions) จํานวน 7ขอ ใหผูตอบ
แบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเปน 5 ระดับ ดังนี้ 
 คําถามขอที่ 1 – 3  เปนคําถามแบบปลายเปด (Open – ended Probed) มีระดับการวัด
ขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
 คําถามขอที่ 4 – 7  เปนคําถามแบบปลายปด (Close – Ended Mutually Exclusive) มี
หลายคําตอบใหเลือกเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check list) 
มีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 



 49 

 สวนที่ 4 แบบสอบถามดานแนวโนมการใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ โดยมีลักษณะ
แบบสอบถามแบบ (Sematic differential scale) จํานวน 3 ขอ เปนระดับการวัดขอมูลประเภท 
อันตรภาค  (Interval scale) มี 5 ระดับ ดังนี้ 
 
  คาประเมิน    หมายถึง 
 ระดับคะแนน 5    ม่ันใจ/แนะนํา/แนวโนมการใชมากที่สุด 
 ระดับคะแนน 4  ม่ันใจ/แนะนํา/แนวโนมการใชมาก     
 ระดับคะแนน 3  ม่ันใจ/แนะนํา/แนวโนมการใชปานกลาง 
 ระดับคะแนน 2  ม่ันใจ/แนะนํา/แนวโนมการใชนอย 
 ระดับคะแนน 1  ม่ันใจ/แนะนํา/แนวโนมการใชนอยที่สุด 
 
 การอภิปรายผลของการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) (วิเชียร เกตุสิงห.2538: 8 – 11) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปราย
ผล ดังนี้ 
 สรุปเกณฑการแปลความหมายของขอมูลอันตรภาคชั้น 
 
 คะแนนเฉลี่ย               แปลผล 
           4.21 – 5.00            ม่ันใจ/แนะนํา/แนวโนมการใชมากที่สุด 
           3.41 – 4.20             ม่ันใจ/แนะนํา/แนวโนมการใชมาก 
           2.61 – 3.40             ม่ันใจ/แนะนํา/แนวโนมการใชปานกลาง 
 1.81 – 2.60             ม่ันใจ/แนะนํา/แนวโนมการใชนอย 
          1.00 – 1.80             ม่ันใจ/แนะนํา/แนวโนมการใชนอยที่สุด 
 
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยดังน้ี 
 1. ศึกษาคนควาถึงวิธีการเขียนแบบสอบถาม ไดแก ประเภท เนื้อหา รูปแบบ การใช
คําพูดของแตละแบบสอบถามจากเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีหลักการ งานวิจัยที่เก่ียวของกับตัวแปรที่
ศึกษาเพ่ือกําหนดเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 2. นําแบบสอบถามถามฉบับรางที่ผูวิจัยสรางขึ้นเสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เปนผู
พิจารณาตรวจสอบความถูกตอง ความเหมาะสมของภาษาที่ใช และขอเสนอแนะเพิ่มเติมเพ่ือ
ปรับปรุงแกไขเพ่ือใหคําถามอานแลวมีความเขาใจงาย ชัดเจน และครอบคลุมวัตถุประสงค และ
นิยามศัพทเฉพาะ 
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 3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยแกไขตามคําแนะนําของอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เรียบรอย
แลวเสนอผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม เพ่ือตรวจสอบความถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเติมและ
นําไปปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธอีกคร้ัง 
  4. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดสอบความเชื่อม่ัน โดยนําไปทดสอบ (Try Out) 
กลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด เพ่ือนําผลไปหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชสูตรครอนบัคอัลฟา 
(Cronbach s Alpha) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449) โดยมีคาระหวาง 0 < α < 1 คาที่ใกลเคียง
กับ 1 มาก แสดงวามีระดับความเชื่อม่ันสูง จึงนําแบบสอบถามไปใชจริงในการวิจัยไดคาความ
เชื่อม่ันของแบบสอบถามที่ระดับ 0.7 
        ผลการวิเคราะหคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์
แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach, 1970) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545) ซึ่งได
คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานคุณคาตราสินคาและแนวโนมการใชเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ของดีแทค ดังนี้  
      ปจจัยดานคุณคาตราสินคา ซึ่งไดแก 
 -  คุณภาพที่ถูกรับรู                                = 0.7455 
 -  ความผูกพันกับตราสินคา                    = 0.7317 
 -  ความภักดีกับตราสินคา                    = 0.7865 
 - แนวโนมการใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ของดีแทค = 0.7608 
 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดทําการศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูลตางๆจากแหลงขอมูล 2 แบบ ดังนี้ 
       1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลจากการรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามา
วิเคราะห ซึ่งคณะผูวิจัยไดดําเนินการเก็บตัวอยางดวยตนเอง พรอมทั้งชี้แจงวัตถุประสงคและขอ
ความรวมมือในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอยาง 
    2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่ไดจากการรวบรวมขอมูลจาก
หนวยงานของภาครัฐและเอกชน ดังนี้ 
        2.1  หนังสือทางวิชาการ งานวิจัย และเอกสารตางๆท่ีเก่ียวของ 
     2.2  หนังสือพิมพ และวารสารตางๆ 
       2.3  ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
 
4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามมาทําการประมวลผล โดยนําแบบสอบถามมาลงรหัส (Coding) 
และนําไปวิเคราะหประเมินผลดวยระบบคอมพิวเตอร โดยโปรแกรมSPSS (Statistical Packaage 
for Social Sciences) โดยใชสถิติดังตอไปน้ี 
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 การวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) เปนการจัดหมวดหมูและ
เพ่ือทราบลักษณะพื้นฐานทั่วไปของประชากร โดยทําการวิเคราะหเปนคารอยละ (Percentage) 
คาเฉลี่ย (Mean) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
          2.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะหเพ่ือ
ทดสอบสมมติฐาน โดยใชวิธีทางสถิติ t-test สําหรับตัวแปร ที่แบงเปนสองกลุม  และสถิติ One Way 
ANOVA สําหรับตัวแปรที่มากกวา 2 กลุม สําหรับคานัยสําคัญทางสถิติที่ใชในการวิเคราะหครั้งน้ี 
กําหนดไวที่ 0.05 สําหรับสถิติสัมประสิทธิ์อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficint)เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวเพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐาน 
 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
       1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) ใชสถิติพ้ืนฐานอัน
ประกอบดวย  
   1.1 การหาคารอยละ (Percentage) โดยใชสูตร ดังนี้ 
 

    100
n

f
  p 



  

 
              เม่ือ  P   =   คารอยละ หรือ % (Percentage) 
     f    =   คาความถี่ที่ตองการแปลเปนคารอยละ 
     n   =   คาจํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
  1.2 การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 49) 
 

    
n

x
    X


  

 
             เม่ือ    X    =  คะแนนเฉลี่ย 
    x   =  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
                        n    =  จํานวนกลุมตัวอยาง 
 
  1.3 การหาคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2544: 49) ใชสูตร ดังนี้ 
 

    
1)-(nn 

x)(-xn
    S.D.

22 
  
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              เม่ือ  S.D.  = คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
            2x  = ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
          2x)(   = ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
                       n   = จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 
 2.  สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
             การหาคาความเชื่อ ม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา                
(-Coefficient) ดวยวิธีครอนบัค (Cronbach’s alpha) สูตร Alpha Coefficient ของครอนบัค 
(Cronbach) สําหรับโปรแกรม SPSS for Windows (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 43) 
 

    Cronbach’s alpha =   
iancearianceK

ianceariancek

var/cov)1(1

var/cov


 

 
               เม่ือ          k      = จํานวนคําถาม 
   ianceconvar  = คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
   iancevar      = คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของ 
 
 3.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
  3.1  คาสถิติ t-test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่
เปนอิสระตอกัน (Independent) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548: 108) ใชสูตรดังนี้ 
   กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน 
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   กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน  
 
 
 
 
  
   โดย   df       =   n1 +  n2 -2      
 
   เม่ือ  t   แทน คาสถิติ t - test  
     1X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมที่ 1  
     2X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมที่ 2 
     2

1S  แทน ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
     2

2S  แทน ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
     1n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
     2n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2  
     df   แทน องศาความเปนอิสระ 
 
            3.2 การใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One way Analysis of Variance) หรือ
(One Way ANOVA) ใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (ตัวแปร) 
มากกวา 2 กลุม (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548: 113) ใชสูตรดังนี้ 
 

    k)-n 1,-(k  df   ,
MS

MS
    F

w

b      

 
   เม่ือ F = คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการแจกแจงแบบ F  
      เพ่ือทราบนัยสําคัญ 
    MSb = คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
    MSw = คาความแปรปรวนภายในกลุม 
     K = จํานวนประชากรที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
     N = จํานวนตัวอยางทั้งสิ้นที่เลือกจากประชากรทุกประชากร 
     df = ชั้นความอิสระ 
 
   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบเปนรายคูที่
ระดับนัยสําคัญ แอลฟา= 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% จะใชวิธี Fishers Least – Significant 
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Differnce (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยาง เพ่ือดูวาคูใดบางที่แตกตางกัน 
โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 161) 
 

   เม่ือ 











ji nn

11
MSE  t  LSD   n n

k-n ,
2

-1
ji   

   ถา 
in

MSE2
  t  LSD   n n

k-n ,
2

-1
ji   

   โดยที่ k -n   dfw   
 
   เม่ือ LSD  แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยที่ i และ j 
    MSE  แทน  คา Mean Square error ไดจาการตารางวิเคราะหความแปรปรวน 

    K  แทน  จํานวนกลุมของตัวอยางที่ใชทดสอบ 

    N  แทน จํานวนตัวอยางทั้งหมด 

      แทน คาความเชื่อมั่น 

    in  แทน  จํานวนตัวอยางในกลุมท่ี i 
                       jn   แทน จํานวนตัวอยางในกลุมท่ี j 
 
  3.3  ใชสูตรการวิเคราะห Brown-Forsythe (B) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุม
ไมเทากัน (Hartung. 2001: 300) สามารถเขียนสูตรได ดังนี้ 
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   เม่ือ B  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 
    MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
    MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-forsythe 
    K  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
    n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    N  แทน ขนาดประชากร 
    St

2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
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  3.4 สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน 
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   เม่ือ rxy แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
    x แทน ผลรวมคะแนนรายขอของกลุมตัวอยาง 
    y แทน ผลรวมคะแนนของทั้งกลุม 
    x2 แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละดวยยกกําลังสอง 
    y2 แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละดวยยกกําลังสอง 
    xy แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง x และ y 
    n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
 
 โดยคาที่เรียกวา "สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ" โดยปกติจะมีคาอยูระหวาง -1.00 ถึง 1.00  
     1. ถามีคาติดลบ หมายความวา ตัวแปร 2 ตัวมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
     2. ถามีคาเปนบวก หมายความวา ตัวแปร 2 ตัวมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
 3. ถามีคาเปน 0 หมายความวาตัวแปร 2 ตัวไมมีความสัมพันธกัน 
เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ มีดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 316) 
 
 คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ            ความหมาย 
                    0.81  - 1.00                มีความสัมพันธระดับสูงมาก                          
                    0.61 – 0.80                       มีความสัมพันธระดับสูง                         
                    0.41 – 0.60                       มีความสัมพันธระดับปานกลาง  
                    0.21 – 0.40                      มีความสัมพันธระดับต่ํา 
             0.01 – 0.20                      มีความสัมพันธระดับต่ํามาก 
                    0.00                               ไมมีความสัมพันธ 
 



บทที่  4 
ผลการศึกษา 

 

 การศึกษาคุณคาของตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมและแนวโนมการใชระบบเครอืขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ดีแทคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆที่ใชใน
การวิเคราะหขอมูล ดังนี้  
 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
 X   แทน คาคะแนนเฉลีย่ของกลุมตวัอยาง (Mean) 
 S.D. แทน สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 t   แทน คาที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 F-Ratio แทน คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS แทน คาคะแนนเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df   แทน ระดับชัน้แหงความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
 r   แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
 Sig.  แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบใชในสรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 *   แทน มีนัยสาํคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 **   แทน มีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดแบงการ
นําเสนอเปน 5 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหคุณคาตราสินคา Dtac 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหพฤติกรรมการใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
  สวนที่ 4 การวิเคราะหแนวโนมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่Dtac 
 สวนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 
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 สวนที ่1 การวิเคราะหปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม  
 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ทําการวิเคราะหขอมูลโดยการ
หาคาความถี่ และคารอยละ ไดดังนี้ 
 
ตาราง 1 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถาม  
 

ขอมูลปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 

1. เพศ     
 ชาย 189  47.2  
 หญิง 211  52.8  

รวม 400  100.0  
2. อายุ     

 15-24 ป 70  17.5  
 25-34 ป 85  21.3  
 35-44 ป 149  37.2  
 45-54 ป 80  20.0  
 55 ปขึ้นไป 16  4.0  

รวม 400  100.0  
3. ระดับการศกึษา     

 ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 56  14.0  
 มัธยมศึกษาตอนปลาย 113  28.2  
 อนุปริญญาหรือเทียบเทา 51  12.8  
 ปริญญาตรี 168  42.0  
 สูงกวาปริญญาตรี 12  3.0  

รวม 400  100.0  
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

ขอมูลปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 

4. อาชีพ     
 นักเรียน/นักศึกษา  33  8.3  
 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 100  25.0  
 พนักงานบริษัทเอกชน 256  64.0  
 ประกอบธุรกิจสวนตวั 6  1.5  
 อ่ืนๆ 5  1.2  

รวม 400  100.0  
5. รายไดตอเดือน     

 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 22  5.5  
 10,001 – 15,000 บาท 38  9.5  
 15,001 – 20,000 บาท 60  15.0  
 20,001 – 25,000 บาท 139  34.8  
 25,001 – 30,000 บาท 117  29.2  
 30,000 บาทขึ้นไป 24  6.0  

รวม 400  100.0  
 

  จากตาราง 1 พบวา ผลการวิเคราะหขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตรของ
ผูใชบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ดีแทคที่เปนกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปร
ไดดังนี้  
 เพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 52.8 
รองลงมาคือ เพศชาย จํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 47.2 ตามลําดับ 
 อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 35-44 ป จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.2 
รองลงมาคือ อายุ 25-34 ป จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.3 อายุ 45-54 ป จํานวน 80 คน คิด
เปนรอยละ 20.0 อายุ 15-24 ป จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5 และอายุ 55 ปขึ้นไป จํานวน 16 
คน คิดเปนรอยละ 4.0 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 168 
คน คิดเปนรอยละ 42.0 รองลงมาคือ มัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.2 
ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 อนุปริญญาหรือเทียบเทา จํานวน 
51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 และสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 ตามลําดับ 
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 อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 256 คน คิด
เปนรอยละ 64.0 รองลงมาคือ อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.0 
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.3 อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 6 
คน คิดเปนรอยละ 1.5 และอาชีพอ่ืนๆ จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.2 ตามลําดับ 
 รายไดตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท 
จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.8 รองลงมาคือ รายไดตอเดือน 25,001 – 30,000 บาท จํานวน 
117 คน คิดเปนรอยละ 29.2 รายไดตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท มีจํานวน 60 คน คิดเปนรอย
ละ 15.0 รายไดตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 รายไดตอเดือน 
30,000 บาทขึ้นไป จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 และรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 
บาท จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 ตามลําดับ 
 
 เน่ืองจากตัวแปรดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน มีความถี่ในบางกลุม
นอยเกินไป จึงตองปรับกลุมใหม เพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 2 
 
ตาราง 2 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถามที่จัดกลุมใหม 
 

ขอมูลปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 

2. อายุ     
 15-24 ป 70  17.5  
 25-34 ป 85  21.3  
 35-44 ป 149  37.2  
 45 ปขึ้นไป 96  24.0  

รวม 400  100.0  
3. ระดับการศกึษา     

 ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 56  14.0  
 มัธยมศึกษาตอนปลาย 113  28.2  
 อนุปริญญาหรือเทียบเทา 51  12.8  
 ปริญญาตรีขึน้ไป 180  45.0  

รวม 400  100.0  
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

ขอมูลปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 

4. อาชีพ     
 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 100  25.0  
 พนักงานบริษัทเอกชน 256  64.0  
 อ่ืนๆ 44  11.0  

รวม 400  100.0  
5. รายไดตอเดือน     

 ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 60  15.0  
 15,001 – 20,000 บาท 60  15.0  
 20,001 – 25,000 บาท 139  34.8  
 25,000 บาทขึ้นไป 141  35.2  

รวม 400  100.0  
 

  จากตาราง 2 พบวา ผลการวิเคราะหขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตรของ
ผูใชบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ดีแทค ดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 
จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้  
 อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 35-44 ป จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.2 
รองลงมาคือ อายุ 45 ปขึ้นไป จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.0 อายุ 25-34 ป จํานวน 85 คน คิด
เปนรอยละ 21.3 อายุ 15-24 ป จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป จํานวน 
180 คน คิดเปนรอยละ 45.0 รองลงมาคือ มัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 
28.2 ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 และอนุปริญญาหรือ
เทียบเทา จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 ตามลําดับ 
 อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 256 คน คิด
เปนรอยละ 64.0 รองลงมาคือ อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.0 
และอาชีพอ่ืนๆ จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.0 ตามลําดับ 
 รายไดตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 25,000 บาทขึ้นไป จํานวน 141 คน คิด
เปนรอยละ 35.2 รองลงมาคือ รายไดตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.8 รายไดตอ
เดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาทและรายไดตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0 
เทากัน ตามลําดับ 
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 สวนที่ 2 การวิเคราะหคุณคาตราสินคา Dtac 
  การวิเคราะหคุณคาตราสินคา Dtac ประกอบดวย การรูจักชื่อตราสินคา คุณภาพที่ถูกรับรู 
ความผูกพันกับตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา ทําการวิเคราะหขอมูลโดยการหาคาเฉลี่ย 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับความคิดเห็น ไดดังนี้ 
 
ตาราง 3 แสดงจํานวนและรอยละของผูแบบสอบถามเกี่ยวกับการรูจักชื่อตราสินคา 

 

การรูจักชื่อตราสินคา จํานวน (คน) รอยละ 

1. ความสามารถในการจดจําตราสัญลักษณของ Dtac     
 จดจําไดถูกตอง 388  97.0  
 จดจําไดไมถูกตอง 12  3.0  

รวม 400  100.0  
2. อันดับของย่ีหอระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่นึกถึง      

 AIS     
 นึกถึงเปนอันดับ1 269  67.2  
 นึกถึงเปนอันดับ2 94  23.5  
 นึกถึงเปนอันดับ3 37  9.3  

รวม 400  100.0  
 Dtac     
 นึกถึงเปนอันดับ1 84  21.0  
 นึกถึงเปนอันดับ2 242  60.5  
 นึกถึงเปนอันดับ3 74  18.5  

รวม 400  100.0  
True     
นึกถึงเปนอันดับ1 47  11.8  
นึกถึงเปนอันดับ2 64  16.0  
นึกถึงเปนอันดับ3 289  72.2  

รวม 400  100.0  

 
 จากตาราง 3 พบวา ผลการวิเคราะหคุณคาตราสินคา Dtac ดานการรูจักชื่อตราสนิคาของ
ผูตอบแบบสอบถามไดดังนี้ 
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 ความสามารถในการจดจําตราสัญลักษณของ Dtac ผูตอบแบบสอบถามความ 
สามารถจดจําตราสัญลักษณของ Dtac ไดถูกตอง จํานวน 388 คน คิดเปนรอยละ 97.0 รองลงมาคือ 
จดจําไดไมถูกตอง จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 ตามลําดับ 
 ระดับความสามารถจดจําตราสัญลักษณของ Dtac ผูตอบแบบสอบถามสามารถจดจํา
ตราสัญลักษณของ Dtac ไดดี จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44.0 รองลงมาคือ จําได จํานวน 162 
คน คิดเปนรอยละ 40.5 ไมแนใจ จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8 จําไมคอยได จํานวน 17 คน คิด
เปนรอยละ 4.2 และจําไมไดเลย จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 ตามลําดับ 
 อันดับของยี่หอระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่นึกถึง ผูตอบแบบสอบถามนึกถึงยี่หอ AIS 
เปนอันดับแรก จํานวน 269 คน คิดเปนรอยละ 67.2 รองลงมาคือ Dtac จํานวน 84 คน คิดเปนรอย
ละ 21.0 และ True จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8 ตามลําดับ 
 
ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคณุคาตราสินคา 

Dtac ในดานการรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) 
 

(n = 400) 

การรูจักชื่อตราสินคา X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ระดับความสามารถในการจดจําตรา
สัญลักษณของ Dtac 

4.21 0.894 จําไดดี 

 
 จากตาราง 4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา Dtac ใน
ดานการรูจักชื่อตราสินคาอยูในระดับจําไดดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21  
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ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคณุคาตราสินคา 
Dtac ในดานคุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) เปนรายขอ 

 

(n = 400) 

คุณภาพที่ถูกรับรู X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1. ผูใหบริการ Dtac ใชวัสดุ อุปกรณ เทคโนโลยีที่ทันสมัย

ในการใหบริการ 
3.68 1.188 มาก 

2. ความเปนมืออาชีพของผูใหบริการ Dtac 3.56 0.992 มาก 
3. ความคมชดัของคุณภาพสัญญาณ Dtac 3.74 1.171 มาก 
4. ผูใหบริการ Dtac มีความเต็มใจที่จะใหบริการ 3.45 1.173 มาก 
5. ผูใหบริการ Dtac มีความพรอมที่จะใหบริการเม่ือ

ตองการ 
3.84 1.114 มาก 

6. ผูใหบริการ Dtac ใหบริการอยางรวดเร็ว 3.84 1.231 มาก 
7. ผูใหบริการ Dtac สามารถบริการไดตรงกับความ

ตองการ 
3.59 1.271 มาก 

8. ผูใหบริการ Dtac สามารถบริการไดตามเวลาทีใ่ห
สัญญาไว 

4.17 1.137 มาก 

ภาพรวม 3.73 0.548 มาก 

 
 จากตาราง 5 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณคาตราสินคา Dtac ใน
ดานคุณภาพที่ถูกรับรูในภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 และเม่ือพิจารณาเปนราย
ขอ พบวา คุณภาพการรับรูอยูในระดับมากทุกขอเชนเดียวกัน เรียงลําดับจากมากไปหานอยคือ ผู
ใหบริการ Dtac สามารถบริการไดตามเวลาที่ใหสัญญาไว มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 รองลงมาคือ ผู
ใหบริการ Dtac มีความพรอมที่จะใหบริการอยางเม่ือตองการ และผูใหบริการ Dtac ใหบริการอยาง
รวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 เทากัน ความคมชัดของคุณภาพสัญญาณ Dtac มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.74 ผูใหบริการ Dtac ใชวัสดุ อุปกรณ เทคโนโลยีที่ทันสมัยในการใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 
ผูใหบริการ Dtac สามารถบริการไดตรงกับความตองการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 ความเปนมืออาชีพ
ของผูใหบริการ Dtac มีคาเฉล่ียเทากับ 3.56 และผูใหบริการ Dtac มีความเต็มใจที่จะใหบริการ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.45  
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ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคณุคาตราสินคา 
Dtac ในดานความผูกพันกับตราสินคา (Brand Association) เปนรายขอ  

 

(n = 400) 

ความผูกพันกับตราสินคา X  S.D. 
ระดับ 

ความผูกพัน 
1. ความทันสมัยของเทคโนโลยี Dtac ที่ โดดเดนกวาตรา

สินคาอ่ืน 
3.78 1.267 มาก 

2. ความคุมคาจากการใชบริการ Dtac ที่มากกวาเม่ือเทียบ
กับตราสินคาอ่ืน 

3.96 0.997 มาก 

3. รูปแบบการโฆษณามีความทันสมัย โดดเดนกวาตรา
สินคัาอ่ืน 

3.83 1.156 มาก 

4. การใชบริการ Dtac สามารถแสดงถึงบคุลิกเปนคน
ทันสมัย 

3.70 0.992 มาก 

ภาพรวม 3.82 0.548 มาก 

 
 จากตาราง 6 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในดาน
ความผูกพันกับตราสินคาในภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 และเม่ือพิจารณาเปน
รายขอ พบวา ความผูกพันกับตราสินคาอยูในระดับมากทุกขอเชนเดียวกัน เรียงลําดับจากมากไปหา
นอยคือ ความคุมคาจากการใชบริการ Dtac ที่มากกวาเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.96 รองลงมาคือ รูปแบบการโฆษณามีความทันสมัยโดดเดนกวาตราสินคัาอ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.83 ความทันสมัยของเทคโนโลยี Dtac ที่โดดเดนกวาตราสินคาอ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 และการ
ใชบริการ Dtac สามารถแสดงถึงบุคลิกเปนคนทันสมัย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70  
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ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคณุคาตราสินคา 
Dtac ในดานความผูกพันตอตราสินคา (Brand Loyalty) เปนรายขอ  

 

(n = 400) 

ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1. การไมใชเครือขายโทรศพัทเคลื่อนที่ยีห่ออ่ืนนอกจาก 

Dtac เทาน้ัน 
3.59 1.109 มาก 

2. การยังคงใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac แมจะมีการ
ปรับราคาสูงขึน้ 

3.85 1.103 มาก 

3. คุณภาพของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac เหนือกวา
ยี่หออ่ืน 

3.54 0.965 มาก 

4. การยังคงใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac แมจะมี
โปรโมชั่นตราสินคาอ่ืนที่ดีกวา 

3.71 1.260 มาก 

ภาพรวม 3.67 0.661 มาก 

 
 จากตาราง 7 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในดาน
ความภักดีตอตราสินคาในภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 และเม่ือพิจารณาเปนราย
ขอ พบวา ความภักดีตอตราสินคาอยูในระดับมากทุกขอเชนเดียวกัน เรียงลําดับจากมากไปหานอย
คือ การยังคงใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac แมจะมีการปรับราคาสูงขึ้น มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 
รองลงมาคือ การยังคงใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac แมจะมีโปรโมชั่นตราสินคาอ่ืนที่ดีกวา มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.71 การไมใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ยี่หออ่ืนนอกจาก Dtac เทาน้ัน มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.59 และคุณภาพของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac เหนือกวาย่ีหออ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.54 
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ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคณุคาตราสินคา 
Dtac ในภาพรวมและเปนรายดาน 

 

(n = 400) 

คุณคาตราสนิคา Dtac X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1. ดานการรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) 4.21 0.894 มาก 
2. ดานคุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 3.73 0.548 มาก 
3. ดานความผูกพันกับตราสินคา (Brand Association) 3.82 0.548 มาก 
4. ดานความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 3.67 0.661 มาก 

ภาพรวม 3.84 0.314 มาก 

 
 จากตาราง 8 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาของผู
ใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ในภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 และเม่ือ
พิจารณาเปนรายดาน พบวา คุณคาตราสินคาอยูในระดับมากทุกดานเชนเดียวกัน เรียงลําดับจาก
มากไปหานอยคือ ดานการรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 
รองลงมาคือ ดานความผูกพันกับตราสินคา (Brand Association) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 ดาน
คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 และดานความจงรักภักดีตอตราสินคา 
(Brand Loyalty) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 ตามลําดับ 
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 สวนที่ 3 การวิเคราะหพฤติกรรมการใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่Dtac 
  การวิเคราะหพฤติกรรมการใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไดดังนี้ 
 
ตาราง 9 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลีย่ และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน ของพฤตกิรรมการใช

เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่Dtac 
 

พฤติกรรมการใชบริการ คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. 

1. จํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac 

1 5 1.51 0.813 

2.ความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส 
หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน 

1 5 1.54 0.962 

3. มูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลือ่นที่ Dtac 
ตอเดือน 

250 3500 1392 610.208 

 
 จากตาราง 9 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการใชเครือขายโทรศัพท เคลื่อนที่ 
Dtac ดังนี้ 
 จํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ผูตอบแบบสอบถามมีหมายเลข
ของระบบโทรศัพทเคลื่อนที ่Dtac เฉลี่ยประมาณ 2 เลขหมาย โดยมีเลขหมายต่ําสุดจํานวน 1 เลข
หมาย และสูงสุดจํานวน 5 เลขหมาย 
 ความถ่ีในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน 
ผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac เฉลีย่
ประมาณ 2 คร้ังตอเดือน โดยมีความถี่ในการใชบริการต่ําสุดจํานวน 1 คร้ังตอเดือน และสูงสุด
จํานวน 5 คร้ังตอเดือน 
 มูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลือ่นที่ Dtac ตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามมี
มูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac เฉลี่ยประมาณ 1,392 บาทตอเดือน โดยมีมูลคา
การใชบริการต่ําสุดจํานวน 250 บาทตอเดือน และสูงสดุจํานวน 3,500 บาทตอเดือน 
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ตาราง 10 แสดงจํานวนและรอยละของสถานที่ใชบริการ Dtac 
 

สถานที่ใชบริการ Dtac จํานวน (คน) รอยละ 

เคานเตอรเซอรวิสของ Dtac 350 87.5 
รานสะดวกซ้ือ 12 3.0 
งานออก Booth 8 2.0 
รานขายโทรศพัทเคลื่อนที ่ 22 5.5 
อ่ืน ๆ 8 2.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 10 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการ Dtac ที่เคานเตอรเซอรวิส
ของ Dtac จํานวน 350 คน คิดเปนรอยละ 87.5 รองลงมาคือ รานขายโทรศัพทเคลื่อนที่ จํานวน 22 
คน คิดเปนรอยละ 5.5 รานสะดวกซื้อ จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 งานออก Booth และอ่ืนๆ 
จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 เทากัน ตามลําดับ 
 
ตาราง 11  แสดงจํานวนและรอยละของชวงเวลาทีใ่ชบริการ Dtac 
 

ชวงเวลาที่ใชบริการ Dtac จํานวน (คน) รอยละ 

วันจันทร-ศุกร 140 35.0 
วันเสาร-อาทิตย 242 60.5 
วันหยุดนักขัตฤกษ 18 4.5 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 11 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการ Dtac ในวันเสาร-อาทิตย 
จํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ 60.5 รองลงมาคือ วันจันทร-ศุกร จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 
35.0 และวันหยุดนักขัตฤกษ จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 ตามลําดับ 
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ตาราง 12 แสดงจํานวนและรอยละของผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการระบบโทรศัพทเคลือ่นที่ 
Dtac  

 

ผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ Dtac จํานวน (คน) รอยละ 

ตัวเอง 202 50.5 
เพ่ือน/คนรูจัก 70 17.5 
สื่อโฆษณา 103 25.8 
ญาติพ่ีนอง 25 6.2 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 12 พบวา ผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
ของผูตอบแบบสอบถามคือ ตัวเอง จํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 50.5 รองลงมาคือ สื่อโฆษณา 
จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.8 เพ่ือน/คนรูจัก จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5 และญาติพ่ี
นอง จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.2 ตามลําดับ 
 
ตาราง 13  แสดงจํานวนและรอยละของแหลงขอมูลขาวสารการบริการ Dtac  
 

แหลงขอมูลขาวสารการบริการ Dtac จํานวน (คน) รอยละ 

การโฆษณาทางโทรทัศน 190 47.5 
การโฆษณาทางนิตยสาร 34 8.5 
การโฆษณาทางวิทย ุ 23 5.8 
การบอกตอบคุคลในครอบครัวหรือคนรูจัก 34 8.5 
อินเทอรเน็ต 93 23.2 
อ่ืนๆ 26 6.5 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 13 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรับขาวสารการบริการ Dtac จากการ
โฆษณาทางโทรทัศน จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 47.5 รองลงมาคือ อินเทอรเน็ต จํานวน 93 คน 
คิดเปนรอยละ 23.2 การโฆษณาทางนิตยสารและการบอกตอบุคคลในครอบครัวหรือคนรูจัก จํานวน 
34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 เทากัน อ่ืนๆ จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 และการโฆษณาทางวิทยุ 
จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8 ตามลําดับ 
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 สวนที่ 4 การวิเคราะหแนวโนมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
 เม่ือทําการวิเคราะหระดับความคิดเห็นเกีย่วกับแนวโนมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ Dtac ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดดังนี้ 
 
ตาราง 14  แสดงคาเฉลี่ย สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดับความคดิเห็นเกี่ยวกบัแนวโนมการใช

บริการระบบเครือขายโทรศพัทเคลื่อนที ่Dtac 
 

แนวโนมการใชบริการ X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1. ความม่ันใจในระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 3.54 0.800 มาก 
2. การแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ Dtac 

3.51 0.968 มาก 

3. การใชระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ในอนาคต 3.51 0.873 มาก 
ภาพรวม 3.52 0.749 มาก 

 
 จากตาราง 14 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวโนมการใชบริการ
ระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ในภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา แนวโนมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac อยูใน
ระดับมากทุกขอเชนเดียวกัน เรียงลําดับจากมากไปหานอยคือ ความม่ันใจในระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 รองลงมาคือ การแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac และการใชระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ในอนาคต มี
คาเฉลี่ยเทากันคือ 3.51  
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 สวนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน  
 สมมติฐานที่ 1 : ผูบริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 
 สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ Dtac แตกตางกัน 
 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศพัท 
เคลื่อนที ่Dtac ไมแตกตางกัน  
 H1: ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศพัท 
เคลื่อนที ่Dtac แตกตางกัน   
  
 สถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 
กลุมที่เปนอิสระตอกัน (Independent Sample t – test) ดังนี้ 
 ขั้นแรก ทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมตัวแปรโดยใชสถิติ 
Levene’s Test ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา คา Sig. มีคานอยกวา 
0.05 แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกัน แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือ
เทากับ 0.05 แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน 
 ขั้นที่สอง กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันจะใชคาสถิต t-test กรณี Equal 
Variance not Assumed สําหรับทดสอบความแตกตางของตัวแปร (t – test) และกรณีที่ตัวแปรตาม
มีความแปรปรวนไมแตกตางกันจะใชคาสถิต t-test กรณี Equal Variance Assumed สําหรับ
ทดสอบความแตกตางของตัวแปร (t – test) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 
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ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการใชบรกิารระบบเครือขายโทรศัพท 
เคลื่อนที ่Dtac จําแนกตามเพศ  

 

Levene’s Test 
t-test for Equality of 

Means 
พฤติกรรมการใช

บริการ 
เพศ X  S.D. F Sig. t df Sig. 

1. จํานวน
หมายเลข 

Equal 
variances 
assumed 

ชาย 1.53 0.789 0.112 0.738 0.444 398 0.657 

  หญิง 1.49 0.836      
2. ความถี่ใน
การใช
บริการ 

Equal 
variances 
assumed 

ชาย 1.54 1.002 0.040 0.841 0.049 398 0.961 

  หญิง 1.54 0.927      
Equal 

variances 
assumed 

ชาย 1348.41 625.689 1.039 0.309 -1.353 398 0.177 3. มูลคาการ
ใชบริการ 

 หญิง 1431.04 594.776      
 
 จากตาราง 15 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่Dtac จําแนกตามเพศ ดังนี้ 
 ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac มีคา Sig. เทากับ 0.738 ซึ่ง
มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
คาความแปรปรวนของแตละเพศไมแตกตางกัน จึงใชคาสถิติ t – test กรณี Equal Variance 
Assumed ในการทดสอบสมมติฐาน 
 ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน 
มีคา Sig. เทากับ 0.841 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0)และปฏิเสธสมมติฐาน 
รอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละเพศไมแตกตางกัน จึงใชคาสถิติ t – test กรณี 
Equal Variance Assumed ในการทดสอบสมมติฐาน 
 ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 
0.309 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละเพศไมแตกตางกัน จึงใชคาสถิติ t – test กรณี Equal 
Variance Assumed ในการทดสอบสมมติฐาน 
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 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ของพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac จําแนกตามเพศ ไดดังนี้ 
 ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac มีคา Sig. เทากับ 0.657 ซึ่ง
มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดาน
จํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน 
มีคา Sig. เทากับ 0.961 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac 
ตอเดือน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 
0.177 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ผูบ ริโภคที่ มี เพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการใชบ ริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน ไมแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ Dtac แตกตางกัน 
 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศพัท 
เคลื่อนที ่Dtac ไมแตกตางกัน  
 H1: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศพัท 
เคลื่อนที ่Dtac แตกตางกัน   
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่
มีมากกวา 2 กลุม ดังนี้  
 ขั้นแรก ทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมตัวแปรโดยใชสถิติ 
Levene’s Test ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา คา Sig. มีคานอยกวา 
0.05 แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกัน แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือ
เทากับ 0.05 แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน 



 74 

 ขั้นที่สอง กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดยสถิติ
ทดสอบ Brown-Forsythe และกรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบ
ความสัมพันธโดยสถิติ F-test ในตาราง ANOVA ที่ระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ดังนั้นถา
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูตอไป แตถาหากคา Sig. มีคา
มากกวาหรือเทากับ 0.05 แสดงวากลุมตัวแปรไมมีความแตกตางกัน 
 ขั้นที่สาม กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความแตกตางของ
คาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบ
ความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหา
วาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 
 
ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพท 

เคลื่อนที ่Dtac จําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1. จํานวนหมายเลข 0.764 3 396 0.515 
2. ความถี่ในการใชบริการ 6.150** 3 396 0.000 
3. มูลคาการใชบริการ 0.925 3 396 0.429 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 16 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จําแนกตามอายุ ดังนี้ 
 ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จําแนกตามอายุ มีคา Sig. 
เทากับ 0.515 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาแตละกลุมชวงอายุมีความแปรปรวนของจํานวนหมายเลข
ของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการ
ทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ One Way ANOVA ตอไป  
 ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน 
จําแนกตามอายุ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาแตละกลุมชวงอายุมีความ
แปรปรวนของความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือนแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ Brown-
Forsythe ตอไป 
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 ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน จําแนกตามอายุ มีคา 
Sig. เทากับ 0.429 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาแตละกลุมชวงอายุมีความแปรปรวนของมูลคาการใช
บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ One Way ANOVA ตอไป 
 
ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการใชบรกิารระบบเครือขายโทรศัพท 

เคลื่อนที ่Dtac จําแนกตามอายุ โดยใช One Way ANOVA 
 

พฤติกรรมการใช
บริการ 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 0.708 3 0.236 0.355 0.786 
ภายในกลุม 263.252 396 0.665   

1. จํานวนหมายเลข 

รวม 263.960 399    
ระหวางกลุม 3107924.504 3 1035974.835 2.820* 0.039 
ภายในกลุม 1.455E8 396 367326.958   

3. มูลคาการใชบริการ 

รวม 1.486E8 399    
 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 17 พบวา ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่Dtac จําแนกตามอายุ ไดดังนี้ 
 ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จําแนกตามอายุ มีคา Sig. 
เทากับ 0.786 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน จําแนกตามอายุ มีคา 
Sig. เทากับ 0.039 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา  ผูบ ริโภคท่ีมีอายุตางกัน  มีพฤติกรรมการใชบ ริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งหมายความวามีคาเฉลี่ย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียเปน
รายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) ตอไป 
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ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการใชบรกิารระบบเครือขายโทรศัพท 
เคลื่อนที ่Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน เปนรายคู จําแนก
ตามอายุ โดยใช LSD 

 
15-24 ป 25-34 ป 35-44 ป 45 ปข้ึนไป 

อายุ X  1224.29 1382.94 1407.05 1498.96 
15-24 ป 1224.29 - -158.65 

(0.106) 
-182.76* 
(0.038) 

-274.67** 
(0.004) 

25-34 ป 1382.94  - -24.11 
(0.770) 

-116.02 
(0.199) 

35-44 ป 1407.05   - -91.91 
(0.247) 

45 ปขึ้นไป 1498.96    - 
 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนเปนรายคู 
จําแนกตามอายุ พบวา ผูบริโภคที่ มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตกตางกัน 2 คู ไดแก 
 กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 15-24 ปกับกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 35-44 ป มีคา Sig. เทากับ 0.038 
ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา กลุมผูบริโภคท่ีมีอายุ 15-24 ปมีความแตกตางเปนรายคูกับกลุม
ผูบริโภคที่มีอายุ 35-44 ป ในดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 35-44 ป มีมูลคาการใชบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มีอายุ 15-24 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 182.76 
 กลุมผูบริโภคท่ีมีอายุ 15-24 ปกับกลุมผูบริโภคท่ีมีอายุ 45 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 
0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 15-24 ปมีความแตกตางเปนรายคูกับ
กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป ในดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป มีมูลคาการใชบริการ
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ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มีอายุ 15-24 ป อยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 274.67 
 
ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการใชบรกิารระบบเครือขายโทรศัพท 

เคลื่อนที ่Dtac จําแนกตามอายุ โดยใช Brown-Forsythe 
 

พฤติกรรมการใชบริการ Statistica df1 df2 Sig. 

2. ความถี่ในการใชบริการ 1.543 3 304.778 0.203 

 
 จากตาราง 19 พบวา ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จําแนกตามอายุ ไดดังนี้ 
 ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน 
จําแนกตามอายุ มีคา Sig. เทากับ 0.203 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ
ระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 
1678 ของ Dtac ตอเดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.3 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบรกิารระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่Dtac แตกตางกัน 
 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบรกิารระบบเครือขาย
โทรศัพท เคลือ่นที่ Dtac ไมแตกตางกัน  
 H1: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบรกิารระบบเครือขาย
โทรศัพท เคลือ่นที่ Dtac แตกตางกัน   
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใชบริการ
ระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม ดังนี้  
 ขั้นแรก ทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมตัวแปรโดยใชสถิติ 
Levene’s Test ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา คา Sig. มีคานอยกวา 
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0.05 แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกัน แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือ
เทากับ 0.05 แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน 
 ขั้นที่สอง กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดยสถิติ
ทดสอบ Brown-Forsythe และกรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบ
ความสัมพันธโดยสถิติ F-test ในตาราง ANOVA ที่ระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ดังนั้นถา
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูตอไป แตถาหากคา Sig. มีคา
มากกวาหรือเทากับ 0.05 แสดงวากลุมตัวแปรไมมีความแตกตางกัน 
 ขั้นที่สาม กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความแตกตางของ
คาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบ
ความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหา
วาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 
 
ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพท 

เคลื่อนที ่Dtac จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
Levene  
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. จํานวนหมายเลข 1.876 3 396 0.133 
2. ความถี่ในการใชบริการ 1.657 3 396 0.176 
3. มูลคาการใชบริการ 0.155 3 396 0.927 

 
 จากตาราง 20 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จําแนกตามระดับการศึกษา ดังนี้ 
 ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จําแนกตามระดับการศึกษา มี
คา Sig. เทากับ 0.133 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาแตละกลุมระดับการศึกษามีความแปรปรวนของ
จํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ One Way ANOVA ตอไป  
 ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน 
จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Sig. เทากับ 0.176 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาแตละกลุมระดับ
การศึกษามีความแปรปรวนของความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac 



 79 

ตอเดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติ
ทดสอบ One Way ANOVA ตอไป 
 ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน จําแนกตามระดับ
การศึกษา มีคา Sig. เทากับ 0.927 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาแตละกลุมระดับการศึกษามีความ
แปรปรวนของมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ One Way ANOVA 
ตอไป 
 
ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการใชบรกิารระบบเครือขายโทรศัพท 

เคลื่อนที ่Dtac จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใช One Way ANOVA 
 

พฤติกรรมการใช
บริการ 

แหลง
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 3.745 3 1.248 1.900 0.129 
ภายในกลุม 260.215 396 0.657   

1. จํานวนหมายเลข 

รวม 263.960 399    
ระหวางกลุม 1.384 3 0.461 0.497 0.685 
ภายในกลุม 367.894 396 0.929   

2. ความถี่ในการใช
บริการ 

รวม 369.278 399    
ระหวางกลุม 4597037.801 3 1532345.934 4.215** 0.006 
ภายในกลุม 1.440E8 396 363566.571   

3. มูลคาการใช
บริการ 

รวม 1.486E8 399    
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 21 พบวา ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่Dtac จําแนกตามระดับการศึกษา ไดดังนี้ 
 ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จําแนกตามระดับการศึกษา มี
คา Sig. เทากับ 0.129 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ
ระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน 
จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Sig. เทากับ 0.685 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจาก
เคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน จําแนกตามระดับ
การศึกษา มีคา Sig. เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการใช
บริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
ตอเดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่ง
หมายความวามีคาเฉล่ียอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) ตอไป 
 
ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการใชบรกิารระบบเครือขายโทรศัพท 

เคลื่อนที ่Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน เปนรายคู จําแนก
ตามระดับการศึกษา โดยใช LSD 

 
ต่ํากวา

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 

อนุปริญญา 
ปริญญา
ตรีข้ึนไป ระดับการศึกษา X  

1226.79 1453.54 1201.96 1458.61 
ต่ํากวมัธยมศกึษา
ตอนปลาย 

1226.79 - -226.75* 
(0.022) 

24.83 
(0.832) 

-231.82* 
(0.012) 

มัธยมศึกษาตอน
ปลาย 

1453.54  - 251.58* 
(0.014) 

-5.07 
(0.944) 

อนุปริญญา 1201.96   - -256.65** 
(0.008) 

ปริญญาตรีขึน้ไป 1458.61    - 
 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนเปนรายคู 
จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ
ระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอ
เดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตกตางกัน 4 คู ไดแก 
 กลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลายกับกลุมผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย มีคา Sig. เทากับ 0.022 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา กลุม
ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลายมีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภค
ที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายในดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา
ตอนปลายมีมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 226.75 
 กลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลายกับกลุมผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา กลุมผูบริโภค
ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลายมีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีขึ้นไปในดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไปมีมูลคาการใช
บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
มัธยมศึกษาตอนปลาย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 231.82 
 กลุมผูบริโภคที่ มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายกับกลุมผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาอนุปริญญา มีคา Sig. เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายมีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
อนุปริญญาในดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายมีมูลคาการใชบริการ
ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 251.58 
 กลุมผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาอนุปริญญากับกลุมผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี
ขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
อนุปริญญามีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไปในดาน
มูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยกลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไปมีมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 256.65 
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 สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่Dtac แตกตางกัน 
 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพท เคลือ่นที่ Dtac ไมแตกตางกัน  
 H1: ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพท เคลือ่นที่ Dtac แตกตางกัน   
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการใชบริการ
ระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม ดังนี้  
 ขั้นแรก ทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมตัวแปรโดยใชสถิติ 
Levene’s Test ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา คา Sig. มีคานอยกวา 
0.05 แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกัน แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือ
เทากับ 0.05 แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน 
 ขั้นที่สอง กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดยสถิติ
ทดสอบ Brown-Forsythe และกรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบ
ความสัมพันธโดยสถิติ F-test ในตาราง ANOVA ที่ระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ดังนั้นถา
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูตอไป แตถาหากคา Sig. มีคา
มากกวาหรือเทากับ 0.05 แสดงวากลุมตัวแปรไมมีความแตกตางกัน 
 ขั้นที่สาม กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความแตกตางของ
คาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบ
ความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหา
วาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 
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ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพท 
เคลื่อนที ่Dtac จําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

พฤติกรรมการใชบริการ 
Levene  
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. จํานวนหมายเลข  3.255* 3 396 0.022 
2. ความถี่ในการใชบริการ  4.027** 3 396 0.008 
3. มูลคาการใชบริการ 20.398** 3 396 0.000 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 23 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จําแนกตามรายไดตอเดือน ดังนี้ 
 ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จําแนกตามรายไดตอเดือน มี
คา Sig. เทากับ 0.022 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาแตละกลุมรายไดตอเดือนมีความแปรปรวนของ
จํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป  
 ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน 
จําแนกตามรายไดตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาแตละกลุมรายไดตอ
เดือนมีความแปรปรวนของความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอ
เดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติ
ทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป 
 ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน จําแนกตามรายไดตอ
เดือน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาแตละกลุมรายไดตอเดือนมีความแปรปรวน
ของมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป 
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ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการใชบรกิารระบบเครือขายโทรศัพท 
เคลื่อนที ่Dtac จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใช Brown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการใชบริการ Statistica df1 df2 Sig. 

1. จํานวนหมายเลข 2.269 3 249.576 0.081 
2. ความถี่ในการใชบริการ 2.129 3 303.989 0.097 
3. มูลคาการใชบริการ 202.049** 3 348.328 0.000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 24 พบวา ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จําแนกตามรายไดตอเดือน ไดดังนี้ 
 ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จําแนกตามรายไดตอเดือน มี
คา Sig. เทากับ 0.081 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน 
จําแนกตามรายได มีคา Sig. เทากับ 0.097 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอร
เซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน จําแนกตามรายไดตอ
เดือน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช
บริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
ตอเดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่ง
หมายความวามีคาเฉล่ียอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ตอไป 
 
 



 85 

ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการใชบรกิารระบบเครือขายโทรศัพท 
เคลื่อนที ่Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน เปนรายคู จําแนก
ตามรายไดตอเดือน โดยใช Dunnett’s T3 

 
ต่ํากวาหรือ

เทากับ 15,000 
บาท 

15,001-
20,000 
บาท 

20,001-
25,000 
บาท 

25,000 
บาทข้ึนไป รายไดตอเดือน X  

671.67 1054.17 1306.83 1926.24 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท 

671.67 - -382.50** 
(0.000) 

-635.16** 
(0.000) 

-1254.57** 
(0.000) 

15,001-20,000 บาท 1054.17  - -252.66** 
(0.000) 

-872.07** 
(0.000) 

20,001-25,000 บาท 1306.83   - -619.41** 
(0.000) 

25,000 บาทขึ้นไป 1926.24    - 
 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 25 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนเปนรายคู 
จําแนกตามรายไดตอเดือน พบวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ
ระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอ
เดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แตกตางกัน 6 คู ไดแก 
 กลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับกลุมผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุม
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีความแตกตางเปนรายคูกับกลุม
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท ในดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 15,001-
20,000 บาท มีมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 382.50 
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 กลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับกลุมผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 20,001-25,000 บาท มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุม
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีความแตกตางเปนรายคูกับกลุม
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-25,000 บาท ในดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-
25,000 บาท มีมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 635.16 
 กลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท กับกลุมผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 25,000 บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุม
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีความแตกตางเปนรายคูกับกลุม
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 25,000 บาทขึ้นไป ในดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 25,000 
บาทขึ้นไป มีมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคท่ีมี
รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 1254.57 
 กลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท กับกลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
20,001-25,000 บาท มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคท่ีมี
รายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท มีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
20,001-25,000 บาท ในดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-25,000 บาท มีมูลคา
การใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน 
15,001-20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 252.66 
 กลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท กับกลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
25,000 บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท มีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
25,000 บาทขึ้นไป ในดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 25,000 บาทขึ้นไป มีมูลคาการ
ใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 15,001-
20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 872.07 
 กลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-25,000 บาท กับกลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
25,000 บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 20,001-25,000 บาท มีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
25,000 บาทขึ้นไป ในดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 25,000 บาทขึ้นไป มีมูลคาการ
ใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-
25,000 บาท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 619.41 
 
 สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ Dtac แตกตางกัน 
 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศพัท 
เคลื่อนที ่Dtac ไมแตกตางกัน  
 H1: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศพัท 
เคลื่อนที ่Dtac แตกตางกัน   
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่
มีมากกวา 2 กลุม ดังนี้  
 ขั้นแรก ทําการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมตัวแปรโดยใชสถิติ 
Levene’s Test ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ซึ่งหากผลการทดสอบพบวา คา Sig. มีคานอยกวา 
0.05 แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกัน แตถาหากคา Sig. มีคามากกวาหรือ
เทากับ 0.05 แสดงวากลุมตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน 
 ขั้นที่สอง กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความสัมพันธโดยสถิติ
ทดสอบ Brown-Forsythe และกรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบ
ความสัมพันธโดยสถิติ F-test ในตาราง ANOVA ที่ระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ดังนั้นถา
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูตอไป แตถาหากคา Sig. มีคา
มากกวาหรือเทากับ 0.05 แสดงวากลุมตัวแปรไมมีความแตกตางกัน 
 ขั้นที่สาม กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกตางกันทดสอบความแตกตางของ
คาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทดสอบ
ความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหา
วาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 
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ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพท 

เคลื่อนที ่Dtac จําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
Levene  
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. จํานวนหมายเลข  3.613* 2 397 0.028 
2. ความถี่ในการใชบริการ   8.960** 2 397 0.000 
3. มูลคาการใชบริการ 0.732 2 397 0.482 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 26 พบวา ผลการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จําแนกตามอาชีพ ดังนี้ 
 ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จําแนกตามอาชีพ มีคา Sig. 
เทากับ 0.028 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาแตละกลุมอาชีพมีความแปรปรวนของจํานวนหมายเลขของ
ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยสถิติทดสอบ Brown-Forsythe ตอไป  
 ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน 
จําแนกตามอาชีพ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาแตละกลุมอาชีพมีความ
แปรปรวนของความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือนแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ Brown-
Forsythe ตอไป 
 ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน จําแนกตามอาชีพ มี
คา Sig. เทากับ 0.482 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวาแตละกลุมอาชีพมีความแปรปรวนของมูลคาการใช
บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยสถิติทดสอบ One Way ANOVA ตอไป  
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ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการใชบรกิารระบบเครือขายโทรศัพท 
เคลื่อนที ่Dtac จําแนกตามอาชีพ โดยใช Brown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการใชบริการ Statistica df1 df2 Sig. 

1. จํานวนหมายเลข 3.414 2 192.522 0.055 
2. ความถี่ในการใชบริการ 2.499 2 127.417 0.086 

 
 จากตาราง 27 พบวา ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จําแนกอาชีพ ไดดังนี้ 
 ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จําแนกตามอาชีพ มีคา Sig. 
เทากับ 0.055 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่ มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน 
จําแนกตามอาชีพ มีคา Sig. เทากับ 0.086 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช
บริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส 
หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการใชบรกิารระบบเครือขายโทรศัพท 

เคลื่อนที ่Dtac จําแนกตามอาชีพ โดยใช One Way ANOVA 
 

พฤติกรรมการใช
บริการ 

แหลง
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 7376909.766 2 3688454.883 10.371** 0.000 
ภายในกลุม 1.412E8 397 355648.590   

3. มูลคาการใช
บริการ 

รวม 1.486E8 399    
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 28 พบวา ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่Dtac จําแนกตามอาชีพ ไดดังนี้ 
 ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน จําแนกตามอาชีพ มี
คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งหมายความวามีคาเฉลี่ย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียเปน
รายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) ตอไป 
 
 
ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการใชบรกิารระบบเครือขายโทรศัพท 

เคลื่อนที ่Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน เปนรายคู จําแนก
ตามอาชีพ โดยใช LSD 

 
ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

อ่ืนๆ 
อาชีพ X  

1200.00 1493.55 1237.50 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 1200.00 - -293.55** 

(0.000) 
-37.50 
(0.728) 

พนักงานบริษทัเอกชน 1493.55  - 256.05** 
(0.009) 

อ่ืนๆ เชน แมบาน  1237.50   - 
 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนเปนรายคู 
จําแนกตามอาชีพ พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แตกตางกัน 2 คู ไดแก 
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 กลุมผูบริโภคที่ มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจกับกลุมผูบริโภคที่ มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจมีความแตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ใน
ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 293.55 
 กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนกับกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา กลุมผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีความ
แตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ ในดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนมีมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มี
อาชีพอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 256.05 
 สมมติฐานที่ 2 คุณคาตราสินคา Dtac มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานที่ 2.1 คุณคาตราสินคา Dtac มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: คุณคาตราสินคา Dtac ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ดีแทค ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
 H1: คุณคาตราสินคา Dtac มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ดีแทค ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา Dtac กับพฤติกรรมการใช
บริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทคลื่อนที่ Dtac 
จะใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 
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ตาราง 30 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา Dtac กับพฤตกิรรมการใช
บริการระบบเครือขายโทรศพัทเคลื่อนที ่Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac 

 
จํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทคลื่อนที่ Dtac 

คุณคาตราสนิคา Dtac 
r Sig. 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

1. ดานการรูจักชื่อตราสินคา 
(Brand Name Awareness) 

0.175** 0.000 ต่ํามาก เดียวกัน 

2. ดานคุณภาพที่ถูกรับรู 
(Perceived Quality) 

0.183** 0.000 ต่ํามาก เดียวกัน 

3. ดานความผูกพันกับตราสินคา 
(Brand Association) 

0.023 0.645 - - 

4. ดานความจงรักภักดีตอตรา
สินคา (Brand Loyalty) 

0.114* 0.022 ต่ํามาก เดียวกัน 

ภาพรวม 0.154** 0.002 ต่ํามาก เดียวกัน 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 30 พบวา ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา Dtac กับ
พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ไดดังนี้  
 คุณคาตราสินคาโดยรวม ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาโดยรวมกับพฤติกรรม
การใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac พบวา มีคา Sig เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.154 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไป
ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพอใจในคุณคาตราสินคาโดยรวมเพิ่มขึ้น จะใช
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หมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จํานวนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก สามารถวิเคราะหแยก
รายดานไดดังนี้ 
  การรูจักชื่อตราสินคา ความสัมพันธระหวางการรูจักชื่อตราสินคากับพฤติกรรมการใช
บริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac พบวา มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรูจักชื่อตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.175 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภครูจักชื่อตราสินคาเพ่ิมขึ้น จะใชหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac จํานวนเพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก 
  คุณภาพที่ถูกรับรู ความสัมพันธระหวางคุณภาพที่ถูกรับรูกับพฤติกรรมการใชบริการ
ระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
พบวา มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณภาพที่ถูกรับรูมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.183 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภครับรูคุณภาพของตราสินคาเพ่ิมขึ้น จะใชหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จํานวน
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก  
  ความผูกพันกับตราสินคา ความสัมพันธระหวางความผูกพันกับตราสินคากับ
พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac พบวา มีคา Sig เทากับ 0.645 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความผูกพันกับตราสินคาไม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวน
หมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว  
  ความจงรักภักดีตอตราสินคา ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคากับ
พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac พบวา มีคา Sig เทากับ 0.022 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความจงรักภักดีตอตราสินคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวน
หมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.114 แสดงวามีความสัมพันธกันใน
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ระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคา
เพ่ิมขึ้น จะใชหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จํานวนเพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก 
 
 สมมติฐานที่ 2.2 คุณคาตราสินคา Dtac มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ 
Dtac ตอเดือน 
 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: คุณคาตราสินคา Dtac ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ดีแทค ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac 
ตอเดือน 
 H1: คุณคาตราสินคา Dtac มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ดีแทค ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac 
ตอเดือน 
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา Dtac กับพฤติกรรมการใช
บริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส 
หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน จะใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 
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ตาราง 31 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา Dtac กับพฤตกิรรมการใช
บริการระบบเครือขายโทรศพัทเคลื่อนที ่Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอร
เซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน 

 
ความถ่ีในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 

1678 ของ Dtac ตอเดือน 
คุณคาตราสนิคา Dtac 

r Sig. 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. ดานการรูจักชื่อตราสินคา 
(Brand Name Awareness) 

0.073 0.144 - - 

2. ดานคุณภาพที่ถูกรับรู 
(Perceived Quality) 

0.159** 0.000 ต่ํามาก เดียวกัน 

3. ดานความผูกพันกับตราสินคา 
(Brand Association) 

0.007 0.888 - - 

4. ดานความจงรักภักดีตอตรา
สินคา (Brand Loyalty) 

0.013 0.797 - - 

ภาพรวม 0.088 0.079 - - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 31 พบวา ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา Dtac กับ
พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจาก
เคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ไดดังนี้  
 คุณคาตราสินคาโดยรวม ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาโดยรวมกับพฤติกรรม
การใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอร
เซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน พบวา มีคา Sig เทากับ 0.079 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวา
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคาโดยรวม
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ใน
การใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว สามารถวิเคราะหแยกรายดานไดดังนี้ 
 การรูจักชื่อตราสินคา ความสัมพันธระหวางการรูจักชื่อตราสินคากับพฤติกรรมการใช
บริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส 
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หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน พบวา มีคา Sig เทากับ 0.144 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรูจักชื่อตราสินคาไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการ
ใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 คุณภาพที่ถูกรับรู ความสัมพันธระหวางคุณภาพที่ถูกรับรูกับพฤติกรรมการใชบริการ
ระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 
1678 ของ Dtac ตอเดือน พบวา มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณภาพที่ถูกรับรู มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการ
ใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.159 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภครับรูคุณภาพของ
ตราสินคาเพ่ิมขึ้น จะมีความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 ความผูกพันกับตราสินคา ความสัมพันธระหวางความผูกพันกับตราสินคากับพฤติกรรม
การใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอร
เซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน พบวา มีคา Sig เทากับ 0.888 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวา
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความผูกพันกับตราสินคา
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ใน
การใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ความจงรักภักดีตอตราสินคา ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคากับ
พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจาก
เคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน พบวา มีคา Sig เทากับ 0.797 ซึ่งมากกวา 0.05 
แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความจงรักภักดี
ตอตราสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 2.3 คุณคาตราสินคา Dtac มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน 
 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: คุณคาตราสินคา Dtac ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ดีแทค ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลือ่นที่ Dtac ตอเดือน 
 H1: คุณคาตราสินคา Dtac มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ดีแทค ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลือ่นที่ Dtac ตอเดือน 
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา Dtac กับพฤติกรรมการใช
บริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
ตอเดือน จะใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 
 
ตาราง 32 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา Dtac กับพฤตกิรรมการใช

บริการระบบเครือขายโทรศพัทเคลื่อนที ่Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศพัทเคลื่อนที่ 
Dtac ตอเดือน 

 
มูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลือ่นที่ Dtac 

ตอเดือน 
คุณคาตราสนิคา Dtac 

r Sig. 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. ดานการรูจักชื่อตราสินคา 
(Brand Name Awareness) 

0.040 0.427 - - 

2. ดานคุณภาพที่ถูกรับรู 
(Perceived Quality) 

0.035 0.481 - - 

3. ดานความผูกพันกับตราสินคา 
(Brand Association) 

0.136** 0.000 ต่ํามาก เดียวกัน 

4. ดานความจงรักภักดีตอตรา
สินคา (Brand Loyalty) 

0.119** 0.000 ต่ํามาก เดียวกัน 

ภาพรวม 0.183** 0.000 ต่ํามาก เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 



 98 

 จากตาราง 32 พบวา ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา Dtac กับ
พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ไดดังนี้  
 คุณคาตราสินคาโดยรวม ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาโดยรวมกับพฤติกรรม
การใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ตอเดือน พบวา มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.183 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก
และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพอใจในคุณคาตราสินคาโดยรวมเพิ่มขึ้น 
จะมีมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนเพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก สามารถ
วิเคราะหแยกรายดานไดดังนี้ 
 การรูจักชื่อตราสินคา ความสัมพันธระหวางการรูจักชื่อตราสินคากับพฤติกรรมการใช
บริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพท เคลื่อนที่ Dtac 
ตอเดือน พบวา มีคา Sig เทากับ 0.427 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรูจักชื่อตราสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 คุณภาพที่ถูกรับรู ความสัมพันธระหวางคุณภาพที่ถูกรับรูกับพฤติกรรมการใชบริการ
ระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอ
เดือน พบวา มีคา Sig เทากับ 0.481 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณภาพที่ถูกรับรูไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ความผูกพันกับตราสินคา ความสัมพันธระหวางความผูกพันกับตราสินคากับพฤติกรรม
การใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ตอเดือน พบวา มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความผูกพันกับตราสินคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.136 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก
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และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความผูกพันกับตราสินคาเพ่ิมขึ้น จะมีมูลคา
การใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 ความจงรักภักดีตอตราสินคา ความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีตอตราสินคากับ
พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน พบวา มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวาปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความจงรักภักดีตอตราสินคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใช
บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.119 แสดงวามีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคา
เพ่ิมขึ้น จะมีมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 
 สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานที่ 3.1 พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดาน
จํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ดีแทค ดานจํานวนหมายเลข
ของระบบโทรศัพทเคลื่อนที ่Dtac ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ Dtac 
 H1: พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ดีแทค ดานจํานวนหมายเลข
ของระบบโทรศัพทเคลื่อนที ่Dtac มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ Dtac 
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac กับแนวโนมการใช
บริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จะใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 
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ตาราง 33 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพท 
เคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac กับแนวโนมการใชบริการ
ระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 

 
จํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 

แนวโนมการใชบริการ 
r Sig. 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

1. ความม่ันใจในระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ Dtac 

0.127* 0.011 ต่ํามาก  เดียวกัน 

2. การแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบริการ
ระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac 

0.079 0.133 -  - 

3. การใชระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ Dtac ในอนาคต 

0.095 0.057 - - 

ภาพรวม 0.116* 0.020 ต่ํามาก เดียวกัน 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 33 พบวา ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac กับ
แนวโนมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ไดดังนี้  
 แนวโนมการใชบริการโดยรวม ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac กับ
แนวโนมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac โดยรวม พบวา มีคา Sig เทากับ 
0.020 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา จํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ที่ใช มีความสัมพันธกับแนวโนม
การใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.116 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีจํานวน
หมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ที่ใชเพ่ิมขึ้น จะมีแนวโนมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac โดยรวมเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก สามารถวิเคราะหแยกรายดานไดดังนี้ 
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 ความม่ันใจในระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ความสัมพันธระหวางพฤติกรรม
การใชบริการระบบเครือขายโทรศัพท เคลื่ อนที่  Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac กับแนวโนมความมั่นใจในระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac พบวา มี
คา Sig เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา จํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ที่ใช มี
ความสัมพันธกับแนวโนมความมั่นใจในระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.127 
แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
จํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ที่ใชเพ่ิมขึ้น จะมีแนวโนมเกิดความม่ันใจในระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 การแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบริการระบบเครือขายโทรศัพท เคลื่อนที่  Dtac 
ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวน
หมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac กับแนวโนมการแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac พบวา มีคา Sig เทากับ 0.133 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา จํานวนหมายเลขของระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ที่ใชไมมีความสัมพันธกับการแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 การใชระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ในอนาคต ความสัมพันธระหวาง
พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac กับแนวโนมการใชระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ในอนาคต พบวา 
มีคา Sig เทากับ 0.057 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา จํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ที่ใชไมมี
ความสัมพันธกับการใชระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 3.2 พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดาน
ความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิสหรือ 1678 ของ Dtacตอเดือน มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ดีแทค ดานความถี่ในการใช
บริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
บริการระบบเครือขายโทรศพัทเคลื่อนที่ Dtac 
 H1: พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ดีแทค ดานความถี่ในการใช
บริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
บริการระบบเครือขายโทรศพัทเคลื่อนที่ Dtac 
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac 
ตอเดือนกับแนวโนมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จะใชคาสถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา 
Sig. มีคานอยกวา 0.05 
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ตาราง 34 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพท 
เคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอ
เดือนกับแนวโนมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 

 
ความถ่ีในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 

1678 ของ Dtac ตอเดือน 
แนวโนมการใชบริการ 

r Sig. 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. ความม่ันใจในระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ Dtac 

0.062 0.219 - - 

2. การแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบริการ
ระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac 

0.214** 0.000 ต่ํา  เดียวกัน 

3. การใชระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ Dtac ในอนาคต 

0.037 0.460 - - 

ภาพรวม 0.040 0.423 - - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 34 พบวา ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ 
Dtac ตอเดือน กับแนวโนมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac โดยใชการวิเคราะห
สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ไดดังนี้  
 แนวโนมการใชบริการโดยรวม ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ 
Dtac ตอเดือน กับแนวโนมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac โดยรวม พบวา มีคา 
Sig เทากับ 0.423 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน 
ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac โดยรวม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว สามารถวิเคราะหแยกรายดานได
ดังนี้ 
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 ความม่ันใจในระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ความสัมพันธระหวางพฤติกรรม
การใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอร
เซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน กับแนวโนมความมั่นใจในระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac พบวา มีคา Sig เทากับ 0.219 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 
ของ Dtac ตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับความมั่นใจในระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 การแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบริการระบบเครือขายโทรศัพท เคลื่อนที่  Dtac 
ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ใน
การใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน กับแนวโนมการแนะนําใหบุคคล
อ่ืนใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac พบวา มีคา Sig เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความถี่ในการใช
บริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน มีความสัมพันธกับการแนะนําใหบุคคล
อ่ืนใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.214 แสดงวามีความสัมพันธกัน
ในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ในการใชบริการจาก
เคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือนเพ่ิมขึ้น จะมีแนวโนมการแนะนําใหบุคคลอ่ืนใช
บริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 การใชระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ในอนาคต ความสัมพันธระหวาง
พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจาก
เคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน กับแนวโนมการใชระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ในอนาคต พบวา มีคา Sig เทากับ 0.460 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความถี่ในการใชบริการจาก
เคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับการใชระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 3.3 พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดาน
มูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ
ระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ดีแทค ดานมูลคาการใช
บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่Dtac 
 H1: พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ดีแทค ดานมูลคาการใช
บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่Dtac 
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนกับแนวโนม
การใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จะใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 
โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 
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ตาราง 35 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพท 
เคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนกับแนวโนมการใช
บริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 

 
มูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลือ่นที่ Dtac 

ตอเดือน 
แนวโนมการใชบริการ 

r Sig. 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. ความม่ันใจในระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ Dtac 

0.091 0.070 - - 

2. การแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบริการ
ระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac 

0.016 0.743 -  - 

3. การใชระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ Dtac ในอนาคต 

0.125* 0.012 ต่ํามาก เดียวกัน 

ภาพรวม 0.088 0.079 - - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 35 พบวา ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนกับ
แนวโนมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ไดดังนี้  
 แนวโนมการใชบริการโดยรวม ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนกับ
แนวโนมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac โดยรวม พบวา มีคา Sig เทากับ 
0.079 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา มูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว สามารถวิเคราะหแยกรายดานไดดังนี้ 
 ความม่ันใจในระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ความสัมพันธระหวางพฤติกรรม
การใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ตอเดือน กับแนวโนมความม่ันใจในระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac พบวา มีคา Sig 
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เทากับ 0.070 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา มูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนไมมีความสัมพันธกับความ
ม่ันใจในระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 การแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบริการระบบเครือขายโทรศัพท เคลื่อนที่  Dtac 
ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการ
ใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน กับแนวโนมการแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac พบวา มีคา Sig เทากับ 0.743 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวายอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มูลคาการใชบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับการแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 การใชระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ในอนาคต ความสัมพันธระหวาง
พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน กับแนวโนมการใชระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ใน
อนาคต พบวา มีคา Sig เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอ
เดือนมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ในอนาคต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.125 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนเพิ่มขึ้น จะมีแนวโนมการใช
ระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ในอนาคตเพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก 
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ตาราง 36 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
สมมติฐานการวิจัย จํานวน

หมายเลข 
ความถ่ีในการ
ใชบริการ 

มูลคาการใช
บริการ 

ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร 
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ
ระบบเครือขายโทรศัพท เคลื่อนที ่Dtac ใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

   

1. ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรม
การใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ Dtac แตกตางกัน 

   

2. ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรม
การใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ Dtac แตกตางกัน 

   

3. ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ Dtac แตกตางกัน 

   

4. ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ Dtac แตกตางกัน 

   

5. ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ Dtac แตกตางกัน 

   

คุณคาตราสนิคาDtac มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ Dtac ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

   

1. การรูจักชื่อตราสินคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ Dtac 

   
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ตาราง 36 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
สมมติฐานการวิจัย จํานวน

หมายเลข 
ความถ่ีในการ
ใชบริการ 

มูลคาการใช
บริการ 

2. คุณภาพที่ถูกรับรูมีความสมัพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ Dtac 

   

3. ความผูกพันกับตราสินคามีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ Dtac 

   

4. ความจงรักภักดีตอตราสินคามีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่Dtac 

   

พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลือ่นที่ Dtac มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพท เคลื่อนที่ Dtac ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

   

1. ความม่ันใจในระบบเครือขายโทรศัพท 
เคลื่อนที่ Dtac 

   

2. การแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที ่Dtac 

   

3. การใชระบบเครือขายโทรศพัทเคลื่อนที่ 
Dtac ในอนาคต 

   

 
หมายเหตุ   
 เคร่ืองหมาย  หมายถึง สอดคลองกับสมมติฐาน Ha (มีความแตกตาง/สัมพันธ) 
 เคร่ืองหมาย  หมายถึง ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Ha (ไมมีความแตกตาง/สัมพันธ) 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิ เคชั่น จํากัด (มหาชน): DTAC ใหบริการในระบบ GSM 
Digital 1800 MHz ภายใตแบรนด “DTAC” และ “Happy” เปนผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่รายใหญ
เปนอันดับที่ 2 มีสวนแบงตลาดรอยละ 30 ของจํานวนผูใชบริการท้ังหมด จากการเติบโตของตลาด
ดานการสื่อสารอยางตอเนื่องและปจจุบันพฤติกรรมของลูกคาเปลี่ยนไปมีความรูความเขาใจสินคา
และบริการเก่ียวกับโทรศัพทมือถือมากขึ้น มีการศึกษาขอมูลดวยตัวเองตางจากเดิมที่จะรับขอมูล
จากโฆษณาอยางเดียว ดังนั้นงานดานการขายและการจัดจําหนายของดีแทคตองปรับกลยุทธใหตรง
และทันกับความตองการของตลาดและลูกคา ซึ่งงานวิจัยน้ีมุงเนนการศึกษาคุณคาตราสินคาที่มีผล
ตอพฤติกรรมและแนวโนมในการใชระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ “ดีแทค” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเพ่ือเปนขอมูลสําหรับผูบริหารในการวางแผนการตลาดและใชในการปรับปรุง
กลยุทธทางการตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
 
สังเขปการวิจัย 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ “ดีแทค” ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร 
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา “ดีแทค” กับพฤติกรรมการใชระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ “ดีแทค” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมกับแนวโนมการการใชระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ “ดีแทค” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 ความสําคัญของการวิจัย 
 1.  ใชเปนขอมูลใหผูบริหารหรือนักการตลาดนําผลการวิจัยไปใชในการปรับปรุงกลยุทธ
ทางการตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคได 
 2.  ใชเปนขอมูลใหผูบริหารและนักการตลาด ไดนําผลการวิจัยไปใชในการวางแผน
การตลาดใหเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภค 
 3.  ใชเปนขอมูลใหแกผูที่เก่ียวของ และผูสนใจที่จะศึกษาหาความรูในเร่ืองตราสินคา 
สามารถนําผลการวิจัยไปใชในการศึกษาคนควาและเปนขอมูลในการอางอิงตอไป 
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 สมมติฐานของการวิจัย  
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได
เฉลี่ยตอเดือนและอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ “ดีแทค” ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 2. คุณคาตราสินคา “ดีแทค” มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชเครือขายโทรศัพท 
เคลื่อนที่ “ดีแทค” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. พฤติกรรมการใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ “ดีแทค” มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ “ดีแทค” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตร 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีอายุ 35-44 ปมากที่สุด 
รองลงมาคือ อายุ 25-34 ป อายุ 45-54 ป อายุ 15-24 ป และอายุ 55 ปขึ้นไป ตามลําดับ มี
การศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด รองลงมาคือ มัธยมศึกษาตอนปลาย ต่ํากวามัธยมศึกษาตอน
ปลาย อนุปริญญาหรือเทียบเทา และสูงกวาปริญญาตรี ตามลําดับ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
มากท่ีสุด รองลงมาคือ อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ อาชีพนักเรียน/นักศึกษา อาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตัว และอาชีพอ่ืนๆ ตามลําดั มีรายไดตอเดือน 20,001-25,000 บาท รองลงมาคือ รายไดตอ
เดือน 25,001-30,000 บาท รายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท รายไดตอเดือน 10,001-15,000 
บาท รายไดตอเดือน 30,000 บาทขึ้นไป และรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
ตามลําดับ 
 สวนที่ 2  การวิเคราะหคุณคาตราสินคา Dtac 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณคาตราสินคาของผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ในภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.84 และเม่ือพิจารณาเปน
รายดาน พบวา คุณคาตราสินคาอยูในระดับมากทุกดานเชนเดียวกัน เรียงลําดับจากมากไปหานอย
คือ ดานการรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 รองลงมาคือ ดาน
ความผูกพันกับตราสินคา (Brand Association) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 ดานคุณภาพที่ถูกรับรู 
(Perceived Quality) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 และดานความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  
 การรูจักชื่อตราสินคา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณคาตราสินคา Dtac 
ในดานการรูจักชื่อตราสินคาอยูในระดับจําไดดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 เม่ือพิจารณาในรายละเอียด
พบวา  
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 ความสามารถในการจดจําตราสัญลักษณของ Dtac ผูตอบแบบสอบถามความ สามารถ
จดจําตราสัญลักษณของ Dtac ไดถูกตอง จํานวน 388 คน คิดเปนรอยละ 97.0 รองลงมาคือ จดจํา
ไดไมถูกตอง จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 ตามลําดับ 
 ระดับความสามารถจดจําตราสัญลักษณของ Dtac ผูตอบแบบสอบถามสามารถจดจําตรา
สัญลักษณของ Dtac ไดดี จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 44.0 รองลงมาคือ จําได จํานวน 162 คน 
คิดเปนรอยละ 40.5 ไมแนใจ จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8 จําไมคอยได จํานวน 17 คน คิดเปน
รอยละ 4.2 และจําไมไดเลย จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 ตามลําดับ 
 อันดับของยี่หอระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่นึกถึง ผูตอบแบบสอบถามนึกถึงยี่หอ AIS เปน
อันดับแรก จํานวน 269 คน คิดเปนรอยละ 67.2 รองลงมาคือ Dtac จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 
21.0 และ True จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8 ตามลําดับ 
 คุณภาพที่ถูกรับรู ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณคาตราสินคา Dtac ใน
ดานคุณภาพที่ถูกรับรูในภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 และเม่ือพิจารณาเปนราย
ขอ พบวา คุณภาพการรับรูอยูในระดับมากทุกขอเชนเดียวกัน เรียงลําดับจากมากไปหานอยคือ ผู
ใหบริการ Dtac สามารถบริการไดตามเวลาที่ใหสัญญาไว มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 รองลงมาคือ ผู
ใหบริการ Dtac มีความพรอมที่จะใหบริการอยางเม่ือตองการ และผูใหบริการ Dtac ใหบริการอยาง
รวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 เทากัน ความคมชัดของคุณภาพสัญญาณ Dtac มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.74 ผูใหบริการ Dtac ใชวัสดุ อุปกรณ เทคโนโลยีที่ทันสมัยในการใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 
ผูใหบริการ Dtac สามารถบริการไดตรงกับความตองการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 ความเปนมืออาชีพ
ของผูใหบริการ Dtac มีคาเฉล่ียเทากับ 3.56 และผูใหบริการ Dtac มีความเต็มใจที่จะใหบริการ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.45  
 ความผูกพันกับตราสินคา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณคาตราสินคา
ในดานความผูกพันกับตราสินคาในภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 และเม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ความผูกพันกับตราสินคาอยูในระดับมากทุกขอเชนเดียวกัน เรียงลําดับ
จากมากไปหานอยคือ ความคุมคาจากการใชบริการ Dtac ที่มากกวาเม่ือเทียบกับตราสินคาอ่ืน มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.96 รองลงมาคือ รูปแบบการโฆษณามีความทันสมัยโดดเดนกวาตราสินคัาอ่ืน มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.83 ความทันสมัยของเทคโนโลยี Dtac ที่โดดเดนกวาตราสินคาอ่ืน มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.78 และการใชบริการ Dtac สามารถแสดงถึงบุคลิกเปนคนทันสมัย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70  
 ความภักดีตอตราสินคา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาใน
ดานความภักดีตอตราสินคาในภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 และเม่ือพิจารณาเปน
รายขอ พบวา ความภักดีตอตราสินคาอยูในระดับมากทุกขอเชนเดียวกัน เรียงลําดับจากมากไปหา
นอยคือ การยังคงใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac แมจะมีการปรับราคาสูงขึ้น มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.85 รองลงมาคือ การยังคงใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac แมจะมีโปรโมชั่นตราสินคาอ่ืนที่
ดีกวา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.71 การไมใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ยี่หออ่ืนนอกจาก Dtac เทาน้ัน มี
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คาเฉลี่ยเทากับ 3.59 และคุณภาพของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac เหนือกวาย่ีหออ่ืน มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.54 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหพฤติกรรมการใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
 จํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ผูตอบแบบสอบถามมีหมายเลข
ของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac เฉลี่ยประมาณ 2 เลขหมาย โดยมีเลขหมายต่ําสุดจํานวน 1 เลข
หมาย และสูงสุดจํานวน 5 เลขหมาย 
 ความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน 
ผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac เฉลี่ย
ประมาณ 2 คร้ังตอเดือน โดยมีความถี่ในการใชบริการต่ําสุดจํานวน 1 คร้ังตอเดือน และสูงสุด
จํานวน 5 คร้ังตอเดือน 
 มูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามมี
มูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac เฉลี่ยประมาณ 1,392 บาทตอเดือน โดยมีมูลคา
การใชบริการต่ําสุดจํานวน 250 บาทตอเดือน และสูงสุดจํานวน 3,500 บาทตอเดือน 
 สถานที่ใชบริการ Dtac ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการ Dtac ที่เคานเตอรเซอรวสิ
ของ Dtac จํานวน 350 คน คิดเปนรอยละ 87.5 รองลงมาคือ รานขายโทรศัพทเคลื่อนที่ จํานวน 22 
คน คิดเปนรอยละ 5.5 รานสะดวกซื้อ จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 งานออก Booth และอ่ืนๆ 
จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 เทากัน ตามลําดับ 
 ชวงเวลาที่ใชบริการ Dtac ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการ Dtac ในวันเสาร-
อาทิตย จํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ 60.5 รองลงมาคือ วันจันทร-ศุกร จํานวน 140 คน คิดเปน
รอยละ 35.0 และวันหยุดนักขัตฤกษ จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 ตามลําดับ 
 ผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ Dtac ผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ
ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ของผูตอบแบบสอบถามคือ ตัวเอง จํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 
50.5 รองลงมาคือ สื่อโฆษณา จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.8 เพ่ือน/คนรูจัก จํานวน 70 คน 
คิดเปนรอยละ 17.5 และญาติพ่ีนอง จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.2 ตามลําดับ 
 แหลงขอมูลขาวสารการบริการ Dtac ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรับขาวสารการ
บริการ Dtac จากการโฆษณาทางโทรทัศน จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 47.5 รองลงมาคือ 
อินเทอรเน็ต จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.2 การโฆษณาทางนิตยสารและการบอกตอบุคคลใน
ครอบครัวหรือคนรูจัก จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 เทากัน อ่ืนๆ จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 
6.5 และการโฆษณาทางวิทยุ จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8 ตามลําดับ 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหแนวโนมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพท เคลื่อนที่ 
Dtac 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับแนวโนมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ในภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
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พบวา แนวโนมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac อยูในระดับมากทุกขอ
เชนเดียวกัน เรียงลําดับจากมากไปหานอยคือ ความม่ันใจในระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
มีค า เฉลี่ ย เท ากับ  3.54 รองลงมาคือ  การแนะนําใหบุคคล อ่ืนใชบริการระบบเครือข าย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac และการใชระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ในอนาคต มีคาเฉลี่ย
เทากันคือ 3.51  
 สวนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 : ผูบริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac  
 ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน  
 ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือนไมแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน มี 
 ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac  
 ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
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 ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน  
 ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือนไมแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน  
 ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความแตกตางกัน 2 คู ไดแก 
 กลุมผูบริโภคท่ีมีอายุ 35-44 ป มีมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน
มากกวากลุมผูบริโภคท่ีมีอายุ 15-24 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
 กลุมผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป มีมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอ
เดือนมากกวากลุมผูบริโภคท่ีมีอายุ 15-24 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
 สมมติฐานที่ 1.3 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac  
 ผูบริโภคที่ มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน  
 ผูบริโภคที่ มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac 
ตอเดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน  
 ผูบ ริโภคที่ มีระดับการศึกษาตางกัน  มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความแตกตางกัน 4 คู 
ไดแก 
 กลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายมีมูลคาการใชบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอน
ปลาย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
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 กลุมผูบริ โภคที่ มี ระ ดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้ นไปมี มูลค าการใชบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอน
ปลาย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
 กลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายมีมูลคาการใชบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
 กลุมผูบริ โภคที่ มี ระ ดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้ นไปมี มูลค าการใชบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
 สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac  
 ผูบริโภคที่ มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน  
 ผูบริโภคที่ มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac 
ตอเดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน  
 ผูบริโภคที่ มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความแตกตางกัน 6 คู 
ไดแก 
 กลุมผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท มีมูลคาการใชบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 
บาท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
 กลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-25,000 บาท มีมูลคาการใชบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 
บาท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
 กลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 25,000 บาทขึ้นไป มีมูลคาการใชบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 
บาท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
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 กลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-25,000 บาท มีมูลคาการใชบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท 
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
 กลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 25,000 บาทขึ้นไป มีมูลคาการใชบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท 
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
 กลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 25,000 บาทขึ้นไป มีมูลคาการใชบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-25,000 บาท 
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
 สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือนไมแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน  
 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความแตกตางกัน 2 คู ไดแก 
 กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
 กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
 สมมติฐานที่ 2 คุณคาตราสินคา Dtac มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2.1 คุณคาตราสินคา Dtac มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
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 คุณคาตราสินคาโดยรวม คุณคาตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.154 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพอใจในคุณคาตราสินคาโดยรวมเพิ่มขึ้น จะใชหมายเลขของ
ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จํานวนเพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก สามารถวิเคราะหแยกรายดานไดดังนี้ 
  การรูจักชื่อตราสินคา การรูจักชื่อตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.175 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภครูจักชื่อตราสินคาเพ่ิมขึ้น จะใชหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac จํานวนเพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก 
  คุณภาพที่ถูกรับรู คุณภาพที่ถูกรับรูมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.183 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภครับรูคุณภาพของตราสินคาเพ่ิมขึ้น จะใชหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จํานวน
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก  
  ความผูกพันกับตราสินคา ความผูกพันกับตราสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว  
  ความจงรักภักดีตอตราสินคา ความจงรักภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.114 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไป
ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคาเพ่ิมขึ้น จะใชหมายเลขของ
ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จํานวนเพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก 
 สมมติฐานที่ 2.2 คุณคาตราสินคา Dtac มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ 
Dtac ตอเดือน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 คุณคาตราสินคาโดยรวม คุณคาตราสินคาโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส 
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หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว สามารถวิเคราะหแยกรายดานไดดังนี้ 
 การรูจักชื่อตราสินคา การรูจักชื่อตราสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 
1678 ของ Dtac ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 คุณภาพที่ถูกรับรู คุณภาพที่ถูกรับรูมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ 
Dtac ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.159 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภครับรูคุณภาพของตราสินคาเพ่ิมขึ้น จะมีความถี่ในการใชบริการ
จากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 ความผูกพันกับตราสินคา ความผูกพันกับตราสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส 
หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  
 ความจงรักภักดีตอตราสินคา ความจงรักภักดีตอตราสินคาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจาก
เคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไม
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 2.3 คุณคาตราสินคา Dtac มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 คุณคาตราสินคาโดยรวม คุณคาตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.183 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพอใจในคุณคาตราสินคาโดยรวมเพิ่มขึ้น จะมีมูลคาการ
ใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนเพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก สามารถวิเคราะหแยกราย
ดานไดดังนี้ 
 การรูจักชื่อตราสินคา การรูจักชื่อตราสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอ
เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 คุณภาพที่ถูกรับรู คุณภาพที่ถูกรับรูไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ความผูกพันกับตราสินคา ความผูกพันกับตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.136 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความผูกพันกับตราสินคาเพ่ิมขึ้น จะมีมูลคาการใชบริการ
ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก  
 ความจงรักภักดีตอตราสินคา ความจงรักภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.119 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอตราสินคาเพ่ิมขึ้น จะมีมูลคาการใชบริการ
ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
 สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 3.1 พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดาน
จํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 แนวโนมการใชบริการโดยรวม จํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ที่ใช 
มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac โดยรวม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.116 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ที่ใชเพ่ิมขึ้น จะมีแนวโนมการใชบริการ
ระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก สามารถวิเคราะหแยกราย
ดานไดดังนี้ 
 ความม่ันใจในระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จํานวนหมายเลขของระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ที่ใช มีความสัมพันธกับแนวโนมความม่ันใจในระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.127 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไป
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ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ที่ใช
เพ่ิมขึ้น จะมีแนวโนมเกิดความมั่นใจในระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา
มาก 
 การแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จํานวน
หมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ที่ใชไมมีความสัมพันธกับการแนะนําใหบุคคลอ่ืนใช
บริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 การใชระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ในอนาคต จํานวนหมายเลขของระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ที่ใชไมมีความสัมพันธกับการใชระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ใน
อนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 3.2 พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดาน
ความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิสหรือ 1678 ของ Dtacตอเดือน มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 แนวโนมการใชบริการโดยรวม ความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 
1678 ของ Dtac ตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว สามารถวิเคราะหแยกรายดานไดดังนี้ 
 ความมั่นใจในระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ความถี่ในการใชบริการจาก
เคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับความม่ันใจในระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 การแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ความถี่ใน
การใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน มีความสัมพันธกับการแนะนํา
ใหบุคคลอ่ืนใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.214 แสดงวามี
ความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ในการใช
บริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือนเพ่ิมขึ้น จะมีแนวโนมการแนะนําให
บุคคลอ่ืนใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 การใชระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ในอนาคต ความถี่ในการใชบริการจาก
เคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับการใชระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 3.3 พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดาน
มูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ
ระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 แนวโนมการใชบริการโดยรวม มูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอ
เดือนไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac โดยรวม 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว สามารถวิเคราะหแยกราย
ดานไดดังนี้ 
 ความม่ันใจในระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac มูลคาการใชบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับความมั่นใจในระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 การแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac มูลคาการ
ใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับการแนะนําใหบุคคลอ่ืนใช
บริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 การใชระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ในอนาคต มูลคาการใชบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.125 แสดงวามีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพท เคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน
เพ่ิมขึ้น จะมีแนวโนมการใชระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ในอนาคตเพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง คุณคาของตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมและแนวโนมการใช
ระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ดีแทคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถนําผลการศึกษามา
อภิปรายผลไดดังตอไปน้ี 
 สมมติฐานที่ 1 : ผูบริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac แตกตางกัน 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac  
 ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากผูบริโภคสวนใหญมี
หมายเลขโทรศัพทเฉลี่ย 2 เลขหมายซึ่งเพียงพอตอการใชงานแลวและการมีจํานวนเลขหมายมาก
หรือนอยขึ้นอยูกับความตองการในการใชงานมากกวาเพศ ดังน้ันผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน จึงมี
จํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ไมแตกตางกัน สอดคลองกับงานศึกษาของ สุเมธ 
อุดมกิจ (2553) ที่ศึกษาเรื่องพฤติกรรมของผูที่เลือกใชและไมใชโทรศัพทเคลื่อนที่ที่สามารถสง
ขอความขอความตอบโตกันไดอยางทันที ของบุคคลทั่วไปในมหาลัยเชียงใหม พบวา ผูบริโภคที่มี
เพศตางกันจะมีพฤติกรรมการใชจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ไมแตกตางกัน 
 ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน  
 ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือนไมแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว อาจเน่ืองมาจากการ
ใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 สวนใหญเปนการชําระคาบริการหรือการสอบถามการใช
บริการเครือขาย ดังน้ันผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน จึงมีความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอร
เซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือนไมแตกตางกัน สอดคลองกับงานศึกษาของ พิมพพิสา ศิริ
สถิต (2550) ที่ศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือ
ถือตลอด 24 ชั่วโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขายดีแทคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ผูบริโภคที่มีเพศตางกันจะมีความถี่ในการใชบริการจาก
ชองทางลูกคาสัมพันธไมแตกตางกัน 
 ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน มี 
 ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว อาจเนื่องมาจากไมวาเพศชายหรือหญิง
ตางก็มีความจําเปนในการใชงานโทรศัพทเคลื่อนที่เหมือนกัน ทําใหมีมูลคาการใชบริการไมแตกตาง
กัน สอดคลองกับงานศึกษาของ ศิริพร ทับทิม (2551) ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่บริษัท โทเทิ่ลแอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด 
(มหาชน) DTAC ในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีคาใชจายในการใช
บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ตอเดือนไมแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac แตกตางกัน 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac  
 ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งนี้อาจเน่ืองมาจากผูบริโภคสวนใหญมี
หมายเลขโทรศัพทเฉลี่ย 2 เลขหมายซึ่งเพียงพอตอการใชงานแลวและการมีจํานวนเลขหมายมาก
หรือนอยขึ้นอยูกับความตองการในการใชงานมากกวาอายุ ดังน้ันผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน จึงมี
จํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ไมแตกตางกัน สอดคลองกับงานศึกษาของ สุเมธ 
อุดมกิจ (2553) ที่ศึกษาเรื่องพฤติกรรมของผูที่เลือกใชแลไมใชโทรศัพทเคลื่อนที่ที่สามารถสง
ขอความขอความตอบโตกันไดอยางทันที ของบุคคลทั่วไปในมหาลัยเชียงใหม พบวา ผูบริโภคที่มี
อายุตางกันจะมีพฤติกรรมการใชจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ไมแตกตางกัน 
 ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน  
 ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือนไมแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว อาจเน่ืองมาจากการ
ใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 สวนใหญเปนการชําระคาบริการหรือการสอบถามการใช
บริการเครือขาย ดังน้ันผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน จึงมีความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอร
เซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือนไมแตกตางกัน สอดคลองกับงานศึกษาของ พิมพพิสา ศิริ
สถิต (2550) ที่ศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือ
ถือตลอด 24 ชั่วโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขายดีแทคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกันจะมีความถี่ในการใชบริการจาก
ชองทางลูกคาสัมพันธไมแตกตางกัน 
 ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน  
 ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 35-44 ป และอายุ 45 ป
ขึ้นไป มีมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มีอายุ 15-
24 ป สอดคลองกับการศึกษาของทอแรนซ (Tarrance. 1962 อางถึงในกิ่งแกว ทรัพยพระวงศ 
(2546)) ที่กลาววาอายุหรือวัยเปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางในเรื่องความคิดและพฤติกรรม 
บุคคลที่มีอายุมากจะมีพฤติกรรมการตอบสนองตอการติดตอส่ือสารตางจากบุคคลที่มีอายุนอยและ
บุคคลที่มีอายุนอยจะมีพฤติกรรมการตอบสนองตอการติดตอสื่อสารเปลี่ยนไปเมื่อตนเองมีอายุมาก
ขึ้น สอดคลองกับงานศึกษาของ ศิริพร ทับทิม (2551) ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่บริษัท โทเทิ่ลแอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด 
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(มหาชน) DTAC ในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีคาใชจายในการใช
บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ตอเดือนแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.3 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac  
 ผูบริโภคที่ มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก
ผูบริโภคสวนใหญมีหมายเลขโทรศัพทเฉลี่ย 2 เลขหมายซึ่งเพียงพอตอการใชงานแลวและการมี
จํานวนเลขหมายมากหรือนอยขึ้นอยูกับความตองการในการใชงาน ดังน้ันผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน จึงมีจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ไมแตกตางกัน 
สอดคลองกับงานศึกษาของ สุเมธ อุดมกิจ (2553) ที่ศึกษาเรื่องพฤติกรรมของผูที่เลือกใชแลไมใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ที่สามารถสงขอความขอความตอบโตกันไดอยางทันที ของบุคคลทั่วไปในมหาลัย
เชียงใหม พบวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตางกันจะมีพฤติกรรมการใชจํานวนหมายเลขของระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ไมแตกตางกัน 
 ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน  
 ผูบริโภคที่ มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac 
ตอเดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
อาจเนื่องมาจากการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 สวนใหญเปนการชําระคาบริการ
หรือการสอบถามการใชบริการเครือขาย ดังน้ันผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน จึงมีความถี่
ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือนไมแตกตางกัน ไมสอดคลอง
กับงานศึกษาของ พิมพพิสา ศิริสถิต (2550) ที่ศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ
เครือขายดีแทคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตางกันจะมี
ความถี่ในการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธแตกตางกัน  
 ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน  
 ผูบ ริโภคที่ มีระดับการศึกษาตางกัน  มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยกลุมผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายและปริญญาตรีขึ้นไป มีมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย และกลุม
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายและปริญญาตรีขึ้นไป มีมูลคาการใชบริการระบบ
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โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา เปนที่นา
สังเกตวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงมีมูลคาการใชบริการมากกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวา 
สอดคลองกับแนวคิดของปรมะ สตะเวทิน (2546: 116) กลาววา คนที่ไดรับการศึกษาในระดับที่
ตางกัน ยุคสมัยที่ตางกัน ระบบการศึกษาแตกตางกัน สาขาวิชาที่แตกตางกัน จึงมีความรูสึกนึกคิด
อุดมการณและความตองการท่ีแตกตางกันไปอีกดวย ดังน้ันผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน จึงมี
พฤติกรรมดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนแตกตางกัน สอดคลองกับ
งานศึกษาของ ศิริพร ทับทิม (2551) ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่บริษัท โทเท่ิลแอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) 
DTAC ในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีคาใชจายในการใช
บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ตอเดือนแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac  
 ผูบริโภคที่ มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก
ผูบริโภคสวนใหญมีหมายเลขโทรศัพทเฉลี่ย 2 เลขหมายซึ่งเพียงพอตอการใชงานแลวและการมี
จํานวนเลขหมายมากหรือนอยขึ้นอยูกับความตองการในการใชงานมากวารายไดตอเดือน ดังน้ัน
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน จึงมีจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ไม
แตกตางกัน สอดคลองกับงานศึกษาของ สุเมธ อุดมกิจ (2553) ที่ศึกษาเรื่องพฤติกรรมของผูที่
เลือกใชแลไมใชโทรศัพทเคลื่อนที่ที่สามารถสงขอความขอความตอบโตกันไดอยางทันที ของบุคคล
ทั่วไปในมหาลัยเชียงใหม พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกันจะมีพฤติกรรมการใชจํานวน
หมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ไมแตกตางกัน 
 ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน  
 ผูบริโภคที่ มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac 
ตอเดือนไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
อาจเนื่องมาจากการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 สวนใหญเปนการชําระคาบริการ
หรือการสอบถามการใชบริการเครือขาย ดังน้ันผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน จึงมีความถี่
ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือนไมแตกตางกัน สอดคลองกับ
งานศึกษาของ พิมพพิสา ศิริสถิต (2550) ที่ศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
บริการสถานีเพลงฮิตบนมือถือตลอด 24 ชั่วโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขาย
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ดีแทคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนตางกันจะมีความถี่
ในการใชบริการจากชองทางลูกคาสัมพันธไมแตกตางกัน 
 ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน  
 ผูบริโภคที่ มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยกลุมผูบริโภคที่มีรายได
ตอเดือน 15,001-20,000 บาท รายไดตอเดือน 20,001-25,000 บาท และรายไดตอเดือน 25,000 
บาทขึ้นไป มีมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคท่ีมี
รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท กลุมผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001-25,000 
บาท และรายไดตอเดือน 25,000 บาทขึ้นไป มีมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอ
เดือนมากกวากลุมผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท  และกลุ มผู บ ริ โภค ท่ี มี
รายไดตอเดือน 25,000 บาทข้ึนไป มีมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน
มากกวากลุมผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน 20,001-25,000 บาท เปนที่นาสังเกตวากลุมผูบริโภคที่มี
รายไดสูงจะมีมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคที่มี
รายไดต่ํากวา สอดคลองกับงานศึกษาของ ศิริพร ทับทิม (2551) ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่บริษัท โทเทิ่ลแอ็คเซ็ส คอมมู
นิเคชั่น จํากัด (มหาชน) DTAC ในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน 
มีคาใชจายในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ตอเดือนแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งนี้อาจเน่ืองมาจากผูบริโภคสวนใหญมี
หมายเลขโทรศัพทเฉลี่ย 2 เลขหมายซึ่งเพียงพอตอการใชงานแลวและการมีจํานวนเลขหมายมาก
หรือนอยขึ้นอยูกับความตองการในการใชงานมากกวาอาชีพ ดังนั้นผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน จึง
มีจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ไมแตกตางกัน สอดคลองกับงานศึกษาของ 
สุเมธ อุดมกิจ (2553) ที่ศึกษาเรื่องพฤติกรรมของผูที่เลือกใชแลไมใชโทรศัพทเคลื่อนที่ที่สามารถสง
ขอความขอความตอบโตกันไดอยางทันที ของบุคคลทั่วไปในมหาลัยเชียงใหม พบวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพตางกันจะมีพฤติกรรมการใชจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ไมแตกตางกัน 
 ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน  
 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือนไมแตกตาง
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กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว อาจเน่ืองมาจากการ
ใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 สวนใหญเปนการชําระคาบริการหรือการสอบถามการใช
บริการเครือขาย ดังน้ันผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน จึงมีความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอร
เซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือนไมแตกตางกัน สอดคลองกับงานศึกษาของ พิมพพิสา ศิริ
สถิต (2550) ที่ศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการสถานีเพลงฮิตบนมือ
ถือตลอด 24 ชั่วโมง (Music Hub) ของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเครือขายดีแทคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกันจะมีความถี่ในการใชบริการจาก
ชองทางลูกคาสัมพันธไมแตกตางกัน 
 ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน  
 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยกลุมผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมี
มูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนมากกวากลุมผูบริโภคท่ีมีอาชีพขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจและกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ อาจเนื่องมาจากผูบริโภคแตละอาชีพมีความตองการใน
การใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่มากนอยแตกตางกันตามความจําเปนในการใชงาน จึงมีมูลคา
การใชบริการตอเดือนแตกตางกัน สอดคลองกับงานศึกษาของ ศิริพร ทับทิม (2551) ที่ศึกษาเรื่อง 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่บริษัท โทเทิ่ล
แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) DTAC ในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือนแตกตางกัน มีคาใชจายในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ตอเดือนแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 2 คุณคาตราสินคา Dtac มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2.1 คุณคาตราสินคา Dtac มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 คุณคาตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพอใจในคุณคาตราสินคาโดยรวมเพิ่มขึ้น จะ
ใชหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จํานวนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก สามารถวิเคราะหแยก
รายดานพบวา การรูจักชื่อตราสินคา คุณภาพที่ถูกรับรู และความจงรักภักดีตอตราสินคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานจํานวน
หมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภครูจักชื่อตราสินคาเพ่ิมขึ้น รับรูคุณภาพของตราสินคาเพ่ิมขึ้น และมีความจงรักภักดีตอตรา
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สินคาเพ่ิมขึ้น จะใชหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac จํานวนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
สอดคลองกับแนวคิดของ เคลเลอร (Keller. 2003) ไดกลาววา คุณคาตราสินคาในมุมมองของ
ผูบริโภคน้ันเปนผลมาจากการที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีและแข็งแกรงเก่ียวกับตราสินคา โดยท่ีทัศนคติ
หมายถึง การเชื่อมโยงระหวางสิ่งๆ ใดสิ่งหน่ึงที่เก่ียวพันกับตราสินคา และการที่ผูบริโภคประเมิน
สิ่งๆ นั้นแลวเก็บไวในความทรงจํา คุณคาเพ่ิมที่ผูบริโภคท่ีไดรับจากตราสินคาจะชวยเพิ่มความม่ันใจ
ในการตัดสินใจซื้อสินคาเพราะการซื้อสินคาจากตราสินคาที่รูจักจะชวยลดความเสี่ยงในการซื้อลง 
นอกจากน้ันคุณคาตราสินคายังชวยเพิ่มระดับความพอใจในการใชสินคา ดังน้ันเม่ือผูบริโภครับรูใน
คุณคาตราสินคา Dtac จึงทําใหมีการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่มากกวาหน่ึงหมายเลข 
 สมมติฐานที่ 2.2 คุณคาตราสินคา Dtac มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ 
Dtac ตอเดือน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 คุณคาตราสินคาโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac 
ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว สามารถ
วิเคราะหแยกรายดานพบวา คุณภาพที่ถูกรับรูมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ 
Dtac ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภครับรูคุณภาพของ
ตราสินคาเพ่ิมขึ้น จะมีความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก สอดคลองกับแนวคิดของ Aaker (1991) ที่กลาววา คุณภาพที่ถูกรับรู 
หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพที่เหนือกวาของสินคาหรือ
บริการ โดยจะมีการคํานึงถึงวัตถุประสงคในการใชงานหรือคุณสมบัติของสินคาน้ันๆ เปนส่ิงที่ทําให
ผูบริโภคไดรับทราบถึงความแตกตางและตําแหนงของสินคาน้ัน รวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลที่จะ
ซื้อสินคาน้ันดวย เม่ือผูบริโภครับรูถึงคุณภาพของพนักงานในการใหบริการจากเคานเตอรเซอรวิส 
หรือ 1678 ของ Dtac ทําใหผูบริโภคมีความพอใจและมีความถี่ในการใชบริการเพ่ิมขึ้น 
 สมมติฐานที่ 2.3 คุณคาตราสินคา Dtac มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 คุณคาตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา
มากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพอใจในคุณคาตราสินคาโดยรวม
เพ่ิมขึ้น จะมีมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก 
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สามารถวิเคราะหแยกรายดานพบวา ความผูกพันกับตราสินคา และความจงรักภักดีตอตราสินคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใช
บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความผูกพันกับตราสินคาและมีความจงรักภักดีตอตราสินคาเพ่ิมขึ้น จะมีมูลคาการใช
บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก สอดคลองกับแนวคิดของ เคล
เลอร (Keller. 2003) ไดกลาววา คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคน้ันเปนผลมาจากการท่ี
ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีและแข็งแกรงเกี่ยวกับตราสินคา โดยที่ทัศนคติหมายถึง การเชื่อมโยงระหวาง
สิ่งๆ ใดสิ่งหน่ึงที่เก่ียวพันธกับตราสินคา และการที่ผูบริโภคประเมินส่ิงๆ นั้นแลวเก็บไวในความทรง
จํา คุณคาเพ่ิมที่ผูบริโภคที่ไดรับจากตราสินคาจะชวยเพิ่มความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินคาเพราะ
การซื้อสินคาจากตราสินคาที่รูจักจะชวยลดความเสี่ยงในการซื้อลง นอกจากนั้นคุณคาตราสินคายัง
ชวยเพิ่มระดับความพอใจในการใชสินคา ดังน้ันเม่ือผูบริโภคมีความผูกพันกับตราสินคาและมีความ
จงรักภักดีตอตราสินคา จะมีมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนเพ่ิมขึ้น 
 สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 3.1 พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดาน
จํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 จํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ที่ใช มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
บริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึง
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ที่ใชเพ่ิมขึ้น จะมีแนวโนม
การใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac โดยรวมเพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก สามารถ
วิเคราะหแยกรายดานพบวา จํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ที่ใชมีความสัมพันธ
กับแนวโนมความมั่นใจในระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีจํานวนหมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ที่ใชเพ่ิมขึ้น จะมี
แนวโนมเกิดความม่ันใจในระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํามาก สอดคลอง
กับแนวคิดของพิบูล ทีปะปาล (2545) ที่กลาวถึงพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (postpurchase 
behavior) วาหลังจากที่ลูกคาไดทําการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการไปแลวน้ัน นักการตลาดจะตอง
ทําการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซ้ือ ซึ่งความพึงพอใจน้ันเกิดขึ้นจากการที่ลูกคาทําการ
เปรียบเทียบสิ่งที่เกิดขึ้นจริงกับสิ่งที่คาดหวัง ถาคุณคาของสินคาหรือบริการท่ีไดรับจริง ตรงกับที่
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คาดหวังหรือสูงกวาที่ไดคาดหวังเอาไว ลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคาหรือบริการนั้น โดยถา
ลูกคามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซ้ือซํ้าหรือบอกตอ ดังน้ันผูบริโภคที่มีจํานวน
หมายเลขของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac มากกวาหนึ่งหมายเลข จะมีแนวโนมม่ันใจในระบบ
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
 สมมติฐานที่ 3.2 พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดาน
ความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิสหรือ 1678 ของ Dtacตอเดือน มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 ความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือน ไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac โดยรวม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว สามารถวิเคราะหแยกรายดาน
พบวา ความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ตอเดือนมีความสัมพันธ
กับการแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 
ของ Dtac ตอเดือนเพ่ิมขึ้น จะมีแนวโนมการแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบริการระบบเครือขายโทรศัพท 
เคลื่อนที่ Dtac เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา สอดคลองกับแนวคิดของพิบูล ทีปะปาล (2545) ที่กลาวถึง
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (postpurchase behavior) วาถาคุณคาของสินคาหรือบริการที่ไดรับจริง
ตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกวาที่ไดคาดหวังเอาไว ลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคาหรือบริการนั้น 
โดยถาลูกคามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อซํ้าหรือบอกตอ เปนตน แตเม่ือใดก็ตามที่
คุณคาที่ไดรับจริงต่ํากวาที่ไดคาดหวังเอาไว ลูกคาก็จะเกิดความไมพึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็คือ 
ลูกคาจะเปลี่ยนไปใชผลิตภัณฑของคูแขงขัน และมีการบอกตอไปยังผูบริโภคคนอ่ืนๆ ดวย ดังน้ัน
เม่ือผูบริโภคพอใจการใหบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ก็จะมีแนวโนมการ
แนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac เพ่ิมขึ้น 
 สมมติฐานที่ 3.3 พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดาน
มูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือน มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ
ระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 มูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
การใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว สามารถวิเคราะหแยกรายดานพบวา มูลคาการใชบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Dtac ในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาผูบริโภคมีมูลคาการใช
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บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนเพ่ิมขึ้น จะมีแนวโนมการใชระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ในอนาคตเพิ่มขึ้นในระดับต่ํามาก สอดคลองกับแนวคิดของพิบูล ทีปะปาล 
(2545) ที่กลาวถึงพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (postpurchase behavior) วาถาคุณคาของสินคาหรือ
บริการที่ไดรับจริงตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกวาที่ไดคาดหวังเอาไว ลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจใน
สินคาหรือบริการน้ัน โดยถาลูกคามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซ้ือซํ้าหรือบอกตอ ดังน้ัน
ผูบริโภคท่ีมีมูลคาการใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ตอเดือนจึงมีความสัมพันธกับแนวโนม
การใชระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ในอนาคต 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง คุณคาของตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมและแนวโนมการใช
ระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ดีแทคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังนี้ 
 1. ผูประกอบการควรศึกษาและตระหนักถึงความตองการของกลุมลูกคาเปาหมาย โดย
การวางแผนและกําหนดกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับกลุมลูกคาเปาหมาย พยายาม
ตอบสนองความตองการของลูกคา เพ่ือรักษากลุมลูกคาเดิมและเพิ่มฐานลูกคาใหมจากการบอกตอ
ของลูกคาเดิมไปยังเพ่ือนหรือคนรูจัก ทั้งน้ีควรใหความสําคัญกับลูกคากลุมอ่ืนๆ ดวยเพื่อไมใหลูกคา
เปลี่ยนไปใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ อ่ืนๆ จากผลการศึกษาดานลักษณะทาง
ประชากรศาสตรพบวา ผูบริโภคที่ใชระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ดีแทคที่มีมูลคาการใชบริการ
ตอเดือนสูงสวนใหญเปนผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป มีระดับการศึกษาตั้งแตปริญญาตรีขึ้นไป 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือน 25,000 บาทขึ้นไป 
 2.  ผูประกอบการควรมีการโฆษณาประชาสัมพันธสรางภาพลักษณของตราสัญลักษณ
เก่ียวกับคุณภาพการใหบริการดีแทคในสื่อตางๆ อยางสมํ่าเสมอ โดยเฉพาะสื่อโทรทัศน เนื่องจาก
การศึกษาพบวาผูบริโภครอยละ 47.50 รับขาวสารการบริการ Dtac จากส่ือโทรทัศน ซึ่งตราสินคา 
Dtac เปนที่รูจักของผูบริโภคเปนอยางดี โดยผูบริโภคจดจําตราสัญลักษณ Dtac รอยละ 97.0 อยูใน
ระดับจดจํา ไดดี แตจากการศึกษาพบวาผูบริโภคจะนึกถึงตราสินคา Dtac เปนอันดับสอง รองจาก 
AIS ดังน้ัน ประกอบการควรเนนสรางภาพลักษณของคุณคาตราสินคาเก่ียวกับคุณภาพการ
ใหบริการ ความพรอมของพนักงานในการใหบริการ ความคุมคาของโปรโมชั่น ตลอดจนสราง
ภาพลักษณเก่ียวกับการชวยเหลือสังคมในดานตางๆ ผานการสื่อสารทางการตลาด เชน การ
โฆษณาเพื่อจูงใจและเพิ่มการรับรูโดยสามารถอธิบายรายละเอียดของการใหบริการไดชัดเจนและ
เขาใจงาย 
           3.  ผูประกอบการควรมีการนําเสนอคุณภาพและความคุมคาการใหบริการดีแทคในสื่อ
โทรทัศนเพ่ือที่จะทําใหผูบริโภคจดจําไดเพ่ิมขึ้น โดยสื่อสารใหเห็นถึงดานคุณภาพสัญญาณ การ
บริการใหครอบคลุมทุกพ้ืนที่ การจัดโปรโมชั่น ที่ทําใหผูบริโภครูสึกถึงความคุมคาในการใชงาน 
เนื่องจากผลการศึกษาพบวา ความผูกพันกับตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
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ระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ดานมูลคาการใชบริการตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  
 4.  ผูประกอบการควรเนนการสรางความม่ันใจในคุณภาพการใชงานระบบเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ดีแทค เม่ือเกิดปญหาตองมีการแกไขปญหาอยางรวดเร็ว เพ่ือใหผูบริโภค
จงรักภักดีตอตราสินคาไมเปลี่ยนไปใชบริการของคูแขงขันและมีการแนะนําบอกตอไปยังบุคคลอ่ืนให
ใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac เน่ืองจากผลการศึกษาแนวโนมการใชเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ของดีแทคพบวา ผูบริโภคมีความม่ันใจในระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
จะแนะนําใหบุคคลอ่ืนใชบริการ และยังคงใช Dtac ตอไปในอนาคตอยูในระดับมาก และพบวา
พฤติกรรมการใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
บริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ในอนาคตระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  
 
ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังตอไป 
 1. ควรมีการศึกษาวิจัยเปรียบเทียบคุณคาตราสินคาอ่ืนๆ ที่เปนคูแขงขันในตลาด เพ่ือให
ทราบถึงความคิดเห็นของผูบริโภคตอตราสินคาอ่ืนๆ รวมถึงใชเปนแนวทางสรางความแตกตางให
เหนือกวาคูแขง ทําใหเกิดความไดเปรียบในการแขงขัน 
 2. ควรมีการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมและแนวโนม
การใชบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ดีแทค เพ่ือจะไดทราบปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจใชบริการมากขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง คุณคาของตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมและแนวโนมการการใชระบบเครือขาย

โทรศัพทเคลือ่นที่ดีแทคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 
เรียน: ทานผูตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนี้ไดจัดพิมพขึ้นเพ่ือศึกษา เร่ือง คุณคาของตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรม
และแนวโนมการใชระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ดีแทคของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครของ
นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะสังคมศาสตร สาขาการตลาด  
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ซึ่งขอมูลที่ไดจะไมมีการเปดเผยรายละเอียดของผูตอบแบบสอบถาม
แตอยางใดทุกคําตอบของทานจะเก็บรวมรวมไวเปนความลับ ขาพเจาหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับ
ความกรุณาจากทานในการตอบแบบสอบถามและขอขอบพระคุณเปนอยางสูงสําหรับความกรุณาใน
การตอบแบบสอบถามในครั้งน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 140 

สวนที่ 1 
ขอมูลทั่วไป 

 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมายลงในชอง [   ] ที่ตรงกับความเปนจริงของคุณ 
 
 1. เพศ 
   [   ]  ชาย     [   ]  หญิง 
 2. อายุ 
   [   ] 15 – 24  ป         [   ] 25 – 34ป   
   [   ] 35 – 44ป    [   ] 45 – 54ป        
   [   ] 55 ป ขึ้นไป  
 3. ระดับการศึกษา 
   [   ]  ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย [   ]  มัธยมศกึษาตอนปลาย 
        [   ]  อนุปริญญาหรือเทียบเทา       [   ]  ปริญญาตรี   
        [   ]  สูงกวาปริญญาตรี  
 4. อาชีพ 
   [   ]  นักเรียน/นักศึกษา   [   ]  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  
       [   ]  พนักงานบริษัทเอกชน  [   ]  ประกอบธุรกิจสวนตวั  
      [   ]  อ่ืน ๆ โปรดระบุ……… 
 5.  รายไดตอเดือน  
   [   ]  ต่ําวาหรือเทากับ 10,000 บาท [   ] 10,001 – 15,000 บาท 
   [   ] 15,001 – 20,000บาท  [   ] 20,001 – 25,000 บาท 
         [   ] 25,001 – 30,000 บาท       [   ] 30,000 บาท ขึ้นไป 
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สวนที่ 2 
คําถามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 

 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมายและตัวเลขจัดเรียงลําดับลงในชองที่ตรงกับความเปนจริงของคุณ 
 
1. ตราสัญลักษณของ Dtac คือ 
 

                   
 

  1. .............               2. .............          3. …………. 
 
2. ทานจดจําตราสัญลักษณที่เห็นไดเปนอยางดี 
 

จําไมได …….: ...…..: ....….: ..……: ...…… จําไดดี 
1       2        3        4       5 

 
3. เม่ือคิดถึงโทรศัพทเคลื่อนที่ทานคิดถึงยี่หอใดจัดเรียงลําดับ 
 

 
 

           .....................           .......................           ..................... 
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คําถามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมายลงในชองที่ตรงกับความเปนจริงของคุณ 
 

ระดับความเปนจริง 

นอ
ยท

ี่สุด
 

นอ
ย 

ปา
นก

ลา
ง 

มา
ก 

มา
กท

ี่สุด
 

หัวขอ 

1 2 3 4 5 
คุณภาพท่ีถูกรับรู           

1. ผูใหบริการDtacใชวัสดุ อุปกรณ เทคโนโลยีท่ีทันสมัยในการใหบริการ           

2. ความเปนมืออาชีพของผูใหบริการ Dtac           

3. ความคมชัดของคุณภาพสัญญาณ Dtac           

4. ผูใหบริการDtacมีความเต็มใจท่ีจะใหบริการ           

5. ผูใหบริการDtacมีความพรอมท่ีจะใหบริการเมื่อทานตองการ           

6. ผูใหบริการDtacใหบริการอยางรวดเร็ว           

7. ผูใหบริการDtacสามารถบริการไดตรงกับความตองการของทาน           

8. ผูใหบริการDtacสามารถบริการไดตามเวลาท่ีใหสัญญาไว           

ความผูกพันกับตราสินคา           

1. ความทันสมัยของเทคโนโลยี Dtacท่ีโดดเดนกวาตราสินคาอ่ืน           

2. ความคุมคาจากการใชบริการ Dtacท่ีมากกวาเมื่อเทียบกับตราสินคาอื่น           

3. รูปแบบการโฆษณามีความทันสมัย โดดเดนกวาตราสินคาอื่น           

4. การใชบริการ Dtacสามารถแสดงถึงบุคลิกเปนคนทันสมัย           

ความภักดีกับตราสินคา           

1. ทานจะไมใชเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ียี่หออ่ืนนอกจาก Dtacเทานั้น           

2. ทานยังคงใชเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี Dtacแมจะมีการปรับราคาสูงขึ้น           

3. คุณภาพของเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี Dtacเหนือกวาย่ีหออ่ืน           

4. ทานยังคงใชเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ี Dtacแมจะมีโปรโมชัน่ตราสินคาอื่นท่ี
ดีกวา           
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สวนที่ 3 
พฤติกรรมการใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ของผูบริโภค 

 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมายลงในชองที่ตรงกับความเปนจริงของคุณ 
 
1. ปจจุบันทานใชหมายเลขโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac ________ หมายเลข 
 
2. ความถี่ในการใชบริการจากเคานเตอรเซอรวิส หรือ 1678 ของ Dtac ประมาณ_____ คร้ัง/เดือน 
 
3. มูลคาในการใชบริการจากโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtacประมาณ______________ บาท/เดือน 
 
4. ทานเลือกใชบริการ Dtac ที่ใดบอยที่สุด 
  [   ] เคานเตอรเซอรวิสDtac  [   ]  รานสะดวกซ้ือ  
  [   ] งานออก Boot   [   ] รานขายโทรศัพทเคลื่อนที่   
  [   ] อ่ืนๆ  โปรดระบุ…..……..…. 
 
5. ทานเลือกใชบริการของ Dtacชวงเวลาใด 
  [   ]  วันจันทร- ศุกร   [   ]  วันเสาร – อาทิตย  
  [   ]  วันหยุดนักขัตฤกษ 
 
6. ใครที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการจากโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtacทานมากที่สุด คือ 
  [   ]  ตัวทานเอง     [   ]  เพ่ือน/คนรูจัก    
  [   ] สื่อโฆษณา    [   ]  ญาติพ่ีนอง   
  [   ]  อ่ืนๆ  โปรดระบุ…..……..…. 
 
7. ทานไดรับขาวสารการบริการ Dtacจากทางใดมากที่สุด 
  [   ]  การโฆษณาทางโทรทัศน  [   ]  การโฆษณาทางนิตยสาร        
  [   ]  การโฆษณาทางวิทยุ  [   ]  การบอกตอบุคคลในครอบครัวหรือคนรูจัก    
  [   ]  อินเทอรเน็ต           [   ] อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………………….. 
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สวนที่ 4 
แนวโนมการใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ของดีแทค 

 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมายลงในชองที่ตรงกับความเปนจริงของคุณ 
 
 1. ทานมีความม่ันใจในระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 
 

นอยที่สุด …….: ...…..: ....….: ..……: ...…… มากท่ีสุด 
1       2       3       4       5 

    
 2. ทานจะแนะนําบุคคลอ่ืนใหใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 

 
นอยที่สุด …….: ...…..: ....….: ..……: ...…… มากท่ีสุด 

1       2       3       4       5 
 
 3. ทานคิดวาในอนาคตทานจะใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ Dtac 

 
นอยที่สุด …….: ...…..: ....….: ..……: ...…… มากท่ีสุด 

1       2       3       4       5 
 
 

*****ขอขอบพระคุณทีเ่สียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ***** 
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ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

1. รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร  ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. อาจารย ดร.ชวัลลักษณ  คุณากรกิจ ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 
 
 
 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ ชื่อสกุล      นายชัยมงคล ธรรมโหร 
วันเดือนปเกิด     9 เมษายน 2525 
สถานที่เกิด      จังหวัดบุรีรัมย 
สถานที่อยูปจจุบัน    บานเลขที ่565/2  หมู 9  ต.กระสัง  
      อ.กระสัง บุรีรมัย 31160 
 
ประวตัิการศึกษา 
 พ.ศ. 2544    วิศวกรรมศาสตรบัณฑติ (สาขาโทรคมนาคม)  
      จาก  สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณทหารลาดกระบัง              
 พ.ศ. 2555    บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (สาขาการตลาด)  
      จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ ชื่อสกุล     ............... 
วันเดือนปเกิด 
สถานที่เกิด 
สถานที่อยูปจจุบัน 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน 
สถานที่ทํางานปจจุบัน 
 
ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ.   ......................... 
     จาก  ........................ 
 พ.ศ.   ......................... 
     จาก  ........................ 
 พ.ศ. 2556  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (สาขาวิชาการจัดการ) 
     จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
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