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กฤษดา  เพียรเพ่ิมภัทร.  (2547).  ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจ
โทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ บธ.ม.(การตลาด) กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ : อาจารย ณัฐยา  ประดิษฐสุวรรณ. 

  
 การศึกษาคนควาครั้งนี้  เพ่ือศึกษาถึงความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริมการตลาด ของ
ธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ใน 4 ดาน คือ ดานการสงเสริมการขาย ดานการโฆษณา ดาน
การขายโดยใชพนักงานขาย และดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ และเปรียบเทียบความพึงพอใจของ
ผูบริโภคที่มีตอการสงเสริมการตลาดในดานการสงเสริมการขาย ดานการโฆษณา ดานการขายโดยใช
พนักงานขาย และดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได
เฉล่ียตอเดือน ระยะเวลาการใชงาน และระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ที่ใชงาน 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่เคยใชและกําลังใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล แลวนํามาวิเคราะหโดยใช
สถิติคาความถี่ คารอยละ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที (t-test) และการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว(One-way Analysis of Variance) 
 ผลการวิจัยพบวา 
  1.  ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวมและรายดานอยูในระดับมาก  
  2.  ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีความพึงพอใจตอการสงเสริมทางการตลาด โดยรวมแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณารายดาน พบวาดานการสงเสริมการขายและดานการให
ขาวและประชาสัมพันธที่ผูบริโภคมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  3.  ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีความพึงพอใจตอการสงเสริมทางการตลาด โดยรวมแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดานการโฆษณาและดานการใหขาว
และประชาสัมพันธมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  4.  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีความพึงพอใจตอการสงเสริมทางการตลาด 
โดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดานการโฆษณา ดาน
การขายโดยใชพนักงานขาย และ ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ มีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนดานการสงเสริมการขายมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 
  5.  ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีความพึงพอใจตอการสงเสริมทางการตลาด โดยรวม
แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดานการโฆษณา มีความพึงพอใจ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนดานอื่นๆ มีความพึงพอใจแตกตางกันอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ  
  6.  ผูบริโภคที่มีระดับรายไดตอเดือนตางกัน มีความพึงพอใจตอการสงเสริมทางการตลาด 
โดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดานการโฆษณาและ
การขายโดยใชพนักงานขาย ผูบริโภคมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวน
ในดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ ผูบริโภคมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 



  7.    ผูบริโภคที่มีระยะเวลาการใชงานตางกัน มีความพึงพอใจตอการสงเสริมทางการตลาด 
โดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
  8.    ผูบริโภคที่ใชระบบโทรศัพทตางกัน มีความพึงพอใจตอการสงเสริมทางการตลาด 
โดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดานการขายโดยใช
พนักงานขาย มีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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Kritsada Pienpermpat.  (2004).  The Customer satisfaction towards promotion of digital mobile phone 
provider in Bangkok  metropolis. Master Project, M.B.A. (Marketing). Bangkok   : Graduate 
School, Srinakharinwirot University. Advisor : Instructor Nattaya Praditsuwan. 

 
             The purpose of  this research was to study The customer satisfaction towards promotion of 
digital mobile phone provider in Bangkok  metropolis dividing into four aspects :  Sales Promotion, 
Advertising, Personal selling, Publicity and Public Relations (PR). It compared customer’s 
satisfaction towards promotion of digital mobile phone provider by grouping customers under the 
following classification: sex, status, age, education level, occupation, income per month, frequency of 
usage per month and mobile phone network provider. 
 The samples of 400 customers who were represented in this research being the previous 
user and also present user in Bangkok Area. A questionnaire was constructed and used as material 
to collect and to analyze in percentage, mean, standard deviation, t-test and one-way analysis of 
variance which were statistic methods. 
  The research revealed that : 

1.   The customer’s satisfaction in promotion of digital mobile phone business in overall, 
and each aspect were at high level.  

2. There was statistical significance difference level at 0.05 in all aspects of promotion for 
the customer’s satisfaction with different sex. However, only two aspects sales promotion and 
publicity and public relations which were statistical significance difference level at 0.01. 

3. There was statistical significance difference level at 0.05 in all aspects of promotion for 
the customer’s satisfaction with different age. However, the aspects of  publicity and public relations 
which were statistical significance difference level at 0.05. 

4. There was statistical significance difference level at 0.01 in all aspects of promotion for 
the customer’s satisfaction with different education level. However, three aspects of advertising , 
sales promotion and publicity and public relations which were statistical significance difference level 
at 0.01.  

5. There was no statistical significance difference level in overall aspects from the 
customers with difference occupation. However, the was statistical significance different at 0.05 level 
for advertising aspect. 

6. There was statistical significance difference level at 0.01 in all aspects of promotion for 
the customer’s satisfaction with different income. However, the aspects of  advertising and personal 
selling which were statistical significance difference level at 0.01 but for the publicity and public 
relations which were statistical significance difference level at 0.05. 

7. There was no statistical significance difference customer’s satisfaction in all aspects 
with different frequency of usage . 



8. There was statistical significance difference level at 0.01 in all aspects of promotion for 
the customer’s satisfaction with different mobile phone network provider. However, the was statistical 
significance different at 0.05 level for personal selling aspect. 
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ลิขสิทธิ์เปนของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 



 อาจารยที่ปรึกษา ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการสอบ ไดพิจารณาสาร
นิพนธฉบับนี้แลว เห็นสมควรรับเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาการตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได 
  
 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ 
    
  
         ................................................................... 
      (อาจารยณัฐยา ประดิษฐสุวรรณ) 
  
  
 ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 
 
 

................................................................... 
(รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน) 

 
 คณะกรรมการสอบ 
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(อาจารยณัฐยา ประดิษฐสุวรรณ) 
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(ผูชวยศาสตราจารยสุพีร  ล่ิมไทย) 
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(ผูชวยศาสตราจารยผจงศักดิ์  หมวดสง) 
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                            ................................................................ คณบดคีณะสังคมศาสตร 
                                 (ผูชวยศาสตราจารย ดร. กิตติมา  สังขเกษม) 
                                         วันที่ ........  เดือน  มีนาคม  พ.ศ. 2547 



ประกาศคุณปูการ 
 
 
 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยดี เนื่องจากความกรุณาและความชวยเหลืออยางดีย่ิง จากทาน
อาจารยณัฐยา ประดิษฐสุวรรณ อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดเสียสละเวลาอันมีคานับตั้งแตเริ่มดําเนินการ
จนสําเร็จเรียบรอยสมบูรณ ในการใหคําแนะนํา ชี้แนะ ชวยเหลือ และตรวจแกไขขอบกพรอง อันเปน
ประโยชนในการจัดทําสารนิพนธครั้งนี้ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณา จึงขอกราบของพระคุณเปนอยางสูง
ไว ณ โอกาสนี้ 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารยสุพีร ล่ิมไทย  รองศาสตราจารยสุภาพรรณ         
สิริแพทยพิสุทธิ์  อาจารยลํ่าสัน เลิศกูลประหยัด เปนอยางสูง ที่กรุณาเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือ
ใหคําแนะนําคําชี้แนะแกไขขอบกพรองในสวนตางๆของงานวิจัยครั้งนี้ จนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณะกรรมการสอบปากเปลา คือ อาจารยณัฐยา ประดิษฐสุวรรณ    
ผูชวยศาสตราจารยสุพีร ล่ิมไทย และผูชวยศาสตราจารยผจงศักดิ์ หมวดสง ที่กรุณาชี้แนะขอผิดพลาด และ
เสนอแนวทางในการปรับปรุงแกไขที่ถูกตองสําหรับงานวิจัยครั้งนี้ 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานในภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร  
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ และคณาจารยในโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ที่ไดอบรมส่ังสอนประสิทธิ์
ประสาทวิชาความรูใหกับผูวิจัย 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา พ่ี ตลอดจนครู อาจารย ที่อบรมส่ังสอนใหความรูแกผูวิจัย
ต้ังแตอดีตจนถึงปจจุบัน 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ ผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ไดกรุณาเสียสละเวลาในการตอบคําถาม
เพ่ือเปนประโยชนในงานวิจัยครั้งนี้ 
 ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณา จึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 
 
 
 

กฤษดา  เพียรเพ่ิมภัทร 
 



สารบัญ 
 

 
บทที่                  หนา 
     1     บทนํา............................................................................................................................... 1 
      ภูมิหลัง...................................................................................................................... 3
      ความมุงหมายของการศึกษาคนควา........................................................................... 3 
      ความสําคัญของการศึกษาคนควา............................................................................... 3 
      ขอบเขตของการศึกษาคนควา.................................................................................... 3 

ประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง................................................................... 3 
ตัวแปรที่ศึกษา.................................................................................................. 3 
นิยามศัพทเฉพาะ.............................................................................................. 5 

      กรอบแนวคิดในการศึกษาคนควา............................................................................... 6 
      สมมติฐานของการศึกษาคนควา................................................................................. 7 
 

2 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ........................................................................................ 8 
     แนวความคดิทฤษฏีเกี่ยวกับความพึงพอใจ................................................................ 8 
 ความหมายของความพึงพอใจ........................................................................... 8 
 ทฤษฎีที่เกี่ยวของ............................................................................................. 9 
     ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดและกลยุทธทางการสงเสริมการตลาด........................ 10 
 การสงเสริมการตลาดและสวนประสมการสงเสริมการตลาด................................ 12 
 ความสําคัญของการสงเสริมการตลาดและวัตถุประสงคของการสงเสริมการตลาด. 14 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกําหนดสวนประสมการสงเสริมการตลาด...................... 16 
     ขอมูลความเปนมาเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่............................................................ 28 
     ผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ในประเทศไทย............................................................. 31 
     เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ................................................................................ 49 
 งานวิจัยที่เกี่ยวของ.......................................................................................... 49 
 เอกสารที่เกี่ยวของ........................................................................................... 52 

 
3 วิธีดําเนินการศึกษาคนควา............................................................................................. 54 
      การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง...................................................................... 54
      การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย............................................................................. 55 
      การเก็บรวบรวมขอมูล.............................................................................................. 56 
      การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล........................................................................ 57 
      สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล.................................................................................. 57 
 
 



สารบัญ(ตอ) 
 
 

บทที่                     หนา 
4 ผลการวิเคราะหขอมูล.................................................................................................... 61 

     สัญลักษณที่ใชในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล.................................................. 61 
     การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล................................................................................ 61 
     ผลการวิเคราะหขอมูล.............................................................................................. 62 

         
5 สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ.............................................................................       90 

     สรุปผลการวิจัย....................................................................................................... 92 
     อภิปรายผล............................................................................................................. 96 
     ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย................................................................................... 101 
     ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไป.................................................................. 102 

 
     บรรณานุกรม......................................................................................................................... 103 
     ภาคผนวก 
      ภาคผนวก ก........................................................................................................... 108 
      ภาคผนวก ข........................................................................................................... 113 
       
     ประวัติยอผูวิจัย..................................................................................................................... 115 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บัญชตีาราง 
 
ตาราง                    หนา 
      1  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ   
     และ รายไดตอเดือน........................................................................................................ 62 
      2  คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผูบริโภคโดยรวมทุกดาน                             

และรายดาน.................................................................................................................... 63 
 3  คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผูบริโภค ดานสงเสริมการขาย                     

โดยรวม และรายขอ........................................................................................................ 64 
 4  คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผูบริโภค ดานการโฆษณา                    

โดยรวม และรายขอ........................................................................................................ 65 
 5  คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผูบริโภค ดานการขายโดยใช         

พนักงานขาย โดยรวม และรายขอ................................................................................... 65 
 6  คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผูบริโภค ดานการใหขาวและ                     

การประชาสัมพันธโดยรวม และรายขอ............................................................................ 66 
 7  ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภค ตอการสงเสริมการตลาดที่เพศแตกตางกัน...... 67 
 8  คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผูบริโภค ตอการสงเสริมการตลาด                     

จําแนกตามอายุ.............................................................................................................. 68 
 9  ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาดที่มีอายุ                     

แตกตางกัน ................................................................................................................... 69 
 10  ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจ                    

โทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนรายคูดวยวิธีการของ Scheffe โดย                     
จําแนกตามอายุ ............................................................................................................. 70 

 11  คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาด     
จําแนกตามระดับการศึกษา............................................................................................. 71 

 12  ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภค ตอการสงเสริมการตลาดที่มีระดับ                    
การศึกษาตางกัน............................................................................................................ 72 

 13 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจ                    
โทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนรายคูดวยวิธีการของ Scheffe โดย                     
จําแนกตามระดับการศึกษา............................................................................................. 73 

 14  คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาด     
จําแนกตามรายไดตอเดือน.............................................................................................. 75 

 15  ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาดที่มี                        
รายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน ............................................................................................ 76 

 
 

 



บัญชตีาราง (ตอ) 
 
ตาราง                    หนา 
 16 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจ                    

โทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการโฆษณา ดานการขายโดยใช                
พนักงานขาย  เปนรายคูดวยวิธีการของ Scheffe และดานการใหขาวและ                                
การประชาสัมพันธ จําแนกรายคูดวยวิธีการ LSD โดย   จําแนกตามรายได....................... 77 

      17 คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผูบริโภคตอ                                   
การสงเสริมการตลาดจําแนกตามอาชีพ............................................................................ 79 

 18 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภค ตอการสงเสริมการตลาดที่มีอาชีพ               
แตกตางกัน..................................................................................................................... 80 

 19 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจ                    
โทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนรายคูดวยวิธีการของ Scheffe โดย                     
จําแนกตามอาชีพ............................................................................................................ 81 

      20 คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผูบริโภคตอ                                   
การสงเสริมการตลาดจําแนกตามระยะเวลาที่ใชงานโทรศัพทเคล่ือนที่............................... 82 

 21 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาด                                   
ที่มีระยะเวลาการใชงานโทรศัพทเคล่ือนที่ตางกัน.............................................................. 83 

 22 คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผูบริโภคตอ                                      
การสงเสริมการตลาดจําแนกตามระบบที่ใช...................................................................... 84 

 23 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาด                                   
ที่ใชระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ตางกัน................................................................................... 85 

 24 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจ                    
โทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนรายคูดวยวิธีการของ Scheffe โดย                     
จําแนกตามระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ที่ใชงาน...................................................................... 86 

 25 แสดงขอคิดเห็นหรือขอเสนอแนะ........................................................................................... 88 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บัญชีภาพประกอบ 
 
 
ภาพประกอบ                   หนา 
      1   สวนประสมการตลาด......................................................................................................... 11 
 2   แสดงรายละเอียดของวิธีการตางๆในสวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix)...... 14 
 3   แสดงความสัมพันธระหวางวัตถุประสงคในการสงเสริมการตลาด (Promotion objectives) 

กระบวนการยอมรับผลิตภัณฑ และ โมเดล AIDA........................................................... 15 
 4   แสดงระดับและวิธีการสงเสริมการขาย (Sales promotion)................................................... 24 
 5   ยอดผูใชโทรศัพทมือถือของเอไอเอส .................................................................................. 36 
 6   รายการสงเสริมการขาย GSM advance............................................................................. 45 
 7   รายการสงเสริมการขาย DTAC Package........................................................................... 46 
 8   รายการสงเสริมการขาย DTAC SMEs................................................................................ 47 
 9   รายการสงเสริมการขาย GSM 1800................................................................................... 47 
 



 1

บทที ่1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ในสภาวการณปจจุบันภายใตกระแสโลกาภิวัฒนที่เชื่อมโยงโลกเขาไวดวยกันน้ัน  โลก
ของการ  ติดตอสื่อสารโทรคมนาคมเขามามีบทบาทตอมนุษยมากขึ้น  ทําใหการติดตอสื่อสาร
เปนเรื่องที่มีความจําเปน และนับวันการสื่อสารจะมีความสะดวกงายดายมากขึ้น โดยผานสื่อ
โทรศัพท  ถึงแมวาเทคโนโลยีการสื่อสารในรูปแบบของอินเตอรเน็ตเขามามีบทบาทมาก  แต
กระนั้นการติดตอสื่อสารแบบอินเตอรเน็ตนั้นยังมีขอดอยอยูบางเม่ือเทียบกับการสื่อสารใน
รูปแบบโทรศัพทเคลื่อนที่หรือโทรศัพทมือถือเพราะไมตองพ่ึงพาอุปกรณอ่ืนเขามาประกอบเพื่อ
การใชงาน อีกทั้งการสื่อสารผานทางโทรศัพทเปนที่คุนเคยในชีวิตประจําวันและมีความสะดวก
รวดเร็วมากกวา 
 รัฐบาลไทยพยายามพัฒนาใหโครงสรางพื้นฐานตางๆใหไดมาตรฐานสากล โครงสราง
พ้ืนฐานที่สําคัญอยางหน่ึงคือโทรศัพทพ้ืนฐาน ในชวงป 2529 ประเทศไทยกําลังขาดแคลน
โทรศัพทพื้นฐาน ทางภาครัฐไดแกไขปญหาเฉพาะหนาโดยการนําโทรศัพทเคลื่อนที่เขามา
 โทรศัพทเคลื่อนที่หรือที่เรียกกันวาโทรศัพทมือถือน้ันเริ่มนํามาใชในเมืองไทยตั้งแตป
พ.ศ.2539 โดยองคการโทรศัพทแหงประเทศไทย (ทศท.) และการสื่อสารแหงประเทศไทย 
(กสท.) เปนผูใหบริการ     ตอมาไดเปดสัมปทานใหกับผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่รายใหญ 2 
บริษัท คือ    บริษัท แอ็ดวานซอินโฟเซอรวิส  จํากัด (AIS) และ บริษัท โทเทิ่ล แอกเซส คอมมู
นิเคชั่น จํากัด (TAC) เขารวมใหบริการ  และแมวาในเวลาตอมาจะมีคูแขงขันรายยอย เชน 
DPC1800  NMT(ทศท.) และ AMP800 (กสท.) รวมทั้งการเปดใหบริการของโทรศัพทพ้ืนฐาน
แบบพกพา (PCT) เพ่ิมขึ้น  แตกลับสงผลกระทบตอผูใชบริการของ AIS และ TAC เพียง
เล็กนอยเทานั้น   

  นับจากนั้นโทรศัพทเคลื่อนที่ก็เปนที่นิยมใช ดวยเหตุผลที่งายสะดวกตอการพกพา 
รวดเร็ว  และ    ที่สํ าคัญภาคเอกชนมีกลยุทธ ในการดึงลูกคา  ทําให มีความตองการ
โทรศัพทเคลื่อนที่มากขึ้นทุกๆป  ในปจจุบันนี้มีการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่อยางแพรหลาย
ยิ่งขึ้น   ซ่ึงจากผลการสํารวจของบริษัทไอดีซี พบวารอยละ 60-70 ของกลุมตัวอยางผูใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ ไดใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่แทนที่การใชโทรศัพทพ้ืนฐานโดยเฉลี่ยรอยละ 
50 ตอวัน  จึงแสดงใหเห็นถึงพฤติกรรมทดแทนของผูบริโภคในการใชโทรศัพทเคลื่อนที่แทน
การใชโทรศัพทพ้ืนฐาน    ดังน้ันในธุรกิจโทรคมนาคม ตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่จึงเปนตลาดที่มี
ศักยภาพสูงมาโดยตลอด   และเนื่องจากปจจุบันเปนยุคของการสื่อสารไรพรมแดนการรับรู
ขาวสารที่รวดเร็วจากทุกมุมโลกยอมมีความไดเปรียบในการดําเนินธุรกิจ ตลาด
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โทรศัพทเคลื่อนที่ของไทยไดกลับมา แขงขันรุนแรงอีกครั้งภายหลังเศรษฐกิจของประเทศเริม่ฟน
ตัว  สงผลใหผูประกอบการที่มีอยูจํานวนมากไดใชกลยุทธราคาต่ํามาใช  โดยการลดราคา
เครื่องโทรศัพทลูกขายใหต่ําลง เพ่ือกระตุนกําลังซ้ือของผูบริโภคที่ระยะหลังเปนกลุมคนรุนใหม
และวัยรุนจํานวนมาก  ประกอบกับการนํากลยุทธการตลาดอื่นๆ เชน           การโฆษณา และ
การสงเสริมการตลาดมาใชเพ่ือดึงดูดใจผูบริโภค   ในสภาวะที่อุตสาหกรรมอื่นๆ ของไทยจะถูก
ผลกระทบจากวิกฤติการณทางเศรษฐกิจ  ในทางกลับกันโทรศัพทเคลื่อนที่กลับเปน
อุตสาหกรรมที่ยังคงเติบโต เพ่ิมขึ้นอยางตอเน่ือง  ถึงแมวาในชวงแรกของวิกฤติการณน้ันจะไม
มีอัตราการเพิ่มของโทรศัพทเคลื่อนที่ดังเชนเดียวกับในยุคเศรษฐกิจเฟองฟูก็ตาม   อีกทั้ง หน่ึง
ในบริษัทผูใหบริการสําคัญในตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่ คือ บริษัทโทเทิ่ล แอ็คเซส คอมมูนิเคชั่น 
หรือ TAC ตองชะลอการทําตลาดไปถึง 2 ปเต็มเนื่องจากประสบกับสภาวะตกต่ําจากวิกฤติ
เศรษฐกิจ  
 แตทวาภายหลังจากป 2544 วิกฤติการณไดคลายตัวและแปรสภาพอุตสาหกรรม
โทรศัพทเคลื่อนที่ไปสูการเจริญเติบโตเติบโตอยางรวดอีกครั้ง  โดยมีองคประกอบของ กฎกติกา 
และกลไกของตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป  การปรับเปลี่ยนโครงสรางบริษัท การตลาด และการ
พัฒนาเทคโนโลยีใหม   จะเปนหัวใจสําคัญของการเติบโตอุตสาหกรรมโทรศัพทเคลื่อนที่ของ
ไทยในอนาคต โดยในตลาดของกลุมผูบริโภคเปาหมายในระยะ 2 ปหลังไดขยายตัวมากขึ้น  ซ่ึง
จากเดิมผูที่จะสามารถมีโทรศัพทเคลื่อนที่ไดน้ันตองเปนผูที่มีฐานะร่ํารวยแตในปจจุบันนั้น
สําหรับคนไทย โทรศัพทเคลื่อนที่ไมไดเปนอุปกรณที่บงบอกถึงฐานะของผูใชอีกตอไป เน่ืองจาก
ทุกวันนี้ใครก็สามารถเปนเจาของโทรศัพทเคลื่อนที่ได  
 จากการศึกษางานวิจัยในอดีตพบวาปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชโทรศัพทมือถือของ
ผูบริโภค คือ   ผูบริโภคไดใหความสําคัญตอปจจัยดานคุณภาพมากที่สุด รองลงมาคือปจจัยดาน
ราคาและปจจัยทางดาน   รูปแบบผลิตภัณฑ แตในการแขงขันที่รุนแรงในปจจุบันบริษัทผู
ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ใหความสําคัญในเรื่องของคุณภาพการใหบริการ และการปรับปรุง
คุณภาพอยางตอเน่ือง ดังน้ันปจจัยดานการตลาดทางดานกลยุทธสงเสริมการขายจะเปนปจจัย
สําคัญที่แตละผูใหบริการหันมาสรางกลยุทธและใชเปนประเด็นหลักในการแขงขันแทนสงคราม
ทางดานราคา เน่ืองมาจากปจจัยทางดานกลยุทธทางการสงเสริมการตลาดของแตละผูใหบริการ
ไดจัดทําขึ้นนั้นมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางความพึงพอใจใหเกิดในใจผูบริโภคใหมากเพียงพอที่จะ
นําไปสูความตองการซื้อสินคาในที่สุด 

เน่ืองดวยสภาวะการแขงขันที่สูงมากนี้  สามารถแสดงใหเห็นผลดีวา ผูบริโภคจะไดรับ
ทางเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ มีคุณภาพที่ ดียิ่งๆขึ้น ภายใตราคาสินคาที่ต่ําลง 
นอกเหนือจากปจจัยตางๆที่กลาวมาเบื้องตน ยังมีปจจัยแวดลอมอ่ืนๆที่ยังเปนอุปสรรคตอการ
ขยายตลาดการดําเนินธุรกิจโทรศัพท เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานครใหตรงกับความตองการ
ของผูบริโภคในปจจุบัน  จึงเล็งเห็นถึงความสําคัญในการคนควาขอมูลเพ่ือศึกษาความพึงพอใจ
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ของผูบริโภคใหมากขึ้น  ดังน้ันจึงไดนําหัวขอเรื่อง ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริม
การตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร    มาเปนประเด็นในการ
ศึกษาวิจัย  โดยการวิจัยในครั้งน้ีมุงที่จะศึกษาถึง ลักษณะทางดานประชากรศาสตร  รวมถึง กล
ยุทธการสงเสริมการตลาดของแตละผูใหบริการ เพ่ือแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธดังกลาวกับ       
ความพึงพอใจของผูบริ โภค  เ พ่ือที่ จะทราบถึงผลที่ มีตอผูบริ โภคเพื่อใหผู ใหบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ใชเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสม  และนําขอมูล
ที่ศึกษานี้ไปเปนแนวทางในการวางแผนทางดานการตลาด  ซ่ึงจะเปนประโยชนตอผูใหบริการ
ในอันที่จะนําเสนอการบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ที่สามารถสนองตอบความตองการของผูบริโภค
และสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคไดอยางแทจริง   
 
ความมุงหมายในการศึกษาคนควา 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 

1. เพ่ือศึกษาถึงความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจ
โทรศัพทเคลื่อนที่ใน 4 ดานคือ ดานการสงเสริมการขาย ดานการโฆษณา ดานการขายโดยใช
พนักงานขาย ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ 

2. เพ่ือเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาดทั้ง 4 ดาน
โดยจําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระยะเวลาที่ใชบริการ 
และระบบที่ใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่  

3. เพ่ือรวบรวมขอเสนอแนะอื่นๆ ของผูบริโภคในดานการสงเสริมการตลาดซึ่งเปน
ความคิดเห็นที่มีตอผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 

 
ความสําคัญของการศึกษาคนควา 
   ในการศึกษาคนควาครั้งน้ีจะกอใหเกิดประโยชน ดังน้ี 

1. เพ่ือเปนขอมูลเสนอแนะตอผูบริหารของผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่เกี่ยวกับ
ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริมการตลาด 

2. เ พ่ื อ เปนข อ มูล ให ผู ที่ มี ส วน เ ก่ียวข อ งของผู ป ร ะกอบการที่ ให บ ริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ไดพิจารณาแนวทางในการปรับเปลี่ยนกลยุทธการสงเสริมการตลาดไดอยาง
เหมาะสม 
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ขอบเขตของการศึกษาคนควา 
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูที่เคยใชและกําลังใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ซ่ีง
อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร   
   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูที่เคยใชและกําลังใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่
ซ่ีงอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ซ่ึงไดมาจากการสุมแบบไมใชทฤษฎีความ
นาจะเปน (Non probability Sampling)   แบงเปน 2 ขั้นตอน คือ ขั้นตอนที่ 1 เลือกกลุม
ตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive) แบบแบงชั้นจําแนกตามอาชีพ และ ขั้นตอนที่ 2 ใชการสุม
ตัวอยางแบบสะดวก (Convenience) 

   
 ตัวแปรที่ศึกษา ประกอบดวย 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบงเปนดังน้ี 
1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร (Demographic) 

1.1.1 เพศ ซ่ึงแบงเปน 
1.1.1.1 เพศชาย 
1.1.1.2 เพศหญิง 

1.1.2 อายุ ซ่ึงแบงเปน 
1.1.2.1 ต่ํากวา 20 ป 
1.1.2.2 20 ป – 30 ป 
1.1.2.3 30 ป – 40 ป 
1.1.2.4 40 ปขึ้นไป 

1.1.3 ระดับการศึกษา ซ่ึงแบงเปน 
1.1.3.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
1.1.3.2 ปริญญาตรี 
1.1.3.3 สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.4 อาชีพ ซ่ึงแบงเปน 
1.1.4.1 นักเรียน นิสิต นักศึกษา 
1.1.4.2 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.1.4.3 พนักงานบริษัท / ลูกจางเอกชน 
1.1.4.4 ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
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1.1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ซ่ึงแบงเปน 
1.1.5.1 นอยกวา 10,000 บาท 
1.1.5.2 10,000 บาท – 20,000 บาท 
1.1.5.3 20,001 บาท – 30,000 บาท 
1.1.5.4 30,001 บาท ขึ้นไป 

1.2 ลักษณะทางพฤติกรรมศาสตร (Customer Behavior) 
1.2.1 ระยะเวลาที่ใชบริการ ซ่ึงแบงเปน 

1.2.1.1 นอยกวา 6 เดือน 
1.2.1.2 ตั้งแต 6 เดือน – 1 ป 
1.2.1.3 มากกวา 1 ป – 2 ป 
1.2.1.4 มากกวา 2 ป – 3 ป 
1.2.1.5 มากกวา 3 ปขึ้นไป 

1.2.2 ระบบที่ใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ซ่ึงแบงเปน 
1.2.2.1 GSM 2 WATTS 
1.2.2.2 DTAC 
1.2.2.3 NMT900 
1.2.2.4 AMP800 
1.2.2.5 ORANGE 
1.2.2.6 GSM1800 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มี
ตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่ใน 4 ดานคือ 

2.1 การสงเสริมการขาย 
2.2 การโฆษณา 
2.3 การขายโดยใชพนักงานขาย 
2.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ 

 
 นิยามศัพทเฉพาะ 
  1.  ธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่ หมายถึง ผูที่ไดรับสัมปทานในจัดการบริการเครือขาย
สัญญาณโทรศัพทเคลื่อนที่ คือ บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด   บริษัท โทเทิ่ล แอ็ค
เซส  คอมมู นิ เคชั่น  จํากัด    บริษัท  ดิ จิตอลโฟน  จํากัด   บริษัท  ซี พี  ออเรนจ  จํากัด  
องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย การสื่อสารแหงประเทศไทย 
  2.  ผูบริโภค หมายถึง ผูที่เคยใชและกําลังใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในทุกระบบ
และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  3.  การสงเสริมการตลาด  หมายถึง ขอมูลการติดตอสื่อสารของระบบ
โทรศัพทเคลือ่นที่ระหวางผูใชบริการกบัผูใหบริการเพือ่สรางทัศนคติที่ดี  พฤติกรรมการซื้อ และ 
เปนเครื่องมือที่ใชเพ่ือแจงขาวสารและจูงใจตลาดเกี่ยวกบัผลติภัณฑและบริการของระบบ
โทรศัพทเคลือ่นที่แตละระบบ 
  4. ความพึงพอใจของผูบริโภค หมายถึง ความรูสึกที่ดี ที่ชอบ พอใจ หรือ
ประทับใจของลูกคาที่ใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่จากธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่ ที่มีตอการสงเสริม
การตลาด ใน 4 ดาน คือ 
   4.1 ดานการสงเสริมการขาย หมายถึง การจัดกิจกรรมเพ่ือชวยในการสงเสริม
การขายของผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ โดย การจัดรูปแบบคาใชบริการโทรศัพทฟรีตาม
ชวงเวลาที่กําหนด การยกเวนคาธรรมเนียมรายเดือนตามชวงเวลาที่กําหนด  การจัดลดราคาคา
โทรศัพทเคลื่อนที่เพ่ือจูงใจใหเกิดการซื้อ  การจัดระบบผอนชําระเคร่ือง การจัดใหมีการชิงโชค 
และแจกของรางวัล การจัดบริการเสริมในรูปแบบตางๆ  
   4.2 ดานการโฆษณา หมายถึง การเสนอขาย และสงเสริมความคิด สินคาและ
บริการ โดยไมใชพนักงานขายที่ตองมีการจายเงินคาสื่อโดยผูอุปถัมภรายการ การโฆษณาของผู
ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในทุกระบบผานทางสื่อ ดานรูปแบบสิ่งตีพิมพ ดานรูปแบบโฆษณา
ทางโทรทัศน ดานรูปแบบนิตยสาร หนังสือพิมพ วารสาร  ดานแผนพับ โปสเตอร และใบปลิว 
การจัดแสดงสินคาและสาธิต ดานการออกแบบสัญลักษณและโลโก 
   4.3 ดานการขายโดยใชพนักงานขาย หมายถึง การติดตอสื่อสารขอมูลโดยใช
บุคคลหรือพนักงานขายเปนผูเสนอการขายโดยตรง เปนการติดตอโดยตรงของผูบริโภคผาน
ตามหางราน หรือ รานจัดจําหนายโทรศัพทเคลื่อนที่ โดยพนักงานขายจะตองมีความรู
ความสามารถในการนําเสนอขาย มีตัวอยางสินคา พนักงานขายมีความสุภาพ  
   4.4 ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ หมายถึง การประชาสัมพันธซ่ึงจะ
เกี่ยวกับการสื่อสารองคการ เพ่ือใหผู ใชบริการรับทราบขอมูลขาวสารจากผู ใหบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ถึงแนวทางนโยบายใหม การสรางความสัมพันธกับผูบริโภค การสนับสนุน
กิจกรรมของสังคม การแจงประชาสัมพันธถึงขาวสารการใหบริการใหมๆ การจัดสัมมนา การให
ขาวดานการจัดบริการเสริมในรูปแบบใหม การเปนสปอนเซอรใหกับกิจกรรมดานตางๆในสังคม 
รูปแบบการจัดทําเว็บไซดเพ่ือเผยแพรขาวสาร 
  
กรอบแนวคิดในการศึกษาคนควา 
 ในการศึกษาเรื่องความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจ
โทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการวิจัยดังน้ี 
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            ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
                      (Independent Variables)            (Dependent 
Variables)             
                                                  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
สมมติฐานในการศึกษาคนควา 

1. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดของ
ธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

2. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดของ
ธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

3. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการสงเสริม
การตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

4. ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาด
ของธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

5. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาด
ของธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

6. ผูบริโภคที่บริโภคในระยะเวลาใชงานแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการ
สงเสริมการตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

7. ผูบริโภคที่ใชระบบโทรศัพทเคลื่อนที่แตกตางกันมีความพึงพอใจตอการ
สงเสริมการตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร 
(Demographic) 

1.1 เพศ 
1.2 อายุ 
1.3 ระดับการศึกษา 
1.4 อาชีพ 
1.5 รายไดเฉล่ียตอเดือน 
2 ลักษณะทางพฤติกรรมศาสตร 
 (Customer Behavior) 
2.1 ระยะเวลาที่ใชบริการ 
2.2 ระบบที่ใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ 

ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริม
การตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ในดาน
ตางๆคือ 
1. ดานการสงเสริมการขาย 
2. ดานการโฆษณา 
3. ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 
4. ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ 
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บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูศึกษาคนควาไดศึกษาเรื่องความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการ
สงเสริมการตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษา
เอกสารและงานวิจัยโดยนําเสนอตามหัวขอตอไปน้ี 

1. แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
1.1.  ความหมายของความพึงพอใจ 
1.2.  ทฤษฎีที่เกี่ยวของ  

2. ทฤษฎีสวนประสมการตลาดและกลยุทธทางการสงเสริมการตลาด 
3. ขอมูลความเปนมาเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่ 

3.1.  ความเปนมาของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
3.2.  สวนประกอบของระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ 

4. ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทย 
5. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1. แนวความคิดทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 

1.1 ความหมายของความพึงพอใจ 
ความพึงพอใจ  เปนกระบวนการทางจิตวิทยา ไมสามารถมองเห็นไดชัดเจน แตสามารถ
คาดคะเนไดวามีหรือไมมีจากการสังเกตพฤติกรรมของคนเทานั้น   
  “ความพึงพอใจ (Satisfaction) ตามพจนานุกรมทางดานพฤติกรรมกลาววา เปน
สภาพของความรูสึกของบุคคลที่มีความสุข ความอิ่มเอมใจ เม่ือความตองการหรือแรงจูงใจของ
ตนที่ไดรับการตอบสนอง” (ปยวรรณ ประคุณคงชัย,  2533) 
  ตามพจนานุกรมฉบับบัณฑิตราชบันฑิตยสถาน(2525 : 588) ไดใหความหมายไว
วา “พึง” เปนคําชวยกริยาอ่ืน แปลวา ควร เชน พึงใจ หมายความวา พอใจ ชอบใจ 
  พจนานุกรมทางดานจิตวิทยาไดใหคําจํากัดความวา ความพึงพอใจเปนความรูสึก
ของผูมารับบริการตอสถานบริการตามประสบการณที่ไดรับจากการที่เขาไปติดตอขอรับบริการ
ในสถานบริการนั้นๆ (Chaplin,1968 : 473) 
  ความพึงพอใจ หมายถึง ระดับความรูสึกในทางบวกของบุคคลตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง 
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช(มสธ. 2539: 19)  
  จิตตินันท เดชะคุปต (2539 : 19-20) ไดใหความหมายของความพึงพอใจของ
ผูบริโภคไววา ภาวการณแสดงถึงความรูสึกในทางบวกที่เกิดการประเมินเปรียบเทียบ
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ประสบการณไดรับบริการที่ตรงกับสิ่งที่ลูกคาคาดหวัง หรือดีเกินกวาความคาดหวังของลูกคา 
ในทางตรงกันขามความไมพึงพอใจหมายถึง ภาวการณแสดงออกถึงความรูสึกในทางลบที่เกิด
จากการประเมินเปรียบเทียบประสบการณการไดรับบริการที่ต่ํากวาความคาดหวังของลูกคา 
  ความพึงพอใจของผูบริโภค จะแสดงออกถึงความรูสึกในทางบวกหรือทางลบนั้น
ขึ้นอยูกับปจจัยสําคัญ ดังน้ี 

- ผลิตภัณฑบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดขึ้น เม่ือไดรับบริการที่มี
คุณภาพ การใหบริการตรงกับความตองการ ความเอาใจใสขององคการ ตลอดจนคํานึงถึง
คุณภาพของการนําเสนอบริการเปนสําคัญ 

- ราคาคาบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคขึ้นอยูกับราคาคาบริการเหมาะสม
กับคุณภาพของการบริการ 

- สถานที่บริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคขึ้นอยูกับทําเลที่ตั้งและการ
กระจายสถานที่บริการใหทั่วถึงเพ่ืออํานวยความสะดวกแกลูกคา 

- การสงเสริมแนะนําบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคเกิดขึ้นไดจากการ
ไดรับขอมูลขาวสาร หรือบุคคลอื่นกลาวขานถึงคุณภาพของบริการในทางบวก 

- ผูใหบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดขึ้นไดก็ตอเม่ือ ผูประกอบการ 
ผูบริหาร และผูปฏิบัติงาน แสดงพฤติกรรมบริการและสนองบริการที่ลูกคาตองการดวยความเอา
ใจใสอยางเต็มที่ ดวยจิตสํานึกของการบริการ 

- สภาพแวดลอมของการบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดขึ้นจากการ
ชื่นชมสภาพแวดลอมของการบริการที่เกี่ยวของกับการตกแตงสถานที่ใหสวยงาม การใหสีสัน
ตลอดจนการจัดแบงพ้ืนที่เปนสัดสวน 

กระบวนการบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดขึ้นจากการนําระบบการทํางาน
ที่มีคุณภาพและถูกตองทําใหเกิดความคลองตัวในการตอบสนองความตองการของลูกคา 

 
1.2 ทฤษฎีที่เก่ียวของ 

1.2.1 ทฤษฏีแรงจูงใจ  โดย Abraham H. Maslow  (1954 : 90) ไดเสนอทฤษฎี
ลําดับขั้นการพัฒนา (Theory of Seguential Development) โดยกลาวถึงวาความตองการของ
มนุษยจะมีพัฒนาการไปตามลําดับขั้น โดยเริ่มจากความตองการต่ําสุดไปจนกระทั่งความ
ตองการสูงสุด รวมทั้งสิ้น 5 ขั้นตอนคือ 

1.2.1.1 ความตองการทางสรีรวิทยา (Physiological Needs) หมายถึงความ
ตองการที่จําเปนทางรางกาย เชน อาหาร นํ้า เครื่องนุงหม ที่พักอาศัย อากาศ การนอนหลับ
และความตองการทางเพศ เปนตน องคกรสามารถตอบสนองความตองการขั้นนี้ได โดยจัดใหมี
สิ่งอํานวยความสะดวกสบายตางๆ ในสถานที่ทํางาน เชน หองรับประทานอาหาร แสงสวางและ
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อุณหภูมิที่เหมาะสม การถายเทอากาศอยางเพียงพอ และเงินเดือนที่พอเพียงในการนําไปใช
เพ่ือใหดํารงชีวิตอยูได เปนตน 

1.2.1.2 ความตองการความปลอดภัย (Safety needs) จําแนกออกไดเปน 2 
ประเภท คือ 

1.2.1.2.1 ความต อ งกา รอยู ร อด  (Survival) ความต อ งกา รนี้ มี
ความสําคัญมากจึงทําใหมีการตรากฎหมายขึ้นในสังคม ทั้งน้ีเพ่ือปกปองและคุมครองชีวิตของ
บุคคล 

1.2.1.2.2 ความตองการความมั่นคงปลอดภัย (Security) เปนความ
ตองการทั้งทางรางกายและทางดานจิตใจ ความมั่นคงปลอดภัยทางดานรางกายนี้สามารถสราง
ใหเกิดขึ้นไดในองคกร โดยการจัดใหมีอุปกรณเครื่องมือในการทํางานที่ใหความปลอดภัย และมี
กฎระเบียบเกี่ยวกับความปลอดภัยในการทํางาน เพ่ือเปนการคุมครองบุคคลขณะปฏิบัติงาน  

1.2.1.3 ความตองการทางสังคม (Social needs or Belonging needs) 
เปนความตองการมีความสัมพันธกับบุคคลอื่น โดยเปนความตองการการยอมรับจากกลุมเพ่ือน
ตองการเปนสวนหนึ่งของกลุม และตองการไดความรักใครจากบุคคลอื่น  
ความตองการการเคารพยกยอง (Esteem needs) เปนความตองการใหตัวเองมีเกียรติและ
ศักดิ์ศรีมีภาพพจนของตนเองในทางบวก (Positive Self Image) ตองการมีชื่อเสียงเปนที่รูจัก
และยอมรับ ความตองการขั้นน้ีบางกรณีเรียกวาเปนความตองการยกยองตนเอง (Ego needs)  

1.2.1.4  ความตองการแทจริงของตน (Self Actualization needs) เปน
ความตองการขั้นสูงสุด ซ่ึงบุคคลมุงม่ันที่จะเปนในสิ่งที่สามารถจะเปนไดตามเปาหมาย และตาม
ศักยภาพของตน 

1.2.2 ทฤษฎีแรงจูงใจของเฮอรซเบิรก เฟรเดอริก  
  เฮอรซเบิรก ไดสรางทฤษฎีแรงจูงในแบบสองปจจัยซ่ึงแยกปจจัยที่เรียกวา สิ่งที่
สรางความไมพอใจ (ปจจัยที่กอใหเกิดความไมพอใจ) และสิ่งที่สรางความพอใจ (ปจจัยที่
กอใหเกิดความพอใจ) ตัวอยางเชน ถาบริษัท คอมพิวเตอรของแอปเปลไมมีการรับประกัน สิ่งนี้
ยอมสรางความไมพอใจใหแกผูซ้ือแนนอน และถึงแมวาจะมีการรับประกันสินคาแตมันอาจไมใช
สิ่งที่สรางความพอใจหรือจูงใจใหการซื้อของเกิดขึ้นเพราะมันไมใชที่มาของความพึงพอใจตาม
ธรรมชาติที่มีกับคอมพิวเตอรของแอปเปล ภาพกราฟฟกที่มีสีสันสวยงามของคอมพิวเตอร
แอปเปลเปนสิ่งที่สรางความพอใจในการใชงานแกผูบริโภค 
 
2.ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดและกลยุทธทางการสงเสริมการตลาด  

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือการตลาดที่
ธุรกิจตองใชเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคการตลาดในตลาดเปาหมาย (Kotler. 2000 : 14) หรือเปน
สวนประกอบที่สําคัญของกลยุทธการตลาด 4 ประการ ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑ (Product) 
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(2) ราคา (Price) (3) การจัดจําหนาย(Place) (4) การสงเสริมการตลาด(Promotion) ที่ธุรกิจตอง
ใชรวมกันเพ่ือตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย (Bovee,Houston and Thill. 1955 : 
G-8) หรือเปนปจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงบริษัทตองใชรวมกันเพ่ือสนองความตองการ
ของตลาดเปาหมาย (McCarthy and Perreault. 1991 :522) 

สวนประสมการตลาด อาจเรียกอีกอยางหน่ึงวา ปจจัยภายในการตลาด หรือ
ปจจัยทางการตลาด ซ่ึงเปนเครื่องมือที่บริษัทควบคุมได  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

ผลิตภัณฑ (Product) 
 สินคาใหเลือก (Product variety) 
 คุณภาพสินคา (Quality) 
 ลักษณะ (Feature) 
 การออกแบบ (Design) 
 ตราสินคา (Brand name) 
 การบรรจุหีบหอ (Packaging) 
 ขนาด (Size) 
 บริการ (Services) 
 การรับประกัน (Warranties) 
 การรับคืน (Returns) 

ราคา (Price) 
 ราคาสินคาในรายการ (List Price) 
 สวนลด (Discounts) 
 สวนยอมให (Allowances) 
 ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment 

period) 
 ระยะเวลาการใหสนิเชื่อ (Credit 

terms) 
ฯลฯ 

ตลาดเปาหมาย 
(Target market) 
ความตองการและ
พฤติกรรมของผูบริโภค
ที่เปนเปาหมาย) 
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ภาพประกอบ 1 สวนประสมการตลาด 

(Kotler. 2000) 
 

การสงเสริมการตลาด 
 โปรแกรมการสงเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงเปนกิจกรรมที่จะติดตอสื่อสารกับ
ลูกคาที่คาดหวังเพ่ือแจงขาวสาร เพ่ือจูงใจใหเกิดความตองการและตัดสินใจซื้อ เพ่ือสราง
ทัศนคติและภาพพจนที่ดีใหเกิดขึ้นกับบริษัทและผลิตภัณฑของบริษัท ในการสงเสริมการตลาด 
ประกอบดวย การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย รวมทั้งการใหขาว
และการประชาสัมพันธ 
 
 
 
การสงเสริมการตลาดและสวนประสมการสงเสริมการตลาด 
 การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix) ตัวหน่ึงขององคการที่ใชเพ่ือแจงขาวสาร (Inform) จูงใจ (Persuade) และเตือนความทรง
จํา (Remind) ตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการขององคการ โดยมีความหวังวา จะชักนําผูรับ
ขาวสารใหเกิดความรูสึกที่ดี เกิดความเชื่อถือหรือเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Etzel, Walker and 
Stanton. 1997 : G-12) หรืออาจหมายถึง ขอมูลการติดตอสื่อสารระหวางผูขายและผูซ้ือ เพ่ือ
สรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ คําที่มีความหมายใกลเคียงกับคําวาการสงเสริมการตลาดคือ
คําวา การขาย (Selling) ซ่ึงหมายถึง การแจงขาวสารและการจูงใจตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือ
บริการ คนจํานวนมากมักจะเขาใจวาการขายเปนกิจกรรมการเปลี่ยนมือโดยพนักงานขาย

การจัดจําหนาย (Place) 
 ชองทาง (Channels) 
 ความครอบคลุม (Coverage) 
 การเลือกคนกลาง (Assortment) 
 ทําเลที่ตั้ง (Location) 
 การสนับสนุนการกระจายตัว

สินคาสูตลาด (Market logistics) 
 สินคาคงเหลือ (Inventory) 
 การขนสง (Transportation) 
 การคลังสินคา (Warehousing) 

การสงเสริมการตลาด (Promotion)หรือการ
สื่อสารการตลาดแบบประสมประสาน (IMC)) 
 การโฆษณา (Advertising) 
 การขายโดยใชพนักงานขาย(Personal 

Selling) 
 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity 

and public relations) 
 การตลาดทางตรง (Direct marketing) 
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เทานั้น แตความหมายของการขายอยางสมบูรณน้ันประกอบดวย (1) การขายโดยใชพนักงาน
ขาย (Personal selling) (2) การขายโดยไมใชพนักงานขาย (Nonpersonal selling) ดังน้ันการ
ขายโดยไมใชพนักงานขายจึงเปนเพียงเครื่องมือหน่ึงของการสงเสริมการตลาดเทานั้น ในการ
สงเสริมการตลาดจึงเปนการติดตอสื่อสารเพื่อแจงขาวสารและจูงใจตลาดโดยอาศัยเครื่องมือที่ใช
มาก 2 ประการคือ (1) การโฆษณา (2) การขายโดยใชพนักงานขาย สวนรูปแบบอ่ืนที่นํามาใช
ประกอบคือ (3) การสงเสริมการขาย (4) การใหขาวและการประชาสัมพันธ 
 สวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) หมายถึง เครื่องมือการ
ติดตอสื่อสารทางการตลาดเพื่อแจงขาวสาร จูงใจ สรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของตลาด 
สวนประสมการสงเสริมการตลาดที่สําคัญๆ ประกอบดวย 4 ประการคือ (1) การโฆษณา (2) 
การขายโดยใชพนักงานขาย (3) การสงเสริมการขาย (4) การใหขาวและการประชาสัมพันธ 
เครื่องมือทั้ง 4 ประการนี้ ธุรกิจอาจเลือกใชหน่ึงเครื่องมือหรือหลายเครื่องมือรวมกันก็ไดอน่ึง
เครื่องมือการสงเสริมการตลาดนั้นยังมีอีกมากมาย เชน การตลาดทางตรง (Direct marketing) 
การตลาดเชื่อมตรง (Online marketing) แตเครื่องมือการสงเสริมการตลาด (Promotion mix) ที่
สําคัญมีสวนประสมการสงเสริมการตลาด 4 ประการเปนเครื่องมือหน่ึงของสวนประสมการตลาด 
(4Ps) และใช 4Ps น้ี เพ่ือสนองความตองการของตลาดเปาหมาย สวนประสมการสงเสริม
การตลาดมีดังน้ี 
 1. การโฆษณา (Advertising) เปนทุกกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเสนอขาย และ
สงเสริมความคิด สินคาหรือบริการ โดยไมใชพนักงานขายที่ตองมีการจายเงินคาสื่อโดยผู
อุปถัมภรายการ หรือเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Etzel, Walker and Stanton. 1997 : G-1) การ
โฆษณาจึงมีลักษณะคือ เปนการเสนอขายสินคา บริการ หรือความคิดโดยการใชสื่อ และ
ตองการจายเงินคาสื่อโดยผูอุปถัมภรายการ 
 2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการติดตอสื่อสารขอมูล
โดยใชบุคคลเพื่อจูงใจใหซ้ือบางสิ่ง เปนการเสนอขายโดยตรง (แบบเผชิญหนา) หรือทาง
โทรศัพทกับลูกคาผูมุงหวัง โดยตัวแทนขายของบริษัท (Etzel, Walker and Stanton. 1997 : G-
10) การขายโดยใชพนักงานขาย ถือเปนการติดตอสื่อสารแบบสองทาง (Two way 
communication) 
 3. การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เครื่องมือที่กระตุนความ
ตองการซื้อที่สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย (Etzel, Walker and 
Stantion. 1997 : G-13) โดยสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใชหรือการซื้อของลูกคาขั้น
สุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง การสงเสริมการขายตองใชรวมกับการโฆษณา หรือการขาย
โดยพนักงานขาย 
 4. การใหขาวและการประชาสัมพันธ [Publicity and Public Relations (PR)] การ
ใหขาว (Publicity) เปนเคร่ืองมือหน่ึงของการประชาสัมพันธซ่ึงจะเกี่ยวของกับการสื่อสาร
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องคการ ผลิตภัณฑหรือนโยบายผานสื่อโดยไมมีการขายเงินจากองคการที่ไดรับผลประโยชน 
หรือเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Etzed, Walker and Stantion. 1997 : G-12)  แตอยางไรก็ตาม
ในทางปฏิบัติจริงนั้น การใหขาวสารผานสื่อตางๆ จําเปนอยางยิ่งที่ตองมีการใชทั้งสื่อที่จายเงิน
และสื่อที่ไมตองจายเงิน เพ่ือใหไดรับความรวมมือในการเผยแพรขาวสารเปนอยางดี 
 สวนการประชาสัมพันธ [ Public Relations (PR)] เปนการใชความพยายามในการ
สื่อสาร ที่ออกแบบเพื่อจูงใจใหเกิดทัศนคติที่ดีตอองคการ ผลิตภัณฑ และนโยบายขององคการ
หรือเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Etzel, Walker and Stantion. 1997 : G-12) หรืออาจหมายถึง 
ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ ใหเกิดกับกลุม
ใดกลุมหน่ึง การใหขาวจึงเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ เพ่ือใหเขาใจเครื่องมือสวน
ประสมการสงเสริมการตลาดแตละประเภทไดดียิ่งขึ้น กลุมเปาหมายในการประชาสัมพันธ 
ประกอบดวย รัฐบาล สื่อมวลชน กลุมกดดัน กลุมผลประโยชน กลุมวิศวกรสังคม นักการเมือง 
ผูนําทางความคิด ลูกคา กลุมที่เปนองคกรไมคากําไร ชุมชน พนักงานในบริษัท ผูถือหุน กลุม
แวดวงของสถาบันการเงิน กลุมผูคา กลุมบุคคลที่จะเขามาเปนพนักงานของบริษัทในอนาคต 
กลุมผูนํานักศึกษา ฯลฯ (เสรี วงษมณฑา. 2542 : 99-104) ดังภาพประกอบ 2 
  
1. การโฆษณา  
 (Advertising) 

2. การขายโดยใช
พนักงานขาย 
(Personal 
selling 

3. การสงเสริม
การขาย 

 (Sales 
promotion) 

4. การใหขาว 
และการ
ประชาสัมพันธ 
(Publicity and 
Public 
Relations 
(PR)] 

5. การตลาด
ทางตรง 
(Direct 
marketing) 

1.1 สิ่ง
ตีพิมพและสื่อ
กระจายเสียง 
(Print and 
broadcast 
ads.) 

1.2
 โฆษ
ณาที่ติดอยู
ภายนอก
บรรจุภัณฑ 
(Packaging 
inserts) 

1.3
 โฆษ
ณาที่ติดอยู
ภายในบรรจุ
ภัณฑ 
(Packaging 
inserts) 

1.4
 ไปร
ษณีย 
(Mailings) 

1.5 แคต

2.1 การเสนอขาย 
 (Sales 

presentation
s) 

2.2 การประชุม 
(Sales 
meetings) 

2.3 การสื่อสาร
ทางการตลาด 
(Telemarketi
ng) 

2.4 โปรแกรมการ
ใหสิ่งจูงใจ
พนักงานขาย 
(Incentive 
programs) 

2.5 ตัวอยาง
สินคาที่จะ
ขาย 
(Samples) 

ฯลฯ 

3.1 แขงขันเกม 
ชิงโชค 
(Contests, 
games, 
sweepstakes
) 

3.2 ล็อตเตอรี่ 
(Lotteries) 

3.3 ของแถมและ
ของรางวัล 
(Premiums 
and gifts) 

3.4 การแจกของ
ตัวอยาง 
(Sampling) 

3.5 การแสดง
สินคาและ
นิทรรศการ 
(Fairs and 
trade shows 
exhibitions) 

3.6 การสาธิต
สินคา 
(Demonstrati
ons) 

4.1 การให
สัมภาษณ 
(Press kits) 

4.2 สุนทรพจน 
(Speeches) 

4.3 การสัมมนา 
(Seminars) 

4.4 รายงาน
ประจําป 

 (Annual 
reports) 

4.5 การบริจาค
เพ่ือการกุศล 
(Charitable 
donations) 

4.6 การเปน
สปอนเซอร 
(Sponsorship
s) 

4.7 การตีพิมพ
เอกสาร 
(Publications
) 

4.8 การสราง
ความสัมพันธ

5.1 แคตตาล็อค 
(Catalogs) 

5.2 จดหมายตรง 
(Direct mail) 

5.3 การสื่อสาร
ทางการตลาด 
(Telemarketi
ng) 

5.4 อิเล็กทรอนิกส 
(Electronic) 

5.5 การเลือกซื้อ
ทางโทรทัศน 
(Television 
shopping) 

5.6 การใชสื่อ
นิตยสาร 
(Magazine) 

5.7 การใชสื่อ
หนังสือพิมพ 
(Newspaper) 

5.8 การใชสื่อวทิย ุ
(Radio) 

5.9 การใช
เครื่องโทรสาร 
(Fax mail) 
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ตาล็อค 
(Catalogs) 

1.6
 ภา
พยนตร 
(Motion 
pictures) 

1.7
 นิต
ยสาร 
(Magazines) 

1.8 แผน
พับและ
รูปเลม 
(Brochures 
and 
booklets) 

1.9
 โปส
เตอรและ
ใบปลิว 
(Posters and 
leaflets) 

1.10 สมุด
รายการ 
(Directorie
s) 

1.11 โฆษณาที่
ตีพิมพซํ้า 
(Reprints 
of ads.) 

1.12 ปาย
โฆษณา 
(Billboards
) 

1.13
 เครื่
องหมายที่
ใชในการ
จัดแสดง
สินคา 
(Display 
signs) 

1.14 การจัด
แสดงสินคา 
ณ จุดซื้อ 
(Point-of-
purchase 
displays) 

1.15 วัสดุ
โสตทศันูป
กรณ 

1.16 สัญลักษณ
และโลโก 
(Symbol 
and logo) 

ฯลฯ 

3.7 การแจกคูปอง 
(Coupling) 

3.8 การคืนเงิน 
(Rebates) 

3.9 สินเชื่ออัตรา
ดอกเบี้ยต่ํา 
(Low-interest 
financing) 

3.10 สวน
ยอมใหจาก
การแลกซื้อ
สินคา 
(Trade-in 
allowances) 

3.11
 แสตม
ปการคา 
(Trading 
stamp) 

3.12 สิ่งผูก
ติดกับสินคา 
(Tie-ins) 

3.13 การ
ใหความ
บันเทิง 
(Entertainme
nt) 

ฯลฯ 

อันดีกับชุมชน 
(Community 
relations) 

4.9 การลอบบี้ 
(Lobbyings) 

4.10 สื่อ
เฉพาะ 
(Identify 
media) 

4.11
 เหตุก
ารณพิเศษ 
(Event) 

ฯลฯ 
  

5.10
 ไปรษ
ณีย
อิเล็กทรอนิกส 
(E-mail) 

5.11 เครื่อง
บันทึกเสยีง 
(Voice mail) 

5.12
 อินเต
อรเน็ต 
(Intimate) 

ฯลฯ 
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ภาพประกอบ 2  แสดงรายละเอียดของวธิีการตางๆ ในสวนประสมการสงเสริมการตลาด 
(Promotion mix) (Kotler.    2000 : 351) 

 
ความสําคัญของการสงเสริมการตลาดและวัตถุประสงคของการสงเสริมการตลาด 
 การสงเสริมการตลาดเปนตัวกระตุนความตองการซื้อ ดังน้ันจึงมีความจําเปนที่ตอง
อาศัยการ สงเสริมการตลาดดวยเหตุผลตอไปน้ี (1) ระยะทางระหวางผูผลิตและผูบริโภคอยู
หางไกลกัน และจํานวนลูกคาที่คาดหวังก็มีจํานวนมากขึ้น ดวยเหตุน้ีทําใหการติดตอสื่อสารทาง
การตลาดมีความสําคัญมากขึ้น (2)     การติดตอสื่อสารไปยังผูบริโภคนั้นไมเพียงพอ 
จําเปนตองติดตอสื่อสารโดยผานคนกลาง โดยตองใหขอมูลแก   คนกลาง แลวคนกลางจะตอง
สงเสริมไปยังผูบริโภค (3) เน่ืองจากมีการแขงขันรุนแรงขึ้นไมวาจะเปนการเสนอผลิตภัณฑเพ่ือ
สนองความตองการขั้นพ้ืนฐานหรือสนองความตองการดานจิตวิทยาของลูกคา จึงทําใหลูกคามี
ทางเลือกในการซื้อสินคามากยิ่งขึ้นดวยเหตุน้ีโปรแกรมการสงเสริมที่ดีเทานั้นที่จะเขาถึง
กลุมเปาหมายและจูงใจกลุมเปาหมายใหเกิดความตองการซื้อได (4) การสงเสริมการตลาดจะมี
ความจําเปนมากในภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา เน่ืองจากในชวงนั้นไมมีปญหาดานผลิตภัณฑหรือชอง
ทางการจัดจําหนาย และราคาสินคายังคงเดิม แตบุคคลขาดอํานาจซื้อ ดังน้ันการสงเสริม
การตลาด จึงเปนเครื่องมือที่จะสามารถกระตุนยอดขายได 
 วัตถุประสงคของการสงเสริมการตลาด (Promotion objectives) วัตถุประสงคของ
การสงเสริมการตลาดก็คือ กระตุนความตองการซื้อของลูกคา (Demand) ซ่ึงมี 2 ลักษณะคือ (1) 
สงเสริมหรือสนับสนุนทัศนคติเดิมที่ดีที่อาจนําไปสูพฤติกรรมที่ตองการ (2) เปลี่ยนแปลงทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อของตลาด  
 วัตถุประสงคพ้ืนฐานในการสงเสริมการตลาดมี 3 ประการ ดังน้ี 
 1. เพ่ือแจงขาวสาร (To inform) อาจเปนการแนะนําสินคาใหม หรืออธิบาย
ลักษณะใหมของผลิตภัณฑหรือชี้แจงขอเท็จจริงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ เชน นมแคลซีเม็กแจงวา 
เปนนมรสหวาน อรอย เพ่ิมแคลเซียมแตไมอวน 
 2. เพ่ือจูงใจ (To persuade) เปนการชี้จุดเดนของสินคาเพื่อกระตุนใหลูกคาเกิด
ความตองการและเกิดการตัดสินใจซื้อ เชน SCB U CARD ใชขอความจูงใจวา บัตร ATM ของ
คุณ..คนรุนใหม หรือเปปซ่ี ใชสโลแกนวา รสชาติของคนรุนใหม 
 3. เพ่ือเตือนความทรงจํา (To remind) เปนการสงเสริมใหลูกคาระลึกถึงสินคานั้น
อยูเสมอ เชน นมตราหมีใหพาดหัววา เพื่อคนที่คุณรัก แปงเด็กแคร ใชวา วางใจแครด่ังลูกนอย
วางใจคุณ 
 จากวัตถุประสงค 3 ประการ จะเขาไปเกี่ยวของกับกระบวนการยอมรับของผูซ้ือและ
กระบวนการตัดสินใจซื้อดังภาพประกอบ 3 
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วัตถุประสงคในการสงเสรมิ
การตลาด (Promotion 
objectives) 

ก ร ะ บ ว น ก า ร ย อ ม รั บ
ผ ลิ ต ภั ณ ฑ  (Adoption 
process) 

โมเดล AIDA (AIDA model) 

1. ก า ร แ จ ง ข า ว ส า ร  (To 
inform) 

2. การจูงใจ (To persuade) 
 
3. การเตือนความทรงจํา        

(To Recognize)  

การรูจัก (Awareness) 
ความสนใจ (Interest) 
ก า ร ป ร ะ เ มิ น ผ ล 
(Evaluation) 
การทดลอง (Trial) 
การตัดสินใจ (Decision) 
การยืนยันการตัดสินใจ 
(Confirmation) 

ดึงใหเกิดความตั้งใจ (Attention) 
ทํ า ใ ห มี ค ว า ม สน ใ จติ ด ต า ม 
(Interest) 
กระตุนให เกิดความตองการ 
(Desire) 
 
ทําใหเกิดการซื้อ (Action) 

 
ภาพประกอบ 3 แสดงความสัมพันธระหวางวตัถุประสงคในการสงเสริมการตลาด (Promotion 

objectives) กระบวนการยอมรับผลติภัณฑและโมเดล AIDA 
 
 กระบวนการยอมรับผลิตภัณฑ (Adoption Process) เปนขั้นตอนที่แตละบุคคลจะมี
การยอมรับหรือปฏิเสธความคิดใหม ประกอบดวยลําดับขั้นตอน ดังน้ี (1) การรูจัก (Awareness) 
(2) ความสนใจ (Interest) (3) การประเมินผล (Evaluation) (4) การทดลอง (Trial) (5) การ
ตัดสินใจ (Decision) และ (6) การยืนยันการตัดสินใจ (Confirmation) 
 โมเดล AIDA (AIDA Model) ประกอบดวยงานการสงเสริมการตลาดที่ตองทําให
เกิดผลซ่ึงมี 4 ขั้นตอนคือ (1) ดึงใหเกิดความตั้งใจ (To get attention) (2) ทําใหมีความสนใจ
ติดตามตอไป (To hold interest) (3) กระตุนใหเกิดความตองการ (To arouse desire) (4) ทํา
ใหเกิดการซื้อ (To obtain action) ซ่ึงโมเดลน้ีนําไปใชในการขายโดยใชพนักงานขายและการ
โฆษณา 
 
การสงเสริมการตลาดและการติดตอสื่อสาร 
 เน่ืองจากการสงเสริมการตลาดเปนการติดตอสื่อสารทางการตลาด ดังน้ันจึง
จําเปนตองเขาใจถึงกระบวนการติดตอสื่อสาร 
 กระบวนการติดตอสื่อสาร (Communication process) หมายถึง ระบบซึ่งแหลง
ขาวสาร (ผูสงขาวสาร) สงขาวสารไปยังผูรับ หรืออาจหมายถึง การแสดงวิธีการซึ่งแหลงขาวสาร
พยายามเขาถึงผูรับขาวสารโดยอาศัยขาวสารจากความหมายนี้กระบวนการติดตอสื่อสารจึง
ประกอบดวย (1) ขาวสาร (2) แหลงขาวสารนั้น (3) ชองทางการติดตอสื่อสาร (4) ผูรับขาวสาร 
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ขาวสารที่มีรับขาวสารแลวจะมีการปอนกลับของขาวสารวา มีความเขาใจในขาวสารนั้นมากนอย
เพียงใด 
 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกําหนดสวนประสมการสงเสริมการตลาด 
 เน่ืองจากมีสวนประสมการสงเสริมการตลาด 4 ประการคือ การโฆษณา การขาย
โดยใชพนักงานขายการสงเสริมการขาย การใหขาวและการประชาสัมพันธ ซ่ึงธุรกิจอาจเลือกใช
เครื่องมือหรือหลายเครื่องมือรวมกันก็ไดในการเลือกใชเครื่องมือสงเสริมการตลาดขึ้นอยูกับ
ปจจัยตอไปน้ี (1) เงินทุนที่มี         (2) ลักษณะของตลาด (3) ลักษณะผลิตภัณฑ (4) ขั้นตอน
ของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 1. เงินทุนที่มี (Funds available) บริษัทมีการจัดสรรเงินทุนสําหรับการสงเสริม
การตลาดที่เพียงพอหรือไมบริษัทที่มีทุนมากยอมสามารถใชการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ
มากกวาบริษัทที่มีทุนจํากัด บริษัทเล็ก หรือรานคาที่มีเงินทุนจํากัด มักตองใชการสงเสริมแบบ
การขายโดยใชพนักงานขาย การจัดแสดงสินคา การโฆษณารวมกันระหวางผูผลิตและผูคาปลีก 
เปนตน นอกจากนี้บริษัทที่ขาดเงินทุนอาจตองใชวิธีการสงเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพนอย
กวาตัวอยาง วิธีการโฆษณา เปนการสงขาวสารที่เขาถึงลูกคาจํานวนมากในตนทุนตอบุคคลที่
นอยกวาการขายโดยใชพนักงานขาย เน่ืองจากบริษัทมีเงินทุนจํากัด ทําใหตองใชวิธีการขาย
โดยใชพนักงานขาย จึงสูญเสียประโยชนที่จะไดรับจากการโฆษณา 
 2. ลักษณะของตลาด (Nature of the marker) การเลือกใชการสงเสริมจะตอง
คํานึงถึงลักษณะของตลาด (ผูรับขาวสาร) ดังน้ี 
  2.1 ขอบเขตทางภูมิศาสตรของตลาด (Geographic scope of market) การ
ขายโดยใชพนักงานขาย เหมาะสําหรับตลาดภายในทองถิ่นที่แคบ แตการโฆษณาสําหรับตลาด
ที่อยูกระจัดกระจาย หรือตลาดที่มีขอบเขตกวางขวาง 
  2.2 รูปแบบของลูกคา (Type of customer) กลยุทธการใชการสงเสริม
การตลาดขึ้นอยูกับวามีเปาหมายที่ผูใชทางอุตสาหกรรม ผูบริโภคที่เปนครัวเรือนหรือคนกลาง 
เชน การขายโดยใชพนักงานขายที่เหมาะสําหรับลูกคาที่เปนผูใชทางอุตสาหกรรมหรือคนกลาง 
การโฆษณาที่เหมาะสําหรับลูกคาที่เปนผูบริโภค เปนตน 
  2.3 การรวมกลุมของตลาด (Concentration of the market) ถาตลาด (ลูกคา) 
อยูรวมกลุมกันจะใชการขายโดยใชพนักงานขายมาก แตถาตลาดอยูกระจัดกระจายจะใชการ
โฆษณามาก 
 3. ลักษณะผลิตภัณฑ(Nature of the product) การเลือกใชเครื่องมือการสงเสริม
การตลาดนั้นจะพิจารณาตามประเภทผลิตภัณฑ ซ่ึงจัดประเภทเปนสินคาบริโภคและ
ผลิตภัณฑอุตสาหกรรม ผลิตภัณฑบริโภค (Consumer product) โดยทั่วไปจะใชการโฆษณา
และการสงเสริมการขายมาก ไมวาจะเปนผลิตภัณฑสะดวกซื้อ ผลิตภัณฑเลือกซื้อและ
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ผลิตภัณฑเจาะจงซื้อ สวนผลิตภัณฑไมแสวงซื้อมีแนวโนมจะใชการ ขายโดยใชพนักงานขาย
มาก สําหรับผลิตภัณฑอุตสาหกรรม (Industrial product) จะใชการขายโดยใชพนักงานขายมาก 
 4. ขั้นตอนวงจรชีวิตผลิตภัณฑ [Product Life Cycle (PLC)] ประกอบดวย ขั้น
แนะนําขั้นเจริญเติบโต ขั้นเจริญเติบโตเต็มที่ และขั้นตกต่ํา ซ่ึงในแตละขั้นตอนจะมีการสงเสริม
การตลาดที่แตกตางกันดังน้ี 
  4.1 ขั้นแนะนํา (Introduction stage) ในขั้นนี้เน่ืองจากผูบริโภคยังไมรูจักถึง
ประโยชนของผลิตภัณฑการสงเสริมการตลาดในขั้นนี้จึงมีวัตถุประสงคเพ่ือแจงขาวสารวา 
ผลิตภัณฑน้ันจะใชอยางไร และมีคุณสมบัติในการสนองความพอใจอะไรไดบาง ในขั้นนี้ผูขาย
ตองกระตุนความตองการซื้อพ้ืนฐาน (Primary demand) เปนความตองการซื้อในประเภท
ผลิตภัณฑ (Type of product) ตัวอยางเชน บอกถึงคุณคาของเตาอบไมโครเวฟโดยทั่วไป
เครื่องมือที่ใชก็คือ การขายโดยใชพนักงานขายที่มุงที่คนกลางหรือลูกคาเปาหมาย รวมทั้งการ
โฆษณาและการจัดแสดงสินคาดวย 
  4.2 ขั้นเจริญเติบโต (Growth stage) ในขั้นนี้ลูกคาไดเขาถึงผลประโยชนจาก
ผลิตภัณฑแลว และสินคากําลังขายได รวมทั้งคนกลางตองการรับสินคาไวขาย การสงเสริมใน
ขั้นเจริญเติบโตจึงมีวัตถุประสงคเพ่ือกระตุนความตองการซื้อแบบเลือกสรร (Selective 
Demand) ในตรายี่หอ การโฆษณาในขั้นน้ีจึงชี้ถึงขอดีและจุดเดนของสินคารวมทั้งการสงเสริม
การขาย 
  4.3 ขั้นเจริญเติบโตเต็มที่ (Maturity stage) ในขั้นน้ีจะมีการแขงขันรุนแรงขึ้น 
ยอดขายเขาสูจุดสูงสุดและเร่ิมลดลง ในขั้นนี้จะใชการโฆษณาเปนเครื่องมือในการจูงใจ และชี้
จุดเดนของสินคาที่เหนือกวาคูแขงขัน รวมทั้งเรงรัดใหเกิดการตัดสินใจซื้อ และมีการใชการ
สงเสริมการขายมากขึ้น 
  4.4 ขั้นตกต่ํา (Decline stage) ในขั้นนี้ยอดขายและกําไรลดลง ผลิตภัณฑที่
ใหมกวาและดีกวาจะเขามาในตลาด การสงเสริมการตลาดทุกเครื่องมือจะลดลง แตหันมามุงที่
การรักษาผลิตภัณฑใหอยูรอด 
 
การโฆษณา 
 การโฆษณา (ADVERTISING) เปนการสื่อสารที่ตองจายเงินคาสื่อโดยไมใชบุคคล 
(ใชสื่อ) กับตลาดเปาหมาย สื่อโฆษณาที่สําคัญประกอบดวย โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ 
นิตยสาร ปายโฆษณา จดหมายตรง ฯลฯ (Bovee, Houstion and Thill. 1995 : G-1) ขาวสาร
การโฆษณาเรียกวา สื่อโฆษณา (Advertisement) จากความหมายของการโฆษณาจึงสามารถ
ระบุลักษณะการโฆษณาคือ (1) เปนการเสนอขายสินคา การบริการ หรือความคิดโดยไมใช
บุคคลแตใชเสียงหรือภาพ (2) สามารถระบุผูอุปถัมภรายการ ผูผลิต ผูจําหนายหรือหนวยงานที่
ทําการโฆษณา (3) มีการจายเงินคาสื่อโฆษณา 
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 ในการทําโฆษณา ผูบริหารการตลาดตองทําการตัดสินใจในเรื่องตอไปน้ีคือ (1) ใคร
คือกลุมผูรับโฆษณา (Target audience) (2) ประเภทของการโฆษณาที่จะใช (3) จะเขาถึงผูรับ
โฆษณาไดอยางไร (ประเภทของสื่อที่ใช) (4) จะใชขอความโฆษณา (Copy trust) อยางไร (5) 
ทําการโฆษณาโดยใคร ผูทําการโฆษณาอาจจะเปนแผนกโฆษณาของบริษัทที่เปนเจาของสินคา
หรือบริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising agency) 
 ประเภทของการโฆษณา (Type of Advertising) วัตถุประสงคขององคการในการ
โฆษณาขึ้นอยูกับประเภทของการโฆษณาสถาบัน ซ่ึงมีดังน้ี (1) การโฆษณาผลิตภัณฑและการ
โฆษณาองคการ (2) การโฆษณาเพื่อกระตุนความตองการซื้อพ้ืนฐานและการกระตุนความ
ตองการซื้อแบบเลือกสรร (3) การโฆษณารวมกัน โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 1. การโฆษณาผลิตภัณฑ (Product advertising) และการโฆษณาองคกร 
(Corporate advertising) การโฆษณาผลิตภัณฑ (Product advertising) หมายถึง การโฆษณา
แจงขาวสารหรือกระตุนตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ หรือตราสินคา (Etzel, Walker and 
Stanton. 1997 : G-11) สวนการโฆษณาองคกร (Corporate advertising) หมายถึง การ
โฆษณาเพื่อสรางคานิยมเกี่ยวกับองคการ เพ่ือสรางภาพพจนโดยชี้คุณงามความดีของบริษัท
โดยไมไดมุงขายสินคา (เสรี วงษมณฑา. 2542 : 94) เชน โฆษณาองคการของบริษัทบุญรอดบริ
วเวอรี่ จํากัด ที่ใชขอความวา "กวาจะรูคุณคาของธรรมชาติตอเม่ือเราสูญเสียมันไป" หรือการ
โฆษณาองคการ ของหางสรรพสินคา The Mall  
 2. การโฆษณาเพื่อกระตุนความตองการซื้อพ้ืนฐาน และการกระตุนความตองการ
ซ้ือแบบเลือกสรร (Primary demand and selective demand) โฆษณาเพื่อกระตุนความ
ตองการพื้นฐาน (Primary demand) เปนการสรางความตองการในลักษณะทั่วไปของสินคา 
(Generic category of product) ถือวาเปนการโฆษณาเพื่อบุกเบิกสินคา (Pioneering 
advertising) ตัวอยาง โฆษณาบริษัทประกันชีวิตศรีอยุธยาใชขอความวา "การลงทุนที่ไมสูญ
เปลาไมวาจะเกิดหรือไมเกิดอะไรกับคุณ" 
 การกระตุนความตองการซื้อแบบเลือกสรร (Selective Demand) เปนการโฆษณา
เพ่ือการแขงขัน (Competitive Advertising) หรือโฆษณาตราสินคา (Brand advertising) เปน
กระตุนความตองการเลือกซื้อตราสินคา เพ่ือชี้ใหเห็นวาตราสินคาของบริษัทเหนือกวาคูแขงขัน
อยางไร มักจะใชกับสินคาในขั้นเจริญเติบโต และเจริญเติบโตเต็มที่ ตัวอยางวอลโซใชขอความ
โฆษณาวา "เหนือกวาทุกคําอธิบาย" หรือบรีสเมติกคอนเซนเตรทใชวา "เหนือกวาพลังซัก
ทั่วไป" 
 การโฆษณาแบบเลือกสรรอีกรูปแบบหนึ่งที่นิยมใชคือการโฆษณาเปรียบเทียบ  
(Competitive advertising) กลาวคือ เปนการโฆษณาที่มีการเปรียบเทียบโดยระบุวาตราสินคา
ของบริษัทเหนือกวาตราสินคาของคูแขงขัน (โดยระบุชื่อตราสินคาของคูแขงขันดวย) 
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 3. การโฆษณารวมกัน (Cooperative advertising) เปนการโฆษณารวมกัน
ระหวางหลายธุรกิจมี 2 แบบ คือ (1) การโฆษณารวมกันในแนวดิ่ง (Vertical cooperative 
advertising) จะเกี่ยวของกับการโฆษณาระหวางสถาบันที่ตางระดับกันในชองทางการจัด
จําหนาย เชน ระหวางผูผลิตและผูคาปลีก การโฆษณารวมกันอาจจะอยูในรูปของการใหสวน
ยอมใหในการโฆษณา (Advertising allowances) หรือสวนยอมใหจากการสงเสริมการตลาด 
(Promotion allowances) ซ่ึงผูผลิตกระตุนผูคาปลีกใหโฆษณา หรือสงเสริมการตลาดให เชน 
รับผิดชอบเกี่ยวกับคาใชจายในการจัดรายการแจกคูปอง หรือลดราคาสินคา (2) การโฆษณา
รวมกันในแนวนอน (Horizontal coorperative advertising) เปนการโฆษณารวมกันภายในแต
ละระดับในชองทางการจัดจําหนาย เชน กลุมผูคาปลีกในศูนยการคาแหงหน่ึงจัดการโฆษณา
รวมกันในหนังสือพิมพ หรือการโฆษณามอเตอรโชวของผูผลิตหลายราย 
 ในบางครั้งการโฆษณาอาจจะทําทั้งการโฆษณารวมกันระหวางแนวดิ่งกับแนวนอน
ก็ได ตัวอยางเชนการโฆษณารวมกันระหวางผูผลิตชุดชั้นในหลายยี่หอ (การโฆษณารวมกันใน
แนวนอน) รวมกับเซ็นทรัลจัดรายการลดราคาสนิคา (การโฆษณารวมกันในแนวดิ่ง) 
 การเลือกสื่อ (Selecting the media) เม่ือตัดสินใจทําการโฆษณา และผลิตโฆษณา
ขึ้นมาแลวก็จะทําใหการเลือกสื่อโฆษณาที่นําขาวสารไปถึงมือผูบริโภค ในการเลือกสื่อประเภท
ไหนอยางไรตองพิจารณาปจจัยตางๆ ดังน้ี 
 1. วัตถุประสงคของสื่อโฆษณา (Objective of the advertisement) การเลือกสื่อ
จะตองพิจารณาถึงจุดมุงหมายเฉพาะของสื่อโฆษณาและจุดมุงหมายทั้งชุดของการโฆษณา 
ตัวอยาง ถามีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการนัดหมายจากพนักงานขาย การโฆษณาที่ดีที่สุดคือ ใช
จดหมายตรง ถาการโฆษณาตองการใหเกิดผลใน 1 วัน หรือ 2 วัน ก็ควรใชสื่อหนังสือพิมพหรือ
วิทยุ 
 2. จํานวนการเขาถึงของสื่อ (Media circulation) จํานวนการเขาถึงของสื่อที่ใช
จะตองสอดคลองกับรูปแบบการจัดจําหนายของสินคา น่ันคือขอบเขตของตลาดจะมีอิทธิพลตอ
การเลือกสื่อโฆษณาที่ใช โดยสื่อน้ันตองสามารถเขาถึงตลาดเปามหายดวยการสูญเสียที่นอย
ที่สุด 
 3. ขอกําหนดของขาวสาร (Requirement of the message) สื่อที่เลือกตอง
สอดคลองกับขาวสารที่ตองการ เชน โฆษณาลดราคาสินคาหลายชนิดใน 1 วัน สื่อที่เหมาะสม
ที่สุดก็คือ หนังสือพิมพ 
 4. เวลาและสถานที่ในการตัดสินใจซื้อ (Time and location of buying decision) 
สื่อน้ันจะตองเขาถึงลูกคาที่คาดคะเนไวในเวลาที่ใกลเคียงกับเวลาในการตัดสินใจซื้อ และใน
สถานที่ที่เขาจะไปทําการตัดสินใจซ้ือตัวอยาง การใชปายโฆษณาและกิจกรรมการสงเสริมของ
ปมนํ้ามันก็จะตองติดไวที่ปมน้ัน หรือรานสรรพาหารทั่วไปมักจะโฆษณาในหนังสือพิมพในวันพุธ
หรือพฤหัสบดีเพ่ือใหเกิดการซื้อมากในชวงวันสุดสัปดาห 
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 5. ตนทุนของสื่อ (Cost of media) ตนทุนของสื่อโฆษณาควรตองพิจารณาถึง
ความสัมพันธตอไปน้ี (1) จํานวนเงินทุนที่มีอยู (2) จํานวนการเขาถึงของสื่อ (Media 
Circulation) ตัวอยางโรงแรมในจังหวัดเชียงใหมจะพิจารณาวา มีเงินทุนเพียงพอไหมที่จะเลือก
โฆษณาทีวีในทองถิ่น เชน ชอง 8 ลําปาง ทั้งน้ีผูโฆษณาตองพิจารณาตนทุนของสื่อและจํานวน
ของผูชมที่จะรับชมชอง 8 ลําปางได 
 ประเภทและลักษณะของสื่อโฆษณา ในการเลือกสื่อโฆษณาที่จะใช ผูบริหาร
การตลาดจะตองพิจารณาลักษณะขอดีขอเสียของสื่อโฆษณาแตละประเภท สื่อโฆษณาที่สําคัญ
ไดแก (1) หนังสือพิมพ (2) นิตยสาร (3) ไปรษณีย (4) วิทยุ (5) โทรทัศน (6) การโฆษณา
กลางแจง (7) ไปรษณียอิเล็กทรอนิกส คอมพิวเตอรเชื่อมตรงและอินเตอรเน็ตโดยมีรายละเอียด
ดังน้ี 
 1. หนังสือพิมพ (Newspapers) เปนสื่อที่นิยมใชกันมากโดยมีขอดีคือ (1) 
เปลี่ยนแปลงขอความโฆษณาไดงายและรวดเร็ว (2) สามารถเลือกผูรับขาวสารได กลาวคือ 
หนังสือพิมพจะแบงตามอาชีพ การศึกษา หรือเขตใดเขตหนึ่ง (3) ตนทุนตอผูอานหนึ่งคนต่ํา (4) 
ใหรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาไดชัดเจน สวนขอเสียของการใชสื่อหนังสือพิมพ คือ (1) อายุของ
สื่อสั้นมาก (2) คุณภาพหนังสือพิมพต่ําจึงไมจูงใจผูอาน 
 2. นิตยสาร (Magazine) เปนสื่อชนิดหนึ่งที่นิยมรองลงมาจากหนังสือพิมพมีขอดี
คือ (1) คุณภาพของสิ่งพิมพสูง (2) ตนทุนตอผูอานต่ํา (3) สามารถสรางภาพพจนในตัวสินคาได 
(4) สามารถเขาถึงลูกคาเปาหมายไดเฉพาะเจาะจง เน่ืองจากนิตยสารมีการแบงประเภทเชน 
เปนนิตยสารธุรกิจ กีฬา บันเทิง ทองเที่ยว การเมือง ฯลฯ (5) อายุของสื่อนานกวาหนังสือพิมพ
เพราะนิตยสารออกเปนสัปดาห ปกษ เดือน เปนตน ขอเสียของนิตยสารคือ (1) ไมยืดหยุนตอ
การเปลี่ยนแปลงขาวสาร เพราะปดรับตนฉบับเร็วไมสามารถปรับปรุงเปลี่ยนแปลงขอความ
โฆษณาได (2) เปนสื่อที่ใชเวลานานในการออก จึงไมเหมาะกับโฆษณาที่เรงดวน                                       
 3. ไปรษณีย (Direct mail) มีขอดีคือ (1) เขาถึงกลุมเปาหมายที่ตองการติดตอได
อยางเฉพาะเจาะจงที่สุด (2) สามารถแสดงรายละเอียดไดอยางเต็มที่ (3) ผูผลิตสามารถทํา
โฆษณาไดเอง (4) สะดวกรวดเร็ว เพราะไมตองมีการจองเวลา ขอเสียของการใชสื่อไปรษณียคือ 
(1) ผูรับไมใหความสนใจเทาที่ควร (2) ความสมบูรณของชื่อที่อยูผูรับถาไมถูกตองจะเกิดการ
สูญเปลา (3) เสียคาใชจายตอคนคอนขางสูง 
 4. วิทยุ (Radio) เปนสื่อที่มีการครอบคลุมประชาชนคนไทยมากที่สุด เพราะทุก
จังหวัดตางก็มีสถานีวิทยุกระจายเสียงของตัวเอง มีขอดีคือ (1) สามารถครอบคลุมคนจํานวน
มากและรวดเร็ว (2) สามารถเขาถึงผูฟงเฉพาะกลุมทางภูมิศาสตรหรือครอบคลุมอาณาเขตทาง
ภูมิศาสตรจํานวนมากได (3) ตนทุนตอผูฟงหน่ึงคนต่ํา (4) มีโอกาสเลือกสถานี รายการและเวลา
ไดเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย ขอเสียของการใชสื่อวิทยุคือ (1) ไมสามารถดึงความสนใจผูฟง
และสรางการรับรูไดยาก เพราะขณะฟงวิทยุผูฟงทําอยางอ่ืนไปดวย (2) อายุของสื่อสั้น 
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 5. โทรทัศน (Television) เปนสื่อโฆษณาที่มีการเจริญเติบโตเร็วที่สุด มีขอดีคือ 
(1) ดึงความสนใจไดสูงเพราะมีทั้งแสง สี เสียง และรูปภาพที่เคลื่อนไหวได (2) เลือก
กลุมเปาหมายไดเพราะมีรายการหลายประเภท (3) มีอายุนาน เพราะผูบริโภคจะเห็นทุกครั้งที่
ผานปายโฆษณา (4) เหมาะกับการโฆษณาประเภทเตือนความทรงจํา เพราะสามารถดึงความ
สนใจไดพอสมควรเนื่องจากมีสีสันและมีขนาดใหญ ขอเสียของการใชสื่อการโฆษณากลางแจง
คือ(1) เขียนขอความไดจํากัด (2) ไมสามารถระบุการเขากลุมเปาหมายไดเฉพาะเจาะจง 
 7. การตลาดโดยใชไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (E-mail หรือ Electronic mail) และ
การตลาดโดยใชคอมพิวเตอรเชื่อมตรงและอินเตอรเน็ต (Online and internet marketing) 
ไปรษณียอิเล็กทรอนิกส เปนการสงขาวสาร การตลาด จากคอมพิวเตอรเครื่องหน่ึงไปยังผูรับ
ขาวสารอีกเครื่องหน่ึง โดยสงผานทางระบบเครือขาย (Networks) ผูรับขาวสารสามารถเปด
คอมพิวเตอรเรียกขาวสารนั้นออกมาดูเม่ือใดก็ได นักการตลาดใชเครื่องน้ีเพ่ือสงขาวสารการ
เสนอขายและการสงเสริมการตลาด การกระตุนใหลูกคาสั่งซื้อสินคา ตลอดจนใหขอเสนอแนะ
จากลูกคา 
 สวนการตลาดโดยใชคอมพิวเตอรเชื่อมตรงและอินเตอรเนต (Online and internet 
marketing) เปนการสื่อสารการตลาด โดยใชคอมพิวเตอรเชื่อมตรงและอินเตอรเนต ผูใช
เครือขายนี้สามารถสื่อสารถึงกันไดทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (E-mail) สามารถสืบคน ขอมูล
และสารสนเทศ รวมทั้งคัดลอกแฟมขอมูล และโปรแกรมบางโปรแกรมมาใชได ทั้งคอมพิวเตอร
เชื่อมตรงและอินเตอรเนต จึงถือวาเปนการตลาดทางตรง ที่มุงสูลูกคาไดอยางเฉพาะเจาะจง 
 ขอดีของสื่อชนิดนี้ คือ (1) สะดวก (Convenience) เพราะลูกคาสามารถสั่งซ้ือได 24 
ชั่วโมง (2) การใชขอมูล (Information)ลูกคาสามารถหาขอมูลเพ่ือเปรียบเทียบทางดานราคา 
คุณภาพ และคุณสมบัติตางๆ ของผูผลิตหลายรายได (3) สามารถปรับปรุงใหเหมาะสมกับตลาด
อยางรวดเร็ว (Quick adjustments to market conditions) (4) ตนทุนต่ํา (Lower costs) (5) 
การสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา (Relationship building) (6) เขาถึงผูรับขาวสารได
เฉพาะเจาะจง (Audience sizing) 
 
การขายโดยใชพนักงานขาย 
 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการติดตอสื่อสารแบบ
เผชิญหนาระหวางผูขายและลูกคาผูคาดหวัง ลักษณะของการขายโดยใชพนักงานขายคือ (1) 
เปนการติดตอสื่อสารระหวางผูขายกับลูกคาผูคาดหวัง (2) เปนการติดตอสื่อสารแบบ 2 ทาง (3) 
เปนเครื่องมือหน่ึงของการสงเสริมการตลาด 
 งานพื้นฐานของการขายโดยใชพนักงานขาย มีดังน้ี 
 1. การสรางคําสั่งซ้ือ (Order getting) เปนการคนหาผูซ้ืออยางเขมขนโดยการ
เสนอขายอยางมีระบบที่ดีและออกแบบขึ้นเพ่ือขายผลิตภัณฑ ผูที่ทําหนาที่น้ีคือ ผูแสวงหาคําสั่ง
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ซ้ือ (Order getter) เปนผูที่จะตองหาลูกคาได ซ่ึงตองเปนผูที่มีความเชื่อม่ันในความสามารถของ
ตัวเอง เชื่อม่ันในผลิตภัณฑและบริษัท รวมทั้งมีความรูเกี่ยวกับสินคาดวย เน่ืองจากเขาจะเปน
ผูสรางทัศนคติแกลูกคา สินคาที่ตองอาศัยการแสวงหาคําสั่งซื้อไดแก ผลิตภัณฑอุตสาหกรรม 
สินคาไมแสวงซื้อ สินคาที่ขายยาก สินคาตองที่มีการสาธิต สินคาที่ตองมีการบริการกอนและ
หลังการขาย 
 2. การรับคําสั่งซ้ือ (Order taking) เปนงานขายประจํากับกลุมลูกคาปกติ ผูที่
ทํางานนี้เรียกวาผูรับคําสั่งซ้ือ (Order taker) ซ่ึงหมายถึง พนักงานขายที่ทําการขายแกลูกคา
ปกติ พนักงานขายนี้จะประจําอยูตามรานคาทั่วไป เม่ือลูกคาเขามาในรานก็จะทําการเสนอขาย
และรับคําสั่งซ้ือจากลูกคา ลูกคาที่เขามาในรานสวนใหญจะมีความสนใจสินคาเนื่องจากการโหษ
ราหรือการสงเสริมการตลาดอยูแลว 
 3. การใหการสนับสนุนการขาย (Supporting) เปนหนาที่การขายที่ใหความ
ชวยเหลือแกลูกคา ผูที่ทํางานนี้เรียกวา พนักงานสนับสนุนการขาย (Supporting salespeople) 
ซ่ึงหมายถึง พนักงานขายที่ทําหนาที่ชวยพนักงานขาย 2 แบบขางตน ประกอบดวย (1) 
พนักงานขายที่ใหคําแนะนํา (Missionary salespeople) กลาวคือใหความชวยเหลือดานการจัด
แสดงสินคา ความรูเกี่ยวกับสินคา การฝกอบรมพนักงานของคนกลาง สงของ ฯลฯ และ (2) 
ผูเชี่ยวชาญดานเทคนิค (Technical specialists) โดยทั่วไปประกอบดวยวิศวกร หรือ
นักวิทยาศาสตร 
 การเตรียมตัวกอนการขาย (Presale preparation) เปนขั้นตอนแรกของ
กระบวนการขายที่จะนําไปสูการขายซึ่งพนักงานขายจะตองเตรียมตัวใหพรอมโดยตองมีความรู
หรือขอมูล 5 ประการคือ           (1) ตลาดหรือลูกคา (Market or customer) (2) ผลิตภัณฑ 
(Product (3) บริษัท (Company) (4) การแขงขัน (Competition)  (5) เทคนิคการขาย (Selling 
technique) 
 กระบวนการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling process) หรือขั้นตอนใน
การขายที่ประสบผลสําเร็จ (Steps in effective selling) เปนลําดับขั้นตอนในการขายโดย
พนักงานขาย  
 1. การหาผูมุงหวังและกําหนดคุณสมบัติผูมุงหวัง (Prospecting and qualifying) 
เปนการคนหาผูมีคุณสมบัติเหมาะสมที่จะเปนผูมุงหวังใหได มีวิธีการดังนี้ (1) สํารวจ
แหลงขอมูลจากหนังสือพิมพ สมุดรายชื่อตางๆ CD-ROMS เพ่ือหารายชื่อผูมุงหวัง เชน รายชื่อ
กิจการ บริษัท ฯลฯ (2) รวบรวมขอมูลจากบูทตางๆ ในงานแสดงสินคา (3) ใหลูกคาแนะนํา
รายชื่อผูมุงหวัง (4) หาจากแหลงอางอิงอ่ืนๆ เชน ผูสงสินคา (Suppliers) คนกลางนายธนาคาร 
ผูบริหารของสมาคมการคา ฯลฯ (5) สรางความสัมพันธกับองคการหรือสมาคมที่มีรายชื่อผู
มุงหวัง (6) เขาไปมีบทบาทเกี่ยวของกับกิจกรรมการพูด การเขียน และแสวงหาผูมุงหวัง (7) ใช
โทรศัพท จดหมาย และอินเตอร เพ่ือติดตอหาผูมุงหวัง (8) การเรขาย (9) อ่ืนๆ อีกมากมาย ผู
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มุงหวังสามารถแบงออกเปน 3 ประเภทดังน้ี  (1) ผูมุงหวังที่พรอมจะเปนลูกคา (Hot prospects) 
(2) ผูมุงหวังเกือบจะเปนลูกคา (Warm prospect) (3)  ผูมุงหวังที่ยังชาเย็นที่จะเปนลูกคา (Cool 
prospect) 
 2. การเตรียมตัวกอนการเขาพบผูมุงหวัง (Preapproach) กอนที่จะเขาถึงผูมุงหวัง 
พนักงานขายจําเปนตองศึกษาเรียนรูเกี่ยวกับสิ่งที่ตอไปน้ี (1) หาขอมูลเกี่ยวกับผูมุงหวังใหมาก
ที่สุดเทาที่จะมากได เชน ศึกษาความตองการของผูมุงหวัง ปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
บุคคลลักษณะสวนตัว พฤติกรรมการซื้อ ฯลฯ (2) กําหนดวัตถุประสงคในการไปเยี่ยมเยียนผู
มุงหวัง เชน ดูวาเหมาะสมหรือหาขอมูลเกี่ยวกับผูมุงหวัง หรือเพ่ือไปเยี่ยมเยียนเพื่อใหเกิดการ
ขายขึ้น ฯลฯ (3) จังหวะที่ดีที่สุดในการเขาพบ (4) การวางแผนเกี่ยวกับกลยุทธในการขาย 
 3. การเขาพบผูมุงหวัง (Approach) วิธีการเขาพบผูมุงหวัง ที่ทําใหเกิดความ
สัมพันธภาพที่ดีตั้งแตเริ่มตน เชน การเขาพบดวยการแนะนําตัวเองโดยสวมใสเสื้อผาที่
เหมาะสมกับกาละเทศะ และแสดงกิริยามารยาทสุภาพ 
 4. การเสนอขาย (presentation) และการสาธิตการขาย (Demonstration) ใน
ขั้นตอนนี้พนักงานจะเริ่มบรรยายเรื่องราวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ซ่ึงอาจจะใชสูตร AIDA ก็ได คือ 
(1) ทําใหลูกคาสะดุดใจ (Gaining attention) (2) นําไปสูความสนใจ (Holding interest) (3) เรง
เราใหเกิดความตองการ (Arousing desire) (4) สามารถทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อ (Obtaining 
action) 
 หรืออาจใชสูตร FABV ดังน้ี (1)  F คือFeatures เปนลักษณะทางกายภาพของ
ผลิตภัณฑที่ลูกคาสามารถเห็นได (2) A คือ Advantage เปนลักษณะที่เปนจุดเดนหรือ
คุณลักษณะในการทํางานของผลิตภัณฑ (3) B คือ Benefits เปนคุณประโยชน หรือคุณคาที่
ผูบริโภคไดรับจากการใชผลิตภัณฑ เชน สามารถแกปญหาเพื่อสนองความตองการของลูกคาได
เปนอยางดี (4) V คือ Value เปนความคุมคาในการใชผลิตภัณฑซ่ึงมักจะพิจารณาจากตัวเงินใน
บางครั้งพนักงานขายจะเนนผลิตภัณฑ (A product orientation) มากกวาเนนความสัมพันธที่
ลูกคา (A customer orientation) ซ่ึงเปนเรื่องที่พนักงานขายจะตองระมัดระวังอยางยิ่ง ลักษณะ
ในการเสนอขายมีอยู รูปแบบคือ 
  4.1 การเสนอขายแบบสําเร็จรูป (Canned approach) เปนการเสนอขาย
ลักษณะที่พนักงานขายทองจําบทการพูดที่เตรียมไวโดยใหครอบคลุมสาระสําคัญตามลําดับ
ขั้นตอน มีการเตรียมคําตอบโตไวลวงหนาเม่ือลูกคาซักถาม เหมาะสําหรับพนักงานขายที่ยังไม
คอยมีประสบการณ 
  4.2 การเสนอขายแบบกําหนดโครงรางไวลวงหนา (Formulated approach) 
เปนวิธีการเสนอขายที่พนักงานขายมีโครงรางที่เปนประเด็นหลักเอาไว แตอาจปรับเปลี่ยนให
สอดคลองกับสถานการณ โดยพิจารณาถึงความตองการของลูกคา รูปแบบการซื้อของลูกคาแลว
จึงเสนอขายใหเหมาะสมกับลูกคาแตละคนไป 
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  4.3 การเสนอขายที่สรางความพึงพอใจและสนองความตองการของลูกคา 
(Need-satisfaction approach) การเสนอขายแบบนี้จะเริ่มตนดวยการสํารวจความตองการที่
แทจริงของลูกคา โดยการกระตุนลูกคาใหพูดเปนสวนใหญ บทบาทของพนักงานขาย จะเหมือน
เปนที่ปรึกษาที่มีความรอบรูธุรกิจจะเปนผูฟงโดยชวยเหลือแนะนําลูกคาใหประหยัดเงิน หรือใช
เงินเพ่ิมขึ้นถาจําเปน ทั้งน้ีเพ่ือสรางความพึงพอใจและสนองความตองการของลูกคา 
 การเสนอขายในปจจุบันไดพัฒนามาเปนการใชเครื่องมือเพ่ือสาธิต เชน การใช
แผนภูมิ สไลด ภาพยนตร การใชสื่อ การใชวิดิโอ เทปคาสเสท ใชผลิตภัณฑตัวอยาง ตลอดจน
การใชคอมพิวเตอร สื่อโสตทัศนซ่ึงจะชวยใหลูกคาเห็นการทํางานของผลิตภัณฑ ใหขาวสาร
ขอมูลที่ละเอียดของผลิตภัณฑ แผนปลิว และโบรชัวร (Brochures) ก็เปนประโยชนเชนกัน การ
เสนอขายเปนกลุม การใชพาวเวอรพอยท (Powerpoint) จะสะดวกขึ้น 
 5. การเอาชนะขอโตแยง (Overcoming objections) เปนการหาวิธีการขจัดขอ
โตแยงของลูกคาเนื่องจากลูกคาจะมีตอตานในลักษณะตางๆ กัน ดังนี้ (1) การตอตานทาง
จิตวิทยา (Psychological resistance) ดวยการโตแยงวาไมชอบ ยังไมตัดสินใจ ความรูสึกไม
สบายใจที่จะตองผูกพันกับพนักงานขาย และไมสะดวกใจที่จะใชจายเงิน (2) การตอตานที่มี
เหตุผล (Logical resistance) ซ่ึงมักจะเปนขอโตแยงในดานราคา เง่ือนไขการสงมอบ
คุณลักษณะของผลิตภัณฑมีขอบกพรอง การที่จะเอาชนะขอโตแยงดังกลาวเหลานี้ได พนักงาน
ขายจะตองรักษาการเสนอขาย หรือการสาธิตการใหเปนไปในทางบวกเสมอ พยายามขอรอง
ลูกคาใหอธิบายขอโตแยงใหชัดเจน และพยายามตอบขอสงสัยใหกระจางอยางม่ันใจ อยางใจ
เย็น อดทน ไมปฏิเสธขอโตแยง การทบทวนคําโตแยงของลูกคาจะทําใหลูกคาเกิดความมั่นใจ 
ฯลฯ การเอาชนะขอโตแยงไดพนักงานขายจะตองมีทักษะและเทคนิคการขายสูง 
 6. การปดการขาย (Closing) เปนวิธีการที่ทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อ เชน พนักงาน
ขายถามถึงคําสั่งซ้ือ (Ask for the order) สรุปใหเกิดตกลงใจซื้อ โดยซักถามลูกคาวาตองการ
สินคา A หรือ B ซ่ึงเปนการเสนอทางเลือกใหเร็วและงายขึ้น การทําใหลูกคาตัดสินใจเลือก
ประเด็นที่ไมสําคัญเปนปญหาเล็กๆ นอยๆ เชน  คิดราคาพิเศษ ใหสวนลดปริมาณหรือใหของ
แถมของขวัญพิเศษ เปนตน ในการปดการขายเพื่อที่จะใหเกิดการสั่งซื้อ เปนวิธีการที่พนักงาน
ขายตองอาศัยความรูความสามารถ ประสบการณ เทคนิค ทักษะ และศิลปะอยางสูง 
 7. การติดตามผล (Follow-up) และการดูแลรักษาลูกคา (Maintenance) การ
ติดตามผลและการดูแลรักษาลูกคาเปนสิ่งจําเปนอยางยิ่งเพราะจะทําใหพนักงานขายมั่นใจไดวา
ลูกคามีความพึงพอใจและ มีโอกาสซื้อซํ้าพนักงานขายตองไมลืมวา ทันทีที่ปดการขายแลว 
พนักงานขายจะตองตอกย้ําในรายละเอียดตางๆ เชน นัดหมายเวลาในการนําสินคามามอบให 
กําหนดชวงระยะเวลาในการจายเงิน และรายละเอียดสําคัญๆ อ่ืน ที่จําเปนตองแจงใหลูกคา
ทราบ 
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 เม่ือไดรับการสั่งซ้ือแลวจะตองมีการใหบริการตางๆ เพ่ิมเติม เชน บริการสงมอบ 
ติดตั้ง ใหคําแนะนํา ฯลฯ พนักงานขายควรมีกําหนดการณในการเยี่ยมเยียนเพ่ือติดตามผล จะ
เปนการตรวจสอบดูวานอกจากนี้แลวมีปญหาใดเกิดขึ้นกับลูกคาบาง ซ่ึงจะทําใหลูกคาเห็นวา
พนักงานขาย   ดูแลเอาใจใสเขา ถือวาเปนการขจัดคนวามรูสึกขัดแยงกังวลไมสบายใจของ
ลูกคาที่อาจจะมีขึ้น ทําใหชวย     คลี่คลายปญหา และลดความกังวลความไมสบายใจของลูกคา
ลงไดบาง การเยี่ยมเยียนนั้นเปนการรักษาสัมพันธภาพที่ดีกับลูกคาไวสมํ่าเสมอซึ่งเปน
ประโยชนเพราะนอกจากจะติดตามผลเกี่ยวกับการใช และการบริการตางๆ แลว อาจจะเพ่ือขอ
คําสั่งซื้อใหม หรือเปนแหลงในการไดรายชื่อผู มุงหวังใหมไดดวย ซ่ึงจะทําใหวงจรของ
กระบวนการเสนอขายเริ่มตนขึ้นไดอีก 
 
การสงเสริมการขาย 
 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนเครื่องมือในการกระตุนความตองการ
ซ้ือที่ใชเพ่ือสนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใชพนักงานขาย หรือเปนสิ่งจูงใจในระยะสั้น 
เพ่ือกระตุนใหซ้ือหรือขายสินคาหรือบริการ (Kotler and Armstrong. 1999 : G8) ลักษณะการ
สงเสริมการขายมีดังน้ี (1) เปนกิจกรรมการสงเสริมที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ดังนั้นกิจกรรมการสงเสริมการขายจึงเปน
การทํากิจการอะไรก็ตามที่ไมใชการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย การใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ ก็จะถือเปนการสงเสริมการขายไดทั้งน้ัน (2) สวนใหญเปนกิจกรรมระยะสั้น (3) 
การสงเสริมการขายมุงกระตุนผูใชขั้นสุดทาย (ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม) (4) มุง
พัฒนาการทํางานการตลาดของคนกลางและพนักงานขาย (5) การสงเสริมการขายไมสามารถใช
เพียงเครื่องมือเดียวได  โดยทั่วไปตองใชรวมกับการโฆษณาและ (หรือ) การขายโดยใช
พนักงานขาย เชน โฆษณาวา มีการลด แลก แจก แถม ชิงโชค หรือสงพนักงานขายไปแจก
สินคาตามบาน 
 วัตถุประสงคของการสงเสริมการขาย จากความหมายของการสงเสริมการขายจะได
วัตถุประสงคที่มีการยอมรับอยางแพรหลาย 3 ประการคือ (1) เพ่ือกระตุนความตองการซื้อของ
ผูใชชั้นสุดทาย ซ่ึงประกอบดวยผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม (2) เพ่ือปรับปรุงการทํางาน
ทางการตลาดของคนกลาง (3) ใชสนับสนุนและใชรวมกับการโฆษณาและกิจกรรมการขายโดย
ใชพนักงานขาย 
 วัตถุประสงคที่เฉพาะเจาะจงของการสงเสริมการขายจะมีลักษณะคลายคลึงกับการ
โฆษณาและการขายโดยใชพนักงานขายดังนี้ (1) ทําใหผูบริโภคเกิดการทดลองใชผลิตภัณฑ
ใหมหรือผลิตภัณฑเดิมที่มีการปรับปรุงใหม เชน การแจกของตัวอยาง (2) เพ่ือจูงใจลูกคาใหม 
เชน ธนาคารแรกแจกกระปุกออมสินในกรณีที่ลูกคาเปดบัญชีใหมกับธนาคาร (3) เพ่ือกระตุนให
ลูกคาในปจจุบันใชผลิตภัณฑมากขึ้น เชน ซ้ือสินคาหลายชิ้นหรือหลายอยางแลวไดลดราคา (4) 
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เพ่ือตอสูกับกิจกรรมการสงเสริมการตลาดของคูแขงขัน เชน หางสรรพสินคาตางๆ มีกิจกรรมลด 
แลก แจก แถม ชิงโชค (5) เพ่ือเพ่ิมปริมาณการซื้อแบบกะทันหันของผูบริโภค เชน การจัด
แสดงสินคาของรานคาตางๆ มีผลทําใหลูกคาเกิดการตัดสินใจซื้ออยางแบพลันเม่ือลูกคาเดิน
ผาน (6) ทําใหผูคาปลีกรวมมือกันมากขึ้น 
 ประเภทและวิธีการสงเสริมการขาย โดยทั่วไปกิจกรรมและเครื่องมือการสงเสริม
การขายสามารถแบงออกเปน 3 กลุม โดยถือเกณฑกลุมเปาหมายที่เราจะใหผลประโยชน 
ประกอบดวย (1) ผูใชขั้นสุดทาย (ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม) ซ่ึงถากระตุนกลุมน้ี 
เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer promotion) (2) คนกลางหรือผูจัด
จําหนาย ซ่ึงถากระตุนกลุมน้ี เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade promotion) 
(3) พนักงานขาย ซ่ึงถากระตุนกลุมน้ี เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sales 
force promotion) โดยมีวิธีการตางๆ ในแตละประเภทดังภาพประกอบ 4  
 
การสงเสริมการขายที่มุงสู
ผูบริโภค (Consumer 
promotion) 

การสงเสริมการขายที่มุงสู
ค น ก ล า ง  (Trade 
promotion) 

การสงเสริมการขายที่มุงสู
พนักงานขาย (Sales force 
promotion) 

 คูปอง (Coupons) 
 ของแถม (Premiums) 
 ของตัวอยาง (Samples) 
 การแขงขันและการชิงโชค 

(Contest and 
sweeptakes) 

 การจัดแสดงสินคา ณ จุด
ซ้ือ (Point of purchase 
displays) 

 ก า ร ส า ธิ ต ผ ลิ ต ภั ณ ฑ 
(Product demonstration) 

 การจัดแสดงสินคาและการ
จัดนิทรรศการ  (Trade 
show and exhibition) 

ฯลฯ 

 การจัดแสดงสินคาและการ
จัดนิทรรศการ  (Trade 
show and exhibition) 

 การจัดแสดงสินคา ณ จุด
ซ้ือ (Point of purchase 
sdisplays) 

 การแถมตวัสนิคา (Free 
goods) 

 สวนยอมใหจาการสงเสริม
การตลาด(Promotion 
allowances) 

 การแขงขันการขาย (Sales 
contest) 

 การจัดประชุม (Meetings) 
 การฝกอบรม (Trainings) 
ฯลฯ 

 การแขงขันการขาย (Sales 
contests) 

 คูมือการฝกอบรมการขาย 
(Sales training 
manuals) 

 การประชุมการขาย (Sales 
meeting) 

 การใช อุปกรณชวยขาย 
(Sales aids) 

 ก า ร ส า ธิ ต ผ ลิ ต ภั ณ ฑ 
(Product demonstration) 

ฯลฯ 
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ภาพประกอบ 4  แสดงระดับและวธิีการสงเสริมการขาย (Sales promotion) 
 
 การจะเลือกใชประเภทและวิธีการสงเสริมการขายอยางไรนั้นขึ้นอยูกับปจจัยตอไปน้ี
คือ (1) วัตถุประสงคในการสงเสริมขององคการ ถาบริษัทตองการใชกลยุทธดึงก็ตองใชการ
สงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค แตถาบริษัทตองการใชกลยุทธผลักก็ตองใชการสงเสริมการขาย
มุงที่คนกลาง หรือมุงที่พนักงานขาย (2) ตลาดเปาหมายที่จะสงเสริมในที่น้ีจะพิจารณาวา จะ
สงเสริมไปที่ผูบริโภคหรือคนกลาง หรือพนักงานขาย (3) ลักษณะของผลิตภัณฑ เปนการ
พิจารณาวาสินคานั้นควรใชประเภทและวิธีการสงเสริมการขายอยางไร  เชน สินคาสะดวกซื้อมี
แนวโนมจะใชการโฆษณารวมกับการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค อาจจะเปนการแจกของ
ตัวอยาง สวนสินคาอุตสาหกรรมมีแนวโนมจะใชการสงเสริมการขายมุงสูพนักงานขาย (4) 
ตนทุนของแตละวิธีการสงเสริมการขายจะเปนตัวกําหนด (5) สถานการณทางเศรษฐกิจใน
ปจจุบัน เชน ในภาวะเศรษฐกิจตกต่ําหรือเงินเฟอ การแจกคูปอง ของขวัญ การคืนเงินหรือลด
ราคา จะดึงความสนใจไดดีกวา 
 สําหรับรายละเอียดของแตละประเภทการสงเสริมการขายมีดังน้ี 
 1. การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภคหรือผูใชคนสุดทาย (consumer promotion 
หรือ Sales promotion directed at consumer หรือ End users) ผูใชขั้นสุดทายประกอบดวย
ผูบริโภคขั้นสุดทาย (Ultimate Consumer) และ ผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial user) 
ผูบริโภคเปนกลุมลูกคาที่มีขนาดใหญผูผลิตจึงมีแนวโนมที่จะใชการสงเสริมการขายที่มุงสู
ผูบริโภค โดยใชการโฆษณารวมกับการสงเสริมการขาย  
 2. การสงเสริมการขายที่มุงสู คนกลางหรือผูจัดจําหนาย (Trade promotion หรือ 
Sales promotion direct at middlemen หรือ distributor) คนกลางในที่น้ีจึงประกอบดวย ผูคา
สงและผูคาปลีก ดังน้ันการสงเสริมการขายประกอบดวย 2 รูปแบบคือ (1) การสงเสริมการขายที่
มุงสูผูคาปลีก (2) การสงเสริมการขายที่มุงสูผูคาสง วิธีการสงเสริมการขายที่ใชดังปรากฏใน
ตาราง 3 ทั้งน้ีมีแนวโนมจะใชรวมกับการขายโดยใชพนักงานขายและ (หรือ) การโฆษณาโดยใช
สื่อนิตยสาร  
 3. การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sales forces promotion หรือ Sales 
promotion directed at sales forces) พนักงานขายเปนพนักงานที่สังกัดหนวยงานของผูผลิต 
หรือองคการที่ทําการสงเสริมการขาย ตาราง 3 แสดงวิธีการตางๆ ที่ใชในการสงเสริมการขาย
ที่ม่ึงสูพนักงานของผูผลิตธุรกิจจะใชเครื่องมือเหลานี้สวนใหญเปนสินคาอุตสาหกรรมหรือสินคา
บริโภคที่ลูกคาไมเห็นความจําเปน หรือสินคาที่ตองมีการสาธิต  
 
การใหขาวและการประชาสัมพันธ 
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 การใหขาว (Publicity) เปนการสื่อสารเกี่ยวกับองคกร ผลิตภัณฑ บริการ หรือ
ความคิด ประกอบดวยการเผยแพรขาวสาร (News release) การเผยแพรภาพขาว (Photo 
release) การประชุมนักขาว (Press conference) การใหสัมภาษณ (Interview) การเขียน
บทความ การทําแผนพับออกเผยแพร การจัดทําโครงรางของ บริษัท (Company profile) การ
ทําสารคดีวิดีโอ (Video documentary) การทําสารคดีสิ่งพิมพ(Press document) การเปดตัว
สินคาใหมหรือบริษัทใหม การทําใบแทรก (Supplement) การซื้อพ้ืนที่หรือเวลาขาวธุรกิจ 
(Business news) ฯลฯ (เสรี วงษมณฑา. 2542 : 167) หรือหมายถึงการสงเสริมที่ไมใชบุคคล 
โดยผูที่ไดรับประโยชนไมตองเสียคาใชจายจากการใหขาวนั้น หรืออาจหมายถึง รูแบบการเสนอ
ขาย ความคิด สินคา หรือบริการโดยไมใชบุคคล ดังนั้นการใหขาวจึงมีลักษณะคือ (1) การให
ขาวสารโดยผานสื่อมวลชน (2) องคการเจาของขาวที่ไดรับประโยชนไมตองเสียคาใชจายคาสื่อ 
ในทางปฏิบัติจริงน้ันเพ่ือใหการใหขาวไดผลดี เจาของขาวจําเปนตองจายเงินเพ่ือซ้ือพ้ืนที่ หรือ
ซ้ือเวลาในการเผยแพรขาวสาร (3) เปนเครื่องมือในการสงเสริมเกี่ยวกับผลิตภัณฑและองคการ
โดยใชบุคคลในรุปของสุนทรพจนหรือการใหสัมภาษณ 
 การประชาสัมพันธ [Public Relations (PR)] คือความพยายามในการติดตอสื่อสาร
ที่จะมีอิทธิพลตอทัศนคติที่ดีตอองคการ กลุมตางๆ เหลานี้อาจจะเปนลูกคา ผูถือหุน พนักงาน 
สหพันธแรงงาน กลุมอนุรักษ สิ่งแวดลอมและวัฒนธรรม รัฐบาล ประชาชนในทองที่ หรือกลุม
อ่ืนๆ ในสังคม 
 จากความหมายของการใหขาวและการประชาสัมพันธจะเห็นไดวา การใหขาวเปน
เครื่องมือหน่ึงของการประชาสัมพันธ วิธีการประชาสัมพันธทางการตลาด มีดังน้ี 
 1. การตีพิมพ (Publication)  งานนี้ถือวาเปนการประชาสัมพันธที่เกี่ยวกับการใช
วัสดุในการสื่อสารเพื่อใหเขาถึงและมีอิทธิพลตอตลาดเปาหมายไดแก การจัดทํารายงานประจําป 
แผนพับ บทความ (Article) โสตทัศนูปกรณ จดหมายขาวของบริษัท และวารสารหรือนิตยสาร
ของบริษัท 
 2. เหตุการณพิเศษตางๆ (Events) บริษัทสามารถสรางความสนใจใหกับ
ผลิตภัณฑใหม หรือกิจกรรมอ่ืนของบริษัท โดยการจัดเทศกาลพิเศษตางๆ ขึ้นมา เชน การ
ประชุม การสัมมนา การจัดกีฬาและการเปนสปอนเซอรสําหรับเทศกาลหรือเหตุการณตางๆ 
เชน การจัดประกวดและการแขงขันกีฬา เปนตน ซ่ึงการทําเชนน้ีเปนการสราง 
 3. การใหขาว (News) เปนการพยายามคนหาหรือสรางขาวที่ดีเกี่ยวกับบริษัท 
ผลิตภัณฑ หรือบุคคลของบริษัท 
 4. สุนทรพจน (Speeches) เปนเคร่ืองมือหน่ึงที่จะเปนการสรางการใหขาว
เกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริษัท เชนการกลาวสุนทรพจนในการประชุมสัมมนาทางการขาย หรือ
สมาคมผูประกอบการตางๆ บริษัทจะตองเลือกผูกลาวสุนทรพจนเพ่ือการตอบขอซักถามเปนที่
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ประทับใจ จะตองมีการใชผูเขียนคําสุนทรพจนและผูใหความชวยเหลือในการปรับปรุงการพูดใน
ชุมชน 
 5. กิจกรรมการใหบริการชุมชน (Public service activities) บริษัทจะสรางคาความ
นิยมที่มีตอบริษัทในรูปของการใหความชวยเหลือชุมชน เชน การบริจาค เงิน หรือเปนเจาภาพ
ในการจัดการแขงขันกีฬาใหการสนับสนุนการอนุรักษวัฒนธรรมและอนุรักษสิ่งแวดลอมทาง
ธรรมชาติ 
 
การตลาดทางตรงและการตลาดเชื่อมตรง 
 การตลาดทางตรง (Direct marketing) และการตลาดเชื่อมตรง (Online marketing) 
การตลาดทางตรง (Direct marketing) เปนการสื่อสารโดยตรงกับกลุมผูบริโภคเฉพาะรายที่เปน
เปาหมาย เพ่ือใหไดรับการตอบสนองในทันทีทันใด  (Kotler and Armstrong. 1999 : G3) สวน
การตลาดเชื่อมตรง (Online marketing) เปนการสื่อสารทางการตลาดโดยใชระบบคอมพิวเตอร
เชื่อมตรงที่เชื่อมระหวางผูบริโภคและผูขายดวยระบบอิเล็กทรอนิกส (Kotler and Armstrong. 
1999 : G6) เครื่องมือตางๆ ที่ใชมีดังน้ี 
 1. การใชจดหมายตรง (Direct mail marketing) เปนการขายที่ไมมีรานคาและไม
ใชพนักงานขายแตหาคําสั่งซ้ือจากการสงจดหมายตรงไปยังผูรับขาวสารที่เปนเปาหมายทาง
ไปรษณีย เพ่ือใหผูรับขาวสารเกิดการตอบสนองอยางใดอยางหนึ่ง การใชจดหมายตรงเปนสื่อ
การตลาดทางตรงที่ใชมากที่สุด เชน สงโปสการด โบรชัวร แคตตาล็อก หรือสิ่งพิมพตางๆ ทาง
ไปรษณียไปยังธุรกิจ และผูบริโภค ซ่ึงอาจสงไปโดยใสซองหรือไมใสซองก็ไดมีการจัดพิมพชื่อ
และที่อยูของผูรับขาวสารโดยตรงไปยังผูรับขาวสาร 
 2. การตลาดโดยใชเครื่องโทรสาร (Fax mail) เปนการใชเครื่องมือการตลาดโดยใช
เครื่องโทรสาร เพ่ือสงขาวสารทางการตลาดและการสงเสริมการตลาดไปยังอีกฝายหนึ่งผานทาง
โทรศัพท คอมพิวเตอรในปจจุบันสามารถทําหนาที่เปนเครื่องโทรสารไดดวย การตลาดโดยใช
เครื่องโทรสารจะมีขอไดเปรียบกวาการสงทางไปรษณียทางดานความรวดเร็ว นักการตลาดจะใช
เครื่องโทรสารเพื่อการเสนอขาย การสงเสริมการตลาดกับกลุมเปาหมาย ตลอดจนการรับคํา
สั่งซ้ือจากลูกคา 
 3. การตลาดโดยใชไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (E-mail หรือ Electronic mail) เปน
การสงขาวสารการตลาดจากคอมพิวเตอรเครื่องหน่ึงไปยังคอมพิวเตอรของผูรับขาวอีกเครื่อง
หน่ึง โดยสงผานทางระบบเครือขาย (Networks) ผูรับขาวสารเรียกวาสารนั้นออกมาดูเม่ือใดก็ได 
แตจะไมสามารถพิพมขอความหรือขาวสารลงแผนกระดาษไดนักการตลาดจึงใชวิธีน้ีในการสง
ขาวสารเสนอขายและการสงเสริมการตลาดเพื่อกระตุนใหลูกคาสั่งซ้ือสินคาตลอดจนให
คําแนะนําแกลูกคาและรับขอเสนอแนะจากลูกคา 
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 4. การตลาดโดยใชเครื่องบันทึกเสียง (Voice mail) เปนการสื่อสารการตลาดผาน
ระบบการรับและการเก็บขาวสารดานคําพูดจากโทรศัพท บริษัทใชเครื่องมือน้ีเพ่ือตอบคําถาม
หรือใหขอมูลการขายแกลูกคานักการตลาดจะกําหนดโปรแกรมเพื่อใหขอมูลกับลูกคา รวมทั้ง
การบันทึกขอมูลและคําสั่งซ้ือจากลูกคา 
 5. การสื่อสารทางการตลาด (Telemarketing) เปนระบบการติดตอสื่อสารทาง
การตลาดโดยอาศัยโทรศัพท โทรทัศน และคอมพิวเตอร เพ่ือใหลูกคาเกิดการสั่งซื้อ หรือเกิด
การตอบสนองอยางใดอยางหนึ่ง หรือเปนการสงเสริมสินคาและบริการ โดยใชการติดตอสื่อสาร
ทางโทรศัพทกับธุรกิจหรือผูบริโภค (Bovee and others. 1995 : G-13) 
  5.1 การตลาดที่มีการตอบสนองโดยตรงทางโทรศัพท (Telephone direct-
response marketing) วิธีน้ีผูขายจะทําการติดตอลูกคาและเสนอขายสินคาทางโทรศัพทหรือการ
ที่ลูกคาติดตอซ้ือสินคาจากผูขายทางโทรศัพท หรืออาจจะเปนวิธีการที่ลูกคาสั่งซ้ือสินคาทาง
โทรศัพทแลวผูขายนําสินคาไปมอบให เชน การสั่งซื้ออาหารฟาสตฟูดทางโทรศัพทซ่ึงทางราน
จะจัดสงสินคาใหทันทีโดยมีการบรรจุภัณฑที่สามารถเก็บความรอนไดวิธีน้ีสามารถแกปญหา
การจราจรติดขัดในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูบริโภคไมสะดวกที่จะไปซื้อดวยตนเอง จึงใช
วิธีการสั่งซ้ือทางโทรศัพทแทน  
  5.2 การตลาดที่ทําใหเกิดการตอบสนองโดยตรงทางโทรทัศน (Television 
direct-response marketing) เปนการเสนอขายสินคาโดยผานสื่อโทรทัศน เพ่ือใหผูบริโภคมีการ
สั่งซื้อในทันที เครื่องมือน้ีนํามาใชในการสงเสริมผลิตภัณฑอยางกวางขวางเกี่ยวกับสินคา
ประเภทเครื่องสําอาง เครื่องใชในครัวเรือน รถยนต ฯลฯ 
  5.3 การตลาดที่ทําใหเกิดการตอบสนองโดยทางวิทยุ (Radio direct-response 
marketing) วิธีน้ีเปนการเสนอขายสินคาผานสื่อวิทยุ โดยใหผูบริโภคที่กําลังรับฟงรายการ 
โทรศัพทสั่งซ้ือสินคาในระหวางที่มีการจัดรายการ ผูรับขาวสารทางวิทยุจะมีการตอบสนองตอ
การโฆษณาสินคาในทันที โดยการโทรศัพทติดตอกลับมาในรายการทัน 
  5.4 การเลือกซื้อทางเครื่องอิเล็กทรอนิกส (Electronic shopping) เปนการ
เสนอขายสินคาโดยใหลูกคาสั่งซ้ือสินคาผานเครื่องคอมพิวเตอรหรือเครื่องอิเล็กทรอนิกส 
  5.5 การตลาดที่ทําใหเกิดการตอบสนองโดยตรงทางเคเบิลทีวี (Cable direct-
response marketing) เปนการเสนอขายสินคาโดยผานสื่อเคเบิลทีวีเพ่ือใหผูบริโภคมีการสั่งซ้ือ
ในทันที 
 6. การตลาดที่ทําใหเกิดการตอบสนองโดยตรงทางสื่อสิ่งพิมพ(Print media direct-
response marketing) เปนการเสนอขายสินคาผานสื่อสิ่งพิมพตางๆ เพ่ือใหมีการตอบสนองจาก
ผูอานอยางอยางหนึ่งโดยทั่วไปมักจะใชรวมกับกิจกรรมการสงเสริมการขาย เชน การลด แลก 
แจก แถม ชิงโชค การแจกเอกสารเพื่อลกตัวอยางสิ้นคา ฯลฯ 
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  6.1 การตลาดที่ทําใหเกิดการตอบสนองโดยตรงทางนิตยสาร (Magazine 
direct-response marketing) เปนการเสนอขายสินคาโดยผานสื่อนิตยสาร เพ่ือใหผูบริโภคตัด
ชิ้นสวนหรือคูปองในนิตยสารสงกลับมายังผูขายเพื่อซ้ือ แลกซื้อ หรือซ้ือสินคาในราคาพิเศษ 
  6.2 การตลาดที่ ทํ า ให เกิ ดการตอบสนองโดยตรงทางหนั งสื อ พิมพ 
(Newspaper direct-response marketing) เปนการเสนอขายสินคาโดยผานสื่อหนังสือพิมพ 
โดยใหผูซ้ือตัดชิ้นสวนหรือคูปองในหนังสือพิมพสงกลับมายังผูขายเพื่อซ้ือ แลกซื้อ หรือซ้ือ
สินคาในราคาพิเศษ 
 7. การตลาดโดยใชแคตตาล็อก (Catalog marketing) เปนการสงแคตตาล็อก
สินคาไปยังลูกคาเพื่อใหลูกคาสงคําสั่งซ้ือกลับมายังผูขาย การใชแคตตาล็อก (Using catalogs) 
สวนใหญอยูในรูปของการสงไปรษณียเปนรูปเลม ซ่ึงแสดงภาพ รายละเอียด และราคาของสนิคา
เพ่ือการขาย ผูโฆษณาทางแคตตาล็อกสามารถใชสื่อน้ีไดโดยมีตนทุนเกี่ยวกับแสตมปและ
สิ่งพิมพ หรือผูโฆษณาอาจจะใชสื่อน้ีเพ่ือการทดสอบการขาย 
 8. การเลือกซื้อทางเครื่องจักรเพื่อใหลูกคาสั่งซ้ือ (Kiosk shopping) เปนการเสนอ
ขายสินคาโดยใชการออกแบบเครื่องจักรเพื่อการสั่งซ้ือสินคาโดยเฉพาะ (Customer-rider-
placing machines) โดยจัดวางเครื่องจักรในหางสรรพสินคาหรือยานชุมชน เพ่ือรับคําสั่งซื้อ 
(Order) จากลูกคา ซ่ึงเครื่องจักรนี้จะแตกตางกับเครื่องจักรขายอัตโนมัติ (Automatic vending 
machines) ที่ทําหนาที่ในการขายสินคา 
 9. การตลาดโดยใชคอมพิวเตอรเชื่อมตรงและอินเตอรเน็ต (Online marketing 
and internet marketing) เปนการสื่อสารการตลาดโดยใชคอมพิวเตอรเชื่อมตรงและอินเตอรเน็ต 
ทั้งคอมพิวเตอรเชื่อมตรงและอินเตอรเน็ต ถือวาเปนการตลาดทางตรงที่มุงสูลูกคาไดอยาง
เฉพาะเจาะจง 
 10. การใชปายโฆษณา (Using billboard) เปนการสื่อสารวิธีหน่ึงที่จะใหลูกคามีการ
ตอบสนองอยางใดอยางหนึ่ง โดยอาศัยปายโฆษณา เครื่องมือน้ีจะใชรวมกับกิจกรรมการ
สงเสริมการขาย วิธีน้ีในปายโฆษณาจะตองบอกเบอรโทรศัพทไวที่สามารถจดจําไดงาย 
เน่ืองจากลูกคาของกลุมน้ีสวนใหญเปนพวกใชโทรศัพทในขณะขับรถยนต ซ่ึงอาจจะเจอปญหา
การราจรติดขัดแลวโทรศัพทติดตอกลับทันที 
 
3. ขอมูลความเปนมาเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่ 

3.1 ความเปนมาของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทย เร่ิมดําเนินการใหบริการดวยระบบเอ็นเอ็มที 

(NMTS) ยานความถี่ 470 เมกกะเฮิรตซ โดยองคการโทรศัพทแหงประเทศไทย พรอมกันกับ
ระบบแอมป (AMPS) ยานความถี่ 800 เมกกะเฮิรตซ โดยการสื่อสารแหงประเทศไทย และ



 27

ขยายขอบเขตการใหบริการจริงจังระหวาง พ.ศ. 2528-2529 เพ่ือทดแทนการขาดแคลนจํานวน
เลขหมายของโทรศัพทแบบเดินสายตามบานที่มีปริมาณความตองการใชเพ่ิมขึ้นทุกปตามอัตรา
ประชากร  แตการดําเนินงานของทั้ง 2 ไมประสบความสําเร็จเทาที่ควรเนื่องจากเกิดปญหา
ทางดานเทคนิคของระบบไมวาจะเปนคุณภาพของสัญญาณ จํานวนชองของสัญญาณที่ไม
เพียงพอ จํานวนความถี่คลื่น ตลอดจนการทํางานที่ซํ้าซอนกัน เปนตน เพ่ือแกปญหาดังกลาวรัฐ
จึงเปดโอกาสใหเอกชนเขาดําเนินการ โดยการแปรรูปเปนการใหสัมปทานแกเอกชนเขามา
ประกอบการลงทุน เพ่ือพัฒนาระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ใหมีประสิทธิภาพ ตอบสนองความ
ตองการของประชาชนทั่วไปไดดียิ่งขึ้นเน่ืองจากเห็นวา บริษัทเอกชนมีความไดเปรียบกวารัฐ
หลายๆดาน ไดแก ความคลองตัวในการบริหารงาน การพัฒนาเทคโนโลยีเพ่ือใหบริการใหมๆ 
และการเขาถึงประชาชนโดยใชสื่อโฆษณาที่ทําไดรวดเร็วกวาดวยงบประมาณโฆษณามาก
เพียงพอ เปนตน 

สําหรับโทรศัพทเคลื่อนที่ที่นํามาใหบริการ ก็ไดรับการพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพ และ
ประสิทธิภาพใหมีความทันสมัยเรื่อยมา ในประเทศไทยไดนําระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่สากล
ประเทศยอมรับมาใช ซ่ึงแบงไดเปน 2 ระบบคือ แบบอนาล็อก (Analog) และแบบดิจิตอล 
(Digital) 

1. แบบอนาล็อก  
1.1. ระบบเอ็นเอ็มที 470 (NMT 470) องคการโทรศัพทแหงประเทศไทยเปนผู

ใหบริการเมื่อวันที่ 8 กรกฏาคม พ.ศ. 2519 คลื่นความถี่ครอบคลุมพ้ืนที่ทั่วประเทศสามารถใช
งานไดดีทุกพื้นที่ โดยเฉพาะเขตตางจังหวัด เครื่องรับโทรศัพทเปนกระเปาห้ิวขนาดใหญ 
นํ้าหนักมาก หมายเลขในการติดตอ 9 ตัว เสียคาบริการทุกครั้งในการโทรออก 

1.2. ยานความถี่ 800 เมกกะเฮิรตซ เรียกวาระบบแอมป (Advanced Mobile 
Phone System ; AMPS) หรือใชชื่อเรียกในการโฆษณา วาระบบเวิลดโฟน 800 ซ่ึงนําเขาจาก
ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยการสื่อสารแหงประเทศไทย ไดใหสัมปทานแกบริษัท โทเทิ่ล แอคเซส 
คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) หรือ แทค (TAC) เม่ือวันที่ 14 พฤศจิกายน พ.ศ. 2533 อายุ
สัมปทาน 15 ปในวันที่ 23 กรกฎาคม พ.ศ. 2536 ไดตออายุสัมปทานเปน 22 ปเม่ือเดือน
ธันวาคม พ.ศ. 2541 ไดขยายจํานวนเครือขายครอบคลุมจังหวัดทั่วประเทศไทย ระยะแรกที่เปด
ใหบริการผูใชตองเสียคาโทรออกและคารับสายเขาตามระยะทางพื้นที่ในการใชงานนาทีละ 3 8 
และ 12 บาท หมายเลขโทรศัพท 7 ตัว ซ่ึงไมสะดวกในการใชงานตอมาเม่ือวันที่ 1 เมษายน 
พ.ศ. 2537 จึงเขาสูรหัส 01 เหมือนระบบเซลลูลาร 900 เสียคาบริการทุกครั้งที่โทรออก 

1.3. ยานความถี่ 900 เมกกะเฮิรตซ เรียกวาระบบเอ็นเอ็มที 900 (Nordic Mobile 
Telephone System ; NMTS)หรือใชชื่อเรียกในการโฆษณาวาระบบเซลลูลาร 900 ซ่ึงนําเขา
จากกลุมประเทศสแกนดิเนเวีย โดยองคการโทรศัพทแหงประเทศไทยไดใหสัมปทานแกบริษัท 
แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) หรือ เอไอเอส (AIS) เม่ือวันที่ 27 กันยายน พ.ศ. 
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2533 อายุสัมปทานนาน 20 ป ในเดือนมกราคม พ.ศ.2541 จํานวนเครือขายครอบคลุม 76 
จังหวัดทั่วไทยสถานีฐานจํานวน 1,146 สถานี รหัสในการติดตอขึ้นตนดวย 01 และหมายเลข 9 
ตัวเสียคาบริการทุกครั้งที่โทรออก อัตราคาโทรนาทีละ 3 8 และ12 บาทตามระยะทางของพื้นที่
การใชงาน 

คุณสมบัติพิเศษของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่แบบอนาล็อก  
1. อัตโนมัติ ผูใชสามารถติดตอเลขหมายปลายทางไดเอง 
2. การนําความถี่กลับมาใชงานใหม (Frequency Repeat Used) คือความสามารถ

นําความถี่ที่ใชไปแลวในเซลลหน่ึงมาใชอีกเซลลหน่ึงที่อยูหางออกไปไดโดยไมมีสัญญาณรบกวน 
3. การสงตอ (Hand Off) คือ การที่เครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ซ่ึงกําลังติดตอสนทนา

กับเครื่องอ่ืน เคลื่อนที่จากเซลลหน่ึงไปอีกเซลลหน่ึง โดยไมทําใหการสนทนาขาดชวง ทําไดโดย
การเปรียบเทียบกําลังสัญญาณที่สถานีฐาน เม่ือสถานีฐานไดรับสัญญาณต่ําจนถึงขีดกําหนดจะ
สงสัญญาณไปยังชุมสาย ระบบควบคุมของชุมสายจะสงสัญญาณสอบถามไปยังสถานีอ่ืนเม่ือพบ
สถานีใดรับสัญญาณจะรับสัญญาณนั้นทันที 

4. การขามเขต (Roaming)  คือการที่โทรศัพทเคลื่อนที่หน่ึงสามารถเรียกไปยัง
เครื่องโทรศัพทในเขตพื้นที่ของชุมสายโทรศัพทเคลื่อนที่อ่ืน โดยระบบควบคุมชุมสายโทรศัพท
เคลื่อนที่ของเครื่องโทรศัพท (Home Exchange) น้ันจะสงสัญญาณไปคนหาเครื่อง
โทรศัพทเคลื่อนที่น้ัน ณ ชุมสายโทรศัพทเคลื่อนที่เยือน (Visit Exchange) เม่ือไดรับสัญญาณ
ตอบรับก็จะตอวงจรไดทันที 

5. การบริการพิเศษ (Special Service) โทรศัพทเคลื่อนที่เซลลูลารสามารถ
ใหบริการพิเศษไดเชนเดียวกับชุมสายระบบดิจิตอล เอส พี ซี 

 
2. แบบดิจิตอล 
2.1. ระบบพีซีเอ็น (Personal Communication Network ; PCN) หรือ เรียกวาระบบ

เวิลดโฟน 1800 ดิจิตอล (Worldphone 1800 Digital System) ยานความถี่ 1800 เมกกะเฮิรตซ 
ของบริษัท แทค ซ่ึงพัฒนามาจากระบบแอมป 800 เริ่มเปดบริการเมื่อวันที่ 10 กันยายน พ.ศ. 
2539 ในเดือนมกราคม 2541 จํานวนเครือขายครอบคลุม 76 จังหวัด สถานีฐาน 965 สถานี 
หมายเลขและอัตราคาโทรศัพทยังคงเหมือน  แบบอนาล็อก 

2.2. ระบบจีเอสเอ็ม (Global System for Communications ; GSM) ยานความถี่ 900 
เมกกะเฮิรตช ของบริษัทเอไอเอส พัฒนามาจากระบบเอ็นเอ็มที 900 เปดใหบริการเมื่อวันที่ 15 
กันยายน พ.ศ. 2539 เม่ือเดือนมกราคม 2541 จํานวนเครือขายครอบคลุม 76 จังหวัด สถานี
ฐาน 1,007 สถานี หมายเลขและคาโทรศัพทยังคงเหมือนแบบอนาล็อก 

คุณสมบัติพิเศษของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่แบบดิจิตอล 
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1. ความตานทานตอสัญญาณรบกวน สัญญาณที่สงจะถูกเขารหัสและถอดรหัสแบบที่
ทําใหสามารถจับขอมูลที่ผิดพลาดและแกไขใหถูกตองได คุณภาพและประสิทธิภาพจึงสูงกวา
แบบ อนาล็อก 

2. ความสะดวกในการเพิ่มความจุ ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่แบบอนาล็อกใชความถี่
รับสงหนึ่งคูในการติดตอสื่อสารระหวางผูใชบริการแตละ 1 สาย การเพิ่มความจุทําไดลําบาก
เพราะยานความถี่แคบ จํานวนการสนทนาถูกกําหนดไวดวยความถี่จํานวนหนึ่ง ในชวงที่มีการ
ใชโทรศัพทสูงสุดจึงขาดภาวะเกิดภาระ (Overload) ไมสามารถโทรเขาระบบไดเพราะสัญญาณ
เต็ม แตแบบดิจิตอลใชความถี่รับสงเพียง 1 คูสําหรับการสนทนา 8 คูสายพรอมกันดวยระบบ
การทวีสัญญาณเขาถึงแบบแบงเขต (Time Division Multi-Access;TDMA) ทําใหลดปญหาการ
โทรเขาระบบไมได 

3. ใชจุดเชื่อมตอ (Interface) มาตรฐาน ผูวางระบบสามารถใชผลิตภัณฑจากผูผลิต
หลายๆรายได 

4. ระบบความปลอดภัย (Security system) ดวยกระบวนการแสดงความจริง 
(Authentication Process)ขอมูลและสัญญาณควบคุมตางๆ จะถูกเขารหัส (Encoded) และ
ดัดแปลง(Cipher) ดวยขอบังคับ(Algorithm) พิเศษที่ตางกันในแตละเครื่องกอนสงและถูก
ถอดรหัส (Decode) ที่เครื่องปลายทางจึงสามารถปองกันการดักฟงได 

5. การยายขามเซลลแบบมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น โดยโทรศัพทจะวัดความแรงของ
สัญญาณจากเซลลขางเคียงและวัดคุณภาพของชองความถี่ที่ใชงานไปพรอมกับที่สถานีฐาน 

6. ระบบซิมการด (Subscriber Identification Module Card ; SIM Card) ในการใช
โทรศัพทเคลื่อนที่จะตองมีซิมการดเสียบเขาไปในเครื่องจึงสามารถติดตอระหวางกันได
เปรียบเสมือนสมารทการด (Smart Card) ซ่ึงเก็บขอมูลตางๆทั้งชื่อ และหมายเลขโทรศัพทที่
ตองการติดตอ สามารถนําไปใชในตางประเทศกับโทรศัพทเคลื่อนที่เครื่องอ่ืนๆในระบบเดียวกัน
ก็ได 

7. ความเขากันได (Compatible) กับระบบโครงขายบริการสื่อสารรวมกับระบบ
ดิจิตอล (Integrated Services Digital Network ; ISDN) ซ่ึงถูกออกแบบเพื่อสงเสียงพูด (Voice) 
ขอมูล (Data) และภาพไปตามสายโทรศัพท โดยใชสัญญาณระบบดิจิตอล ในคูสายโทรศัพท 1 
คูสายสามารถตออุปกรณการติดตอทางโทรคมนาคมไดถึง 8 ชนิด เชน เครื่องโทรศัพท เครื่อง
โทรภาพ เครื่องโทรสารคอมพิวเตอร เคเบิ้ลทีวี และการใชบริการได 2 เครื่องพรอมกัน 

8. พัฒนาการทางดานการใหบริการมีแนวโนมในการปรับปรุงและเพิ่มประสิทธิภาพ
ของระบบสูงกวาระบบอนาล็อก 

9. บริการดานเสียงพูด บริการพื้นฐานของจีเอสเอ็มที่เปดใหบริการในทุกประเทศ คือ 
บริการโทรศัพทใชบริการเหมือนเครื่องโทรศัพททั่วไป มีหมายเลข 112 เปนหมายเลขฉุกเฉิน
นานาชาติและบริการรับฝากขอความโดยศูนยบริการกลาง 
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10. บริการดานขอมูล สามารถสงแฟมขอมูล แฟมภาพ ขอความตางๆ และโทรสาร
ผานเครือขาย  จีเอสเอ็ม หรือบริการพิเศษอ่ืนๆ 

 
3.2 สวนประกอบของระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ 
สวนประกอบของระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ประกอบดวย 3 สวนดวยกันคือ 
1. ชุมสายโทรศัพทเคลื่อนที่  ทําหนาที่ เหมือนชุมสายโทรศัพททั่วไปรวมทั้ง

ชุมสายโทรศัพทตางประเทศ ของ ทศท และ กสท ตามลําดับ กลาวคือ ทําหนาที่เปนศูนยกลาง
ในการสลับสายหนึ่งสงตอไปยังอีกสายหนึ่ง การตอคูสายโทรศัพทและการควบคุมการ
ติดตอสื่อสารของระบบทั้งหมด รวมทั้งบันทึกขอมูลในการใชงานเพื่อนํามาคํานวณเปนคาบริการ
ดวย ชุมสายโทรศัพทเคลื่อนที่น้ันอาจมีมากกวา 1 ชุมสายก็ได แตจะมีชุมสายโทรศัพทเคลื่อนที่
ที่เปนศูนยกลางเรียกวาชุมสายหลัก แตละชุมสายอาจเชื่อมโยงดวยระบบวิทยุสื่อสาร ระบบ
ไมโครเวฟ ระบบดาวเทียม หรือเคเบิลใยแกวนําแสงเปนสื่อกลางก็ได 

2. สถานีฐาน ทําหนาที่เปนตัวกลางการติดตอระหวางชุมสายโทรศัพทเคลื่อนที่กับตัว
โทรศัพทเคลื่อนที่ทําให แตละสถานีฐานสามารถทํางานไดในรัศมีของคลื่นที่สามารถรับสง
ระหวางสถานีฐานกับตัวโทรศัพทเคลื่อนที่เทานั้น เราเรียกพื้นที่ดังกลาววาเซล หรือพ้ืนที่ที่
สามารถใหบริการไดในแตละสถานีฐาน แตละสถานีฐานจะมีอุปกรณรับ-สงสัญญาณติดตั้งอยู 
ดังน้ันในพื้นที่ที่เทากันหากมีอุปกรณดังกลาวมากก็จะสามารถรองรับเลขหมายไดมากกวา ใน
แตละสถานีฐานจะสามารถติดตั้งอุปกรณดังกลาวไดหลายตัว หรือหลายชองสัญญาณ 
(Channel) เม่ือผูใชบริการเพิ่มขึ้นจะเกิดสิ่งที่เรียกวาสัญญาณเดิม (Network Busy) ทําใหไม
สามารถติดตอหรือใชงานโทรศัพทมือถือไดหรือที่เราเรียกวาโทรไมติดทั้งๆที่หมายเลข
ปลายทางไมไดใชงานอยู (Network Busy Not Number Busy) ดังน้ันหากจะเพิ่มประสิทธิภาพ
ของระบบเมื่อมีจํานวนผูใชบริการเพิ่มขึ้น ตองเพ่ิมชองสัญญาณในสถานีฐานที่เกิดชองสัญญาณ
เต็มบอยๆ 

3. อุปกรณสื่อสัญญาณ และระบบสื่อสัญญาณ ทําหนาที่เปนตัวกลางในการสื่อขอมูล 
(Data Transmission Media) ระหวางสถานีฐานกับชุมสายโทรศัพทเคลื่อนที่และเปนตัวกลางใน
การสื่อขอมูลระหวางชุมสายโทรศัพทเคลื่อนที่กับโครงขายโทรศัพทพ้ืนฐาน (โครงขายโทรศัพท
พ้ืนฐานภายในประเทศและชุมสายโทรศัพทตางประเทศ) โดยทั่วไปมักใช ระบบไมโครเวฟ 
(Micro Wave Link Systems) หรือระบบใยแกวนําแสง (Fiber Optical Link Systems) เปน
อุปกรณสื่อสัญญาณและระบบสื่อสัญญาณแตระบบไมโครเวฟจะมีขอจํากัดในการขออนุญาตใช
ความถี่ไมโครเวฟจากกรมไปรษณียโทรเลขซึ่งความถี่ดังกลาวมีอยูจํากัดและจะสงวนไวใชใน
หนวยงานของรัฐ 
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4. ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทย 
 แนวโนมในการแขงขันผูใหบริการระบบโทรศัพทมือถือมีภาวะการแขงขันที่รุนแรงมาก
ขึ้น ผูใหบริการรายใหญสําหรับในประเทศไทยมีอยู 2 บริษัทนอกนั้นแบงเปนผูใหบริการราย
ยอย สวนแบงตลาดกวา 90 เปอรเซนตจะอยูกับผูใหบริการ 2 รายใหญ ที่ผานมาตลาด
โทรศัพทเคลื่อนที่ถึงแมวาจะไดชื่ออยางเปนทางการวามีผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 7 ราย คือ 
 1. บมจ. แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส หรือ AIS ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ NMT900 
MHz และ GSM900 MHz มีบริการ Prepaid ในชื่อ One-2-Call สวน GSM1800 MHz น้ันเปน
การถือหุนผานบริษัท ดิจิตอลโฟน ซ่ึงจะกลาวถึงตอไป 
 2. บมจ. โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น หรือ DTAC ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 
AMPS800 และ GSM1800 มีบริการ Prepaid ภายใตชื่อ Dprompt 
 3. บ. ดิจิตอล โฟน จํากัด (DPC) เดิมเปนของเครือ สามารถ เทเลคอม ปจจุบันถือ
ครองหุนโดย AIS ใหบริการเครือขาย GSM 1800 
 4. บ. ทีเอ ออเรจน หรือ TA Orange ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ GSM1800 มี
บริการ Prepaid ในชื่อ Just Talk 
 5. บ. ฮัทชิสัน-ซีเอที ไวรเลส จํากัด หรือ HUtch ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 
CDMA2000 1X 
 6. กิจการรวมคาไทย-โมบาย ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ GSM 1900 MHz ซ่ึง
สามารถพัฒนาตอไปเปนมาตรฐานโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ 3G แบบ W-CDMA ไดทันทีที่
ตองการ โดยยังไมเปดใหบริการ 
 7. บมจ. กสท. โทรคมนาคม มีเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ CDMA แบบ IS-95 ซ่ึงเปน
มาตรฐาน 2G (ตางจาก Hutch ที่เปนมาตรฐาน 2.5++) 
 ถึงแมวามีผูใหบริการถึง 7 รายแตในทางปฏิบัติ การแขงขันของตลาด
โทรศัพทเคลื่อนที่ของไทยถูก ”ผูกขาด” ใหบริการโดยผูใหบริการ โทรศัพทเคลื่อนที่ 2 รายคือ 
เอไอเอส และแทค ซ่ึงทั้งสองรายนี้ครองสวนแบงตลาดรวมกันเกือบ 90% 
 
ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ในปจจุบัน 
บริษัท แอดวานซ อินโฟ เซอรวิส จํากัด (มหาชน) หรือ เอไอเอส  

เริ่มเปดใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในป พ.ศ.2533 บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) หรือเอไอเอส สามารถครองความเปนผูนําดานธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่ใน
ประเทศไทยอยางตอเน่ือง โดย ณ สิ้นป พ.ศ.2542 บริษัทฯ มีสวนแบงการตลาดสูงสุดคิดเปน
รอยละ 48 และมีปริมาณยอดผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่มากเปนอันดับหน่ึง รวมทั้งสิ้น 1.4 
ลานราย ความสําเร็จของบริษัทฯ เปนผลสืบเรื่องมาจากการดําเนินนโยบายการตลาดในเชิงรุก 
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โดยขยายฐานการตลาด ใหครอบคลุมกลุมลูกคาทุกระดับ อีกทั้งไดเรงพัฒนาคุณภาพเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ใหมีประสิทธิภาพสูง และมีพ้ืนที่ใหบริการครอบคลุมทั่วประเทศ 

รวมถึงปรับปรุงคุณภาพสินคาและบริการใหตอบสนองตามความตองการใชงานที่
แตกตางกันของลูกคากลุมตางๆ ไมวาจะเปนกลุมนักธุรกิจ กลุมผูประกอบธุรกิจรายยอย กลุม
คนรุนใหม และกลุมวัยรุน นอกจากนี้ บริษัทฯ ยังไดเพ่ิมรูปแบบบริการเสริมตางๆ เพ่ืออํานวย
ความสะดวก นอกเหนือจากการโทรเขาและรับสายเพียงอยางเดียว    

 ในปจจุบัน บริษัทฯเปนผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในระบบเซลลูลาร 900  จีเอสเอ็ม 
2 วัตต และ มือถือพรอมใชวัน-ทู-คอล ทั้งนี้บริษัทฯ ไดมีนโยบายอันชัดเจนที่จะเรงพัฒนาและ
บุกเบิกการใหบริการสื่อสาร ไรสาย (Wireless Communications) ในทุกรูปแบบ เพ่ือให
โทรศัพทเคลื่อนที่เปนมากกวาโทรศัพทที่สื่อสาร ดวยเสียงอยางเดียว แตคืออุปกรณสื่อสารเพื่อ
สงรับขอมูลขาวสารนานาชนิดที่จําเปนตอการดําเนินธุรกิจและสอดคลองกับรูปแบบการใชชีวิต
ในยุคขอมูลขาวสาร กาวตอไปของการพัฒนาการใหบริการของเอไอเอสก็ คือ พัฒนาบริการที่มี
อยู ในปจจุบันใหมีความหลากหลายและตรงตามความตองการเฉพาะบุคคลมากยิ่งขึ้น 
โดยเฉพาะการเชื่อมตอเขากับอินเตอรเน็ต ซ่ึงเอไอเอสไดเตรียมการวางโครงสรางพื้นฐาน 
เพ่ือใหสามารถตอบสนองตอเทคโนโลยีในระดับสากล และกาวเขาสูการใหบริการประเภท Non-
Voice Application อยางเต็มรูปแบบ ซ่ึงนอกจากจะเปนการพัฒนารูปแบบบริการใหมีความ
หลากหลายดังกลาวแลวยังจะเปนการขยายสูการใหบริการรูปแบบใหมๆ ซ่ึงจะกอใหเกิด
ประโยชนสูงสุดตอผูใชบริการอีกดวย   

 นอกจากนี้บริษัทฯยังเปนแหลงรวมของบุคลากรมืออาชีพ ที่มากดวยประสบการณและ
ความสามารถรอบดาน (Professional Institution) สงผลใหบริษัทฯ ประสบความสําเร็จในการ
ดําเนินธุรกิจสื่อสารโทรคมนาคม ไมวาจะเปนดานการบริหารจัดการ ดานการตลาดที่มีการ
แขงขันอยางสูง ดานการบริหารการเงิน ทามกลางความผันผวนของเศรษฐกิจ และดานการ
พัฒนาการบริการที่สอดคลองกับความตองการของลูกคา รวมไปถึงการพัฒนาเทคโนโลยีการ
สื่อสารใหกาวหนาทันตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอยางรวดเร็ว ดวยนโยบายและความพรอม
ของบุคคลากรดังกลาวมาขางตน  

เครือขายใหบริการ  
  เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ที่มีประสิทธิภาพสูงสุด และครอบคลุมพ้ืนที่บริการไดมาก

ที่สุด คือหัวใจสําคัญของธุรกิจการใหบริการสื่อสารไรสาย ฝายวิศวกรรมของบริษัท เอไอเอส ได
เรงขยายและพัฒนาเครือขายของบริษัทฯ อยางตอเน่ือง โดยเฉพาะการพัฒนาและการขยาย
เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ เชิงพ้ืนฐาน (Basic Network Expansion) เพ่ือใหสามารถสื่อสารได
ชัดเจนและครอบคลุมพ้ืนที่ใหมากที่สุด ทําใหเกิดความสะดวกในการใชงานมากยิ่งขึ้น 
โดยเฉพาะอยางยิ่งการพัฒนาประสิทธิภาพการใชงานในอาคารสูงและจุดอับสัญญาณ สําหรับ
เครือขายปจจุบันจนถึงสิ้นป 2542 บริษัท เอไอเอส ไดดําเนินการขยายเครือขายเซลลูลาร 900 
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โดยไดติดตั้งชุมสายรวม 29 ชุมสาย และสถานีฐานรวม 1,475 สถานี สวนเครือขาย จีเอสเอ็ม 2 
วัตตติดตั้งชุมสายทั่วประเทศรวม 17 ชุมสาย และสถานีฐานรวม 1,573 สถานี      

ยุทธศาสตรการตลาดเชิงรุก   
บริษัทฯ ไดพัฒนาคุณภาพมาตรฐานในทุกดานจนสามารถครองสัดสวนทางการตลาดได

สูงถึงรอยละ 48 ในชวงปที่ผานมา โดยไดพัฒนารูปแบบบริการใหมๆเพ่ือขยายฐานลูกคา และ
ตอบสนองความตองการเฉพาะกลุมมากขึ้น อาทิ การเปดใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่แบบ
จายเงินลวงหนา (Prepaid) ภายใตชื่อมือถือพรอมใชวัน-ทู-คอล! ซ่ึงไดรับการตอบรับเปนอยางดี
จากกลุมลูกคาเปาหมาย หรือการเรงขยายบริการขามแดนอัตโนมัติ (International Roaming) 
เพ่ืออํานวยความสะดวกแกกลุมลูกคา ที่ตองเดินทางไปตางประเทศเปนประจํา โดยในสิ้นป 
2542 บริษัทฯ เปดใหบริการขามแดนอัตโนมัติใน 60 ประเทศ รวม 17 เครือขายทั่วโลก 
โดยเฉพาะการใชบริการขามแดนอัตโนมัติในประเทศสหรัฐอเมริกา สามารถใชบริการไดในแทบ
ทุกมลรัฐทั่วประเทศ 

นอกจากนี้บริษัทฯ ยังไดเรงพัฒนาบริการใหมๆ ที่จะเกิดขึ้นในอนาคต ที่สําคัญคือ
บริการเสริมดาน Non-voice Appl icat ion เ พ่ือมุงตอบสนองความตองการในการใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ในการสงขอมูลผานเครือขายอินเตอรเน็ต ทั้งน้ีรวมถึงบริการ Mobile 
Commerce (M-Commerce) หรือการทําธุรกรรมผานโทรศัพทเคลื่อนที่ในหลากหลายรูปแบบ 
และจากความตองการสื่อสารดานขอมูลที่เพิ่มขึ้นอยางรวดเร็วทั่วโลกนี้เอง บริษัทฯไดเรงพัฒนา
บริการดานนี้อยางตอเน่ือง อาทิ เทคโนโลยี Sim Toolkits ในบริการ Mobile Banking 
เทคโนโลยี WAP ที่เปดโอกาสใหผูใชบริการสามารถทองโลกอินเตอรเน็ตผานโทรศัพทเคลื่อนที่
ไดตลอดเวลาโดยไมจํากัดสถานที่ และเวลา 

คุณภาพบริการ 
บริษัท เอไอเอส มุงม่ันพัฒนาคุณภาพและมาตรฐานการใหบริการมาโดยตลอด ซ่ึง

หมายรวม ถึงความทันสมัยของเทคโนโลยีที่นํามาใช และความใสใจในการใหบริการของ
พนักงาน บริษัทฯไดตั้งหนวยงานบริการ AIS Priority Call Center และ AIS Priority Care 
Center ที่กระจายใหบริการตามพื้นที่ทั้งในกรุงเทพฯและตางจังหวัดทั่วทุกภูมิภาคของประเทศ 
เพ่ือใหบริการแกลูกคาของบริษทัฯ อยางทั่วถึง  

นอกจากนี้บริษัทฯ ยังไดพัฒนาเปดใหบริการ Service on the Net ผานโฮมเพจ 
www.ais900.com เพ่ืออํานวยความสะดวกในการติดตอสื่อสารระหวางผูใหบริการกับตัวแทน
จําหนาย และระหวางลูกคา ผูใชบริการ กับบริษัทฯ โดยลูกคาสามารถเลือกใชบริการตางๆได
อยางรวดเร็วทันใจไมวาจะเปนการจดทะเบียนโทรศัพทเคลื่อนที่ การสอบถามยอดคาใชบริการ 
การชําระคาบริการ เปนตน  

 
โครงการสะสมคะแนนแลกของรางวัล 
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เอไอเอส เพ่ิมความคุมคาใหผูใชบริการจีเอสเอ็ม 2 วัตต และเซลลูลาร 900 ทุกทาน 
ดวย “มินิทพลัส” คือรายการสะสมคะแนนจากการใชโทรศัพทมือถือ ทุกครั้งที่ชําระคาใชบริการ
ครบตามจํานวน และตรงตามวันที่กําหนดไวในใบแจงคาใชบริการ โดยคาใชบริการในแตละ
เดือน จะถูกคํานวณเปนคะแนนมินิพลัส เพ่ือสะสมไวแลกรับของรางวัลไดมากมาย ไมวาจะเปน 
โปรโมชั่น โทรศัพทมือถือ รวมทั้งสิทธิพิเศษอ่ืนๆ ผูใชบริการทุกทานสามารถรวมโครงการ
มินิทพลัส ไดทันที โดยไมตองสมัคร หรือเสียคาธรรมเนียมใดๆ ทั้งสิ้น  
 
ลักษณะกลยุทธทางการตลาด 
บริษัท แอดวานซ อินโฟ เซอรวิส จํากัด หรือ เอไอเอส (AIS)  

เอไอเอส หันมาใชแคมเปญ Care for Excellence  เพ่ือใหผูบริโภคเห็นเอไอเอสได
ชัดเจนขึ้น  และไมใหผูบริโภคเกิดการคาดหวังวาเม่ือไรเอไอเอสจะลดราคา 

ยรรยง อัครจินดานนท  ผูชวยกรรมการผูอํานวยการสวนงานการตลาด  บริษัท แอด
วานซ อินโฟ เซอรวิส จํากัด  (มหาชน)  หรือ เอไอเอส  กลาวเมื่อวันที่ 22 มีนาคม 2544  
ประมาณ 1 เดือนหลังดีแทคเปดตัว  และแมจะเปนงานเปดตัวแคมเปญโฆษณาใหมแตก็จัดได
วาเปนงานระดับสําคัญพอ ๆ กับการเปลี่ยนชื่อบริษัททีเดียว 1 สัปดาหหลังจากนั้นแมจะมี Care 
for Excellence เปนหัวหอกในการสรางภาพลักษณของโทรศัพทเคลื่อนที่ทุกระบบของเอไอเอส  
แตกระแสเรื่องราคาคาบริการรวมกันแลวระหวางโทรศัพททั้งสองคายหางกันมากขึ้นทุกที  ทํา
ใหเปอรเซ็นตการเจริญเติบโตของเอไอเอสทิ้งหางดีแทคหลายชวงตัว  กลยุทธดานราคาซึ่งถือ
เปนกองหนุนของเอไอเอสจําเปนตองออกมาทานกระแสดีแทคไว  โดยเริ่มเปดตัวโปรโมชั่นใหม
เม่ือ วันที่ 28 มีนาคม 2544 

แตเอไอเอสก็ใชเวลาสําหรับโปรโมชั่นน้ีเพียง 1 เดือน  เหมือนเปนโปรโมชั่นเพ่ือไมให
อัตราการขายเครื่องใหมลดลงไปกวาเดิม  แลวรอแคมเปญตอไปของ  Care for Excellence  วา
จะชวยสรางอิมเมจของเอไอเอสกับลูกคาไวไดมากเพียงไร  Care for Excellence  เปน
แนวทางหนี่งเปนวิสัยทัศนของเอไอเอสสูการดําเนินธุรกิจระดับสากลที่จะเนนคุณภาพในดาน
การบริการตาง ๆ ที่เอไอเอสพัฒนามานานและตอเน่ือง  ประกอบดวย คุณภาพดานบริการ  
ดานเครือขาย  ดานเทคโนโลยี  และดานบุคลากร  ที่เอไอเอสจะเนนใชในการทําตลาดมากกวา 

ตัวเลขที่ถือเปนการยืนยันระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ของเอไอเอส ก็คือการมีสถานี
เครือขายครอบคลุม 795 อําเภอ  ครอบคลุมพ้ืนที่ทางหลวงและแหลงทองเที่ยวทั่วประเทศ  โดย
ปจจุบันนี้มีตัวเลขการขยายสถานีฐานเฉลี่ยวันละ 3 สถานีตอวัน  จากป 2542 มี 1,573 สถานี  
ป 2543 มี 2,580 สถานี  และสิ้นป 2544 น้ีจะมี สถานีฐานทั้งสิ้น 3,354 สถานี กอนหนานี้
โทรศัพทในระบบจีเอสเอ็มสองวัตตโดยเฉลี่ยก็มีราคาแพงกวาระบบอ่ืนอยูแลวถึง 3 พันบาท ก็
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ยังสามารถมีจํานวนผูใชสูงกวาทุกระบบ  แตถาหากชวงหางของราคาตางกันมากกวานี้ก็ไมแน
วาจะสงผลกระทบตอยอดขายไดเหมือนกัน 

อาทร  เตชะตันติวงศ  ผูจัดการฝายการตลาดของเอไอเอส  เปนผูยืนยันเรื่องของราคา
วา  ถาแพงกวา 2-3 พันบาท  ลูกคายังยอมซื้อ  แตถาหางกัน 5-6 พันบาท  ลูกคาเริ่มไมยอมรับ  
และนี่คงเปนสาเหตุที่ทําใหยอดขายของเอไอเอสในเดือนมีนาคมที่ผานมาเพลี่ยงพล้ําใหกับ
ดีแทคไปเปนจํานวนมาก  และเปนสาเหตุที่ทําใหเอไอเอสตองยอมออกโปรโมชั่นมาเพื่อลด
ชองวางของราคาที่ตางกันใหแคบลงดวยแตอาทรก็ยังยืนยันวากลยุทธราคาจะไมเปนหัวหอก
ของเอไอเอสแนนอน  เพราะภาพลักษณที่สําคัญที่สุดของเอไอเอสคือ 4E ในชวงสองเดือนน้ี 
(มี.ค. - เม.ย.) 50 ลาน บาท ก็ยังจะมีงบสําหรับ E ตัวตอ ๆ ไปออกมา 
 สิ่งที่เอไอเอสทํา ก็คือ การอาศัยบทบาทของการเปนทั้งผูใหบริการ ผูนําเขาและจัด
จําหนายโทรศัพทเคลื่อนที่แบบเบ็ดเสร็จ มาเปนตัวกําหนดความตองการของลูกคา โดยสราง
ภาพรวมของการใหบริการและทําตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่อยางเปนระบบ ดวยการใชวิธีการ
โฆษณา การสงเสริมการขาย และประชาสัมพันธในภาพรวมของบริการและสินคา ภายใตชื่อ
บริการ “จีเอสเอ็ม” การใหความสําคัญกับกลุมลูกคาแบบเฉพาะกลุม หรือ segmentations เปน
สิ่งที่เอไอเอสใหความสําคัญอยางมากในชวง 2 ปมานี้ โดยเฉพาะอยางยิ่งการจับกลุมลูกคาวัน
รุน ซ่ึงเปนกลุมที่ซึมซับปญหาความรุนแรงของวิกฤติเศรษฐกิจคอนขางนอย และเปนกลุมที่ผู
ใหบริการทั่วโลก ตางก็ใหความสําคัญกับลูกคากลุมน้ีรูปธรรมที่เกิดขึ้น ก็คือ การปรับกลยุทธ
การตลาดใหสอดคลองกับกลุมลูกคาเปาหมาย โดยคุยภาษาของลูกคากลุมวัยรุนแคมเปญของ
การนําเอาดารานักรอง “นิโคล ทรีโอ” มาเปนพรีเซ็นเตอรโฆษณา เขาถึงลูกคาในมุมมองใหมๆ 
ที่ไมใชกลุมนักธุรกิจเหมือนอยางที่เคยเปน แตเปนกลุมคนรุนใหม การสรางคอนเซ็ปตในการ
โฆษณาและโทรศัพทเคลื่อนที่จะนําเสนอใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายสิ่งเหลานี้ลวนแตมี
รากฐานมาจากการใชฐานขอมูล และระบบบริหารขอมูลมาชวยใชกําหนดกลยุทธทางการตลาด 
โดยเฉพาะอยางยิ่ง เม่ือฐานลูกคาขยายตัวกวางมากขึ้น วิธีเดียวที่จะรักษาลูกคาไวได ก็คือ การ
ตอบสนองความตองการที่หลากหลายอยางตอเน่ือง ระบบฐานขอมูล จึงเปนเครื่องมือที่เอไอเอส
เชื่อวาเหมาะสมสําหรับการทําตลาดในลักษณะนี้กับการที่จะใชในการพยากรณความตองการ
ของลูกคาที่มีความเฉพาะเจาะจงและตอบสนองความตองการ ที่หลากหลายไดดีขึ้น 
 การวางรากฐานระบบไอทียังเปนสวนหนึ่งที่จะมารองรับกับบริการ โมบายอินเตอรเน็ต 
จําเปนอยางยิ่งที่ตองอาศัยฐานดาน “ขอมูล” มาชวยในการคาดหมายพฤติกรรมความตองการ
ของผูบริโภค เพ่ือคัดสรรบริการ และขอมูลเพ่ือใหตรงกับความตองการที่แตกตางกันเหลานี้  
 ปฏิบัติการในเชิงรุกของเอไอเอสที่มากกวานั้น ก็คือ การเขาซื้อกิจการบริษัทดิจิตอล
โฟน มาจากบริษัทสามารถคอรปอเรชั่น ในชวงตนป 2543 นับเปนบทสะทอนที่สําคัญของความ
ตองการสรางความพรอมเพ่ือตอบรับการแขงขันไดอยางดี โดยเฉพาะอยางยิ่งการรุกขยายไปยัง
ตลาดระดับลาง ที่เปนฐานลูกคาขนาดใหญ ซ่ึงกําลังเปนที่หมายตาของคูแขง ไมวาจะเปน
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บริการพีซีทีและคูแขงรายใหมๆ แตเปนตลาดที่จีเอสเอ็มซ่ึงถูกวางตําแหนงของการเปนสินคา
ระดับ “พรีเมียม” ไมสามารถลงมาสูรบปรบมือในตลาดระดับน้ีไดโดยตรง 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 5  ยอดผูใชโทรศัพทมือถือของเอไอเอส (เอไอเอส . 2545). 

 
บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซส คอมมูนิเคชั่น จํากัด หรือ แทค 

หน่ึงในผูนําดานการใหบริการโทรคมนาคม เริ่มกอตั้งเม่ือวันที่ 31 สิงหาคม 2532 เพ่ือ
ดําเนินธุรกิจ ในการใหบริการเกี่ยวกบัการสื่อสารโทรคมนาคมทั่วประเทศบนความถี่ขนาด 28 
เมกกะเฮิรตซในระบบ  อนาล็อก และ ความถี่ขนาด100เมกกะเฮิรตซในระบบดิจิตอล แรกเริม่
บริษทัฯไดรับสัมปทาน การใหบริการสื่อสารโทรคมนาคมแบบ BTO เปนระยะเวลา 15 ปจาก
การสื่อสารแหงประเทศไทย เม่ือ ป พ.ศ. 2533 โดยไดรับการขยาย อายุสัมปทานถงึ 2 ครั้งทํา
ใหปจจุบัน บรษิัทฯสามารถดําเนินการ ตามสัมปทานไดจนถึงป พ.ศ. 2561 ตลอดระยะเวลา 9 
ปที่ผานมา บริษัทฯมีพัฒนาการที่สําคัญดังน้ี  

พ.ย. 2533 บริษัทฯ ไดลงนามในสัญญาการดําเนินการใหบริการวิทยุคมนาคมระบบ
เซลลูลารกับการสื่อสาร แหงประเทศไทย (กสท.) โดยบริษัทฯ มีสิทธิ์เปนผูดําเนินการใหบริการ 
เครือขายบริการวิทยุคมนาคม เปนระยะเวลา 15 ป ซ่ึงตอมาภายหลังไดมีการขยายอายุ
สัมปทานเปน 27 ป  

ป ยอดผูใชรวม 
2540 987,956 
2541 979,130 
2542 1,230,200 
2543 1,970,000 
2544 4,560,000 
2545 9,364,800 
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 ก.ย. 2534 บริษัทฯ เริ่มเปดใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในระบบ AMPS 800 แก
สาธารณชนเปนครั้งแรก ในนามของเวิลดโฟน 800 (WorldPhone 800) โดยมีการติดตั้งสถานี
แมขายยอย (Cell site) ในกรุงเทพฯและปริมณฑล จํานวน 23 สถานี  

 ก.ย. 2537  เริ่มเปดใชบริการดิจิตอลเซลลูลารในยานความถี่ 1.7 - 1.9 GHz . ในนาม
ของ เวิลดโฟน 1800 (WorldPhone 1800)  

 มิ.ย. 2539   จัดตั้ง บริษัท เวิลดโฟน ช็อป จํากัด ดวยทุนจดทะเบียน 100 ลานบาท 
โดยบริษัทฯเปนผูถือหุนรอยละ 99.99 เ พ่ือจัดจําหนายโทรศัพทเคลื่อนที่และอุปกรณ
โทรคมนาคมตางๆ บริการศูนยธุรกิจการทองเที่ยว และความบันเทิงรวมทั้งรับชําระคา
โทรศัพทเคลื่อนที่ทั้งสองระบบ ภายใตชื่อราน "เวิลดมีเดีย 

 ส.ค. 2540 ลงทุนในบริษัท เอเอ็ม/พีเอ็ม (ไทยแลนด) จํากัด ในนามของบริษัท เวิลด
โฟน ช็อป จํากัด เพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคมากขึ้นรวมทั้งมีโครงการวางจําหนายอุปกรณ
โทรคมนาคม และพัฒนาใหเปนรานคาปลีกที่ผสมผสานแนวคิดของราน WorldMedia  
 เม.ย. 2541 เขาสวมสิทธิแทนในการเปนผูใหบริการวิทยุคมนาคม DIGITAL 1800 
PCN แกลูกคาของ บริษัท ไวรเลส คอมมูนิเคชั่นเซอรวิสจํากัด (WCS) โดยมี IEC ทําหนาที่เปน 
Airtime Provider ในการ ดูแลระบบการจัดเก็บหน้ีและการบริการหลังการขาย 

 ก.ค. 2542 เปดบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ประเภทใหมที่เรียกวา Prepaid Program 
ภายใตชื่อวา "PROMPT" ในระบบ WorldPhone 800 และ WorldPhone 1800  

 พ.ย. 2542 ออกตัวรายการสงเสริมการขายใหมประเภท Master Tariff เรียกวา "Be-U 
Program" เพ่ือใหการใหบริการตรงตามความตองการของผูใชบริการมากขึ้น ทั้งในระบบ 
WorldPhone 800 และ WorldPhone 1800  

 พ.ค. 2543 ทําสัญญาเพื่อเขารวมเปนพันธมิตรกับ เทเลนอร เอเชีย พีทีอี ลิมิเต็ด 
บริษัทสื่อสารยักษใหญจากประเทศนอรเวย และรวมกันพัฒนาเทคโนโลยีไรสายใหล้ําหนา และ 
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 ก.พ. 2544  บริษัทฯ ประกาศเปลี่ยนภาพลักษณองคกรใหม ภายใตชื่อ DTAC เพ่ือ
ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่มาตรฐานโลก สําหรับคนไทยทั่วทั้งประเทศ 
 มิ.ย. 2544   เปดตัว DJuice บริการ Mobile Internet อยางเปนทางการ 

จากรูปลักษณเดิมๆ เปนรูปลักษณใหมทีดี่กวา DTAC งายสําหรับคุณ ดวยการรวม
ทุนระหวาง TAC และ TELENOR บรษิัทโทรคมนาคมจากนอรเวย จึงทําให วนันี้บริษทั แทค 
กาวเขาสูการพัฒนาอีกขั้นใน ทุกๆดานไมวาจะเปนดานระบบที่เปยมดวยเทคโนโลยีอันทันสมัย 
ดานบุคลากรที่พร่ังพรอมในระดับมืออาชีพ และดานการบริการที่เพียบพรอม รวมถึงการพัฒนา
รูปลักษณแบบเดิมๆ สูรูปลักษณใหม DTAC ที่ดีกวาเกา เขาใจงาย ซ่ึงยังคงไวซ่ึงขอตกลงดีๆ 
ระหวางลูกคาและ WP1800 หรือ WP800 นอกจากนี้ แทคยังเพ่ิมรูปแบบการบริการดีๆที่
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นาสนใจยิ่งขึน้เพ่ือความสมบูรณพรอมทุกรูปแบบการใชงานที่เหมาะกับลูกคา และเพื่อประโยชน
สูงสุดที่ลูกคาจะไดรับ  
  
ลักษณะกลยุทธทางการตลาดของ บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซส คอมมูนิเคชั่น จํากัด หรือ 
แทค 

 สําหรับแทค ถึงแมจะดํารงบทบาทของการเปนผูนําเขาและจัดจําหนาย
โทรศัพทเคลื่อนที่ที่ทําในนามของรานเวิลดโฟนมีเดีย หรือ ดีแทคช็อป เชนเดียวกับที่เอไอเอส
ทําแตกลไกธุรกิจของแทคในสวนนี้มีกรรมวิธีที่แตกตางไป 
 แทคนั้นไมไดควบคุมการนําเขาเหมือนกับที่เอไอเอสทํา ความตองการเพิ่มยอดขายใน
ระบบเปนจํานวนมาก ทําใหแทคยอมผอนปรนผูผลิตเครื่องลูกขาย และผูคาเครื่องลูกขายเปนผู
นําเขาเอง ถึงกระนั้นก็ตามแทคก็อาศัยวิธีการเก็บ “คาการตลาด” ตอเลขหมาย มาเปนตัว
ควบคุมอีกขั้นหนึ่ง น่ันหมายความวา ผูนําเขานอกจากจะมีตนทุนคาสินคาที่สั่งเขามาแลว ยัง
ตองจาย “คาการตลาด” ใหกับแทคซึ่งคาตลาดนี้เคยมีอัตราถึงหม่ืนบาทในชวงเริ่มตนธุรกิจเม่ือ
สิบกวาปที่แลว แตตอนหลังก็ลดลงไปตามกลไกของตลาด ประกอบกับประสิทธิภาพการ
ใหบริการ และภาพพจนตางๆ ที่แทคยังทําไดไมเทากับเอไอเอส ทําใหราคาเครื่องลูกขายของ
แทค มีราคาต่ํากวาเอไอเอส ทั้งๆที่เปนยี่หอ และรุนเดียวกันก็ตาม สําหรับในดานของแทคนั้น 
วิกฤติเศรษฐกิจที่ผานมาเปนอุปสรรคสําคัญ ที่ทําใหแทคตองหยุดการทําตลาดลงถึง 2 ปเต็ม 
เพราะการขาดเงินทุนในการใชขยายเครือขายการใหบริการ 
 ถึงแมวาแทคจะสามารถปรับโครงสรางหนี้ มูลคา 338 ลานเหรียญสหรัฐ ที่ทําขึ้นเม่ือ
วันที่ 31 กรกฎาคม 2541 แตปญหาไมไดจบลงแคน้ัน แทคยังตองเจอกับภาระบีบรัดเหมือนกับ
ลูกหนี้ในไทยอีกหลายแหงเจอ น่ันก็คือ ภายใตกระบวนการปรับโครงสรางหนี้ เจาหนี้ไดจํากัด
การลงทุนของแทคไวเพียงแค 1,000 ลานบาทตอไป เปนเพดานที่ทําใหเกิดขอจํากัด เพราะแทค
จําเปนตองขยายขีดความสามารถในการใหบริการแกลูกคา นอกจากนี้ แทคยังมีหน้ีสินในรูปตั๋ว
สัญญาใชเงิน และพันธบัตรเปนจํานวน 700 ลานเหรียญสหรัฐ และยังตองนําเงินราว 70 ลาน
เหรียญสหรัฐ ที่ไดจากการขายหุนเฉพาะเจาะจงในเดือนมิถุนายนปที่แลวนําไปชําระหนี้เปนกอน
แรก แทคยังมีหน้ีหุนกูแปลงสภาพจํานวน 350 ลานเหรียญสหรัฐ หรือ 14,000 ลานบาท ที่
จะตองชําระใหเจาหนี้ในป 2544 
 ในขณะที่แทคตกอยูในสภาพออนแอและหนี้สินที่รุมเราสภาพการณภายนอกก็ไมเอ้ือ
กับแทคเทาที่ควรเพราะไมเพียงแทคจะไมสามารถตอกรกับเอไอเอสที่เขมแข็งเพ่ิมขึ้นทุกวันได
แลว แทคยังเจอกับการมาของคูแขงขามชาติที่กําลังรุกเขาตลาด เปนคูแขงที่พรอมดวยเงินทุน
และเทคโนโลยี ทําใหบุญชัย  เบญจรงคกุล ผูถือหุนใหญตองตัดสินใจกลับเขามาบริหารงาน เพ่ือ
ตองการนําเอาพันธมิตรขามชาติ (Strategic partner) เขามาชวยกอบกูสถานภาพทางธุรกิจของ
แทค หลังจากใชความพยายามในการเจรจากับพันธมิตรขามชาติอยูหลายแหงเดือนสิงหาคม ป 
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2543 แทคไดเทเลเนอรเขามาซื้อหุน 28.7% ทําใหแทคไดเงินมาจํานวน 512 ลานเหรียญสหรัฐ 
และการชําระหนี้เงินกู 262 ลานเหรียญ 
 เทเลเนอรเปนบริษัทในเครือเทเลนอร เอเอส เปนบริษัทโทรคมนาคมรายใหญในยุโรป 
มีการลงทุนและประกอบกิจการอยูทั่วโลก ในประเทศนอรเวยเอง เทเลนอรใหบริการครบวงจร
ทางดานโทรศัพทเคลื่อนที่ อินเทอรเน็ต โทรศัพทไรสายผานดาวเทียม จัดทําสื่อที่บรรจุรายชื่อ 
ผูใชบริการ และเทคโนโลยี สารสนเทศ และนอรเวยเองก็ไดชื่อวา เปนหนึ่งในประเทศที่มีระบบ
โทรคมนาคมทันสมัย มีอัตราการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ตอจํานวนประชากรถึงรอยละ 65 ซ่ึงเท
เลนอรมีสวนแบงตลาด 70% มีผูใชบริการ 2,060,000 รายมีการรวมทุนกับผูใหบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ 15 ราย ใน 12 ประเทศทั่วโลก การใชเทเลนอรมาเปนพันธมิตรจึงเปนขอตอที่
สําคัญอยางยิ่งยวดสําหรับแทค ในการกลับเขาสูตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่อีกครั้ง หลังจากที่ตอง
หยุดทําตลาดไป 2 ป จากการที่แทคจะไดทั้งเงินทุน ประสบการณ ความเชี่ยวชาญ และตนทุน
ในการซื้ออุปกรณที่ถูกลงเพราะทันทีที่เทเลนอรเขามาถือหุน ภายในเดือนเดียวกันนี้เอง 
นอกจากแทคจะสามารถไดเงินมาแบงเบาภาระหนี้สินแลว ยังสงผลใหแทคสามารถออกหุนกู
เปนเงินจํานวน 20,000 ลานบาท มีอายุ 5 ป โดยมีธนาคารเอบีเอ็นแอมโร และธนาคารไทย
พาณิชย เปนแกนนําในการใหความสนับสนุนทางการเงิน 
 ตามแผนของแทค คือ การนําเงินที่ไดจากการออกหุนกูไปใชในการชําระหนี้หุนกูแปลง
สภาพ 250 ลานเหรียญสหรัฐ ที่จะครบกําหนดชําระในป 2544 เม็ดเงินที่อัดฉีดเขามานี้ จะถูก
นําไปใชในการขยายเครือขาย รวมทั้งเพ่ือกอบกูสวนแบงตลาดใหกลับคืนมาจากเอไอเอสดวย 
 แผนขยายเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ออกไปทั่วประเทศ ไดเร่ิมขึ้นตั้งแตเดือนกันยายน 
ป 2543 เปนตนมา ตามเปาหมายของแทค คือ การเพิ่มสถานีฐาน 4,000 สถานี คาดวาเงิน
ลงทุนจะประมาณ 8,000 ลานบาท เงินจํานวนนี้ไมรวมที่แทคเตรียมไวใชในการขยายระบบ 
GPRS ที่จะเปนระบบใหม ที่จะเพ่ิมขีดความสามารถในการใหบริการขอมูลมีความเร็วมากขึ้น 
อีกประมาณ 30 ลานเหรียญสหรัฐในป 2544  
 นักวิเคราะหมองวา แทคจะไดรับประโยชนจากการถือหุนของเทเลนอรในแงของการลด
ตนทุนลง เน่ืองจากเทเลนอรมีอํานาจตอรองสูง เพราะมีธุรกิจใน 12 ประเทศทั่วโลก ทําใหมีฐาน
ผูใชบริการรวมกัน 9 ลานราย ดวยศักยภาพเหลานี้จะทําใหสามารถลดตนทุนในการจัดซื้อ
อุปกรณและโทรศัพทเคลื่อนที่ลงไดมหาศาล นักวิเคราะหเชื่อวา ตนทุนในการติดตั้งระบบ
เครือขายโทรศัพทจะลดลง 20% ขณะที่ตนทุนโทรศัพทเคลื่อนที่จะลดลง 25% การไดเทเลนอร
มาถือหุน นอกจากเงินทุนที่มาทําใหสถานะการเงินดีขึ้นแลวเทเลนอรยังไดนําเอาประสบการณ
ทางการตลาด เทคโนโลยีเขามาดวย ซ่ึงเทเลนอรไดเขานั่งเกาอ้ีกรรมการบริหาร 3 ตําแหนง 
จากทั้งหมด 9 ตําแหนง รวมถึงตําแหนงสําคัญ คือ ประธานเจาหนาที่ฝายปฏิบัติการ (COO) 
และประธานเจาหนาที่ฝายการเงิน (CFO)  สิ่งทาทายสําหรับแทคในเวลานี้ ก็คือ การชวงชิงสวน
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แบงตลาดกลับมาคือจากเอไอเอส และการเตรียมพรอมสําหรับคูแขงรายใหมในตลาดอยาง 
WCS ที่กําลังเขามามีบทบาท 
 เดือนกุมภาพันธ 2544 แทคเปดตัวโฆษณาตัว “D” หลายชิ้นทั้งหนังโฆษณาความยาว 
15 วินาทีหลายชุด โฆษณาทางหนังสือพิมพ 8 แบบ โฆษณาทางสื่อวิทยุ เว็บไซตตางๆ 
บิลบอรดจุดสําคัญๆ ในกรุงเทพฯ ปายผาตามอาคาร และสติ๊กเกอรในจุดเขาออกของสถานี
รถไฟฟาบีทีเอส 
 28 กุมภาพันธ 2544 แทคจัดงานเปลี่ยนตัวเปน “ดีแทค” อยางยิ่งใหญที่ไบเทค พรอม
ออกแพ็คเกจการคิดคาโทรศัพท 4 รูปแบบคือดีพรอมท ดีไลท ดีมีเดียม และดีแม็กซ รวมทั้ง
เปลี่ยนชื่อศูนยบริการเปนและเวิลดมีเดียเปน DTAC shop พรอมเผยตัวเลขโฆษณาดีที่ทุมไปวา
ใชเงินถึง 400 ลานบาท  

สมวงศ พงศสถาพร  รองกรรมการผูจัดการสายงานการตลาดและการขาย  บริษัทโท
เทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) หรือ ดีแทค  กลาววา  การเปลี่ยนเปนดีแทค  เกิด
จากการวิจัยภาพลักษณเกาของแทคกับผูบริโภคแลวพบวา  ภาพลักษณของแทคในอดีตยังไม
คอยชัดเจน  ไมสอดคลองกันในแตละระบบ  ในขณะที่คูแขงมีภาพลักษณและแบรนดแข็งกวา 
แทคจึงจําเปนตองปรับภาพลักษณเพ่ือใหเขากับผูบริโภคไดงายขึ้น  แตจะใชชื่อใหมเลยก็ไมได  
เลยใชคํานําหนาชื่อวา "ดี"  ที่ใหทั้งความหมายในภาษาไทย  และความหมายที่สอดคลองกับ
ธุรกิจในภาษาอังกฤษที่จะกาวสูยุคดิจิตอล  

ดีแทคเปดตัวพรอมสโลแกน  "Make it easy" หรือ  "งายสําหรับคุณ"  ประเด็นที่งาย
ที่สุดที่กลาวถึง  คือการคิดคาบริการเปนแพ็กเกจตาง ๆ  รวม 4 แพ็กเก็จ  หรือเปนการคิดแบบ
เหมาจายสไตลฝรั่ง  ซ่ึงดีแทคนําประสบการณตัวน้ีมาจากเทเลนอร  หรือการคิดคาโทรศัพทใน
ประเทศแถบตะวันตกมาใช 
"โทรศัพทมือถือบานเราแขงขันกันมาก  โดยเฉพาะอัตราคาบริการและการคิดก็ยุงยากซับซอน  
จะซื้อโทรศัพทมือถือสักเครื่องตองคํานวณวาอะไรถูกที่สุด  แพ็กเก็จของดีแทคจึงเนนใหงาย  
สําหรับผูบริโภคดวยคาโทรที่เขาใจงาย"  ซ่ึงนอกเหนือจากนั้นสิ่งที่ดีแทคทํายังเกิดผลดีในอีก
หลายดานดวยนั่นคือ  การคิดอัตราคาโทรที่ดีตอการขยายการใชงานในกลุมผูโภคไดกวางขึ้น  
บริษัทไดลูกคามากขึ้น  เพราะตามหลักจิตวิทยาที่เชื่อคือ  ถาคาโทรถูกคนจะใชมากขึ้น  เม่ือ
การใชงานเพิ่มขึ้นก็จะชวยกระตุนการขยายตัวของตลาด  ซ่ึงคาดการณวา  จากอัตราผูใช
โทรศัพท 5-6 % ของประชากรทั่วประเทศตอนนี้  ในอีกสองสามปขางหนา  จะมีอัตราผูใช
เพ่ิมขึ้นถึง 4 เทาตัว กอนหนานั้นภาพลักษณของความเขาใจงาย  ทําใหคนรูสึกสัมผัสไดของ
ดีแทค  ถูกเสนอมากอนหนานี้แลวในภาพยนตโฆษณาเรื่อง "Friend Network" ของแทค  ที่มี
โนต- อุดม แตพานิช นําแสดง  และมีนักแสดงฝรั่งเลนเปนคูขาในเกมฟุตบอล  ที่สื่อถึงการที่
แทครวมมือกับเทเลนอรในการขยายเครือขายและสรางทีมที่แข็งแกรงเพ่ือการแขงขันในสนาม
ของธุรกิจมือถือ  จนมาถึงสิ่งที่งายสําหรับคุณในชื่อ  "ดีแทค" ถาจะจูงเขาสูภาพของธุรกิจ
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โทรศัพทมือถือของดีแทค  ผูเลนฝรั่งก็คือเทเลนอร  โนตคือแทค  ที่รวมกันเปนผลลัพธของ
ความชํานาญดานการตลาดของทุนทองถิ่น  และความรูในการทําตลาด  การพัฒนาเครือขาย
จากผูเลนระดับโลก  และคงสรุปไดวาการเคลื่อนไหวของแทคกอนเปนดีแทค  จึงมีเทเลนอรเปน
ผูขับเคลื่อนอยูจากเงินรวมทุนนับหม่ืนลานบาท  และทําใหดีแทคมีบทบาทตอกรกับคูแขงอยาง
ดุเดือด  หลักจากที่ตองวุนกับการทําแผนฟนฟูอยูนาน ถึงวันนี้  ก็บอกไดวาดีแทคประสบ
ความสําเร็จในการขยายฐานลูกคาไดเพ่ิมขึ้น  และคงจะไดลูกคาใหมตามที่ตั้งเปาไวเพ่ิมอีก  1 
ลานภายในปน้ี  แตปญหาที่ยังเปนที่แคลงใจของลูกคาตอบริการของดีแทค  ก็คือเครือขาย
สัญญาณที่มีจุดบอดสัญญาณอยูมากนั่นเอง  ซ่ึงในประเด็นนี้ทําใหแทคพิจารณาในเรื่องของ
เครือขายสัญญาณโดยการรวมมือกับเทเลนอร  ทําใหดีแทคมีกําลังจะขยายฐานสถานีดวยงบ 
340 ลานเหรียญสหรัฐในปน้ี  เพ่ือเรงแกปญหาดังกลาว  โดยจะติดตั้งเซลลไซตอีก  800 จุดใน
กรุงเทพ ฯ  และครอบคลุมพ้ืนที่ประชากร 70 % ของประเทศเปนที่คาดการณไววาถึงป 2546  
ดีแทคจะมีสถานีเครือขายทั่วประเทศ 4,800 แหง  และปญหาเรื่องสัญญาณสําหรับดีแทคก็คงจะ
หมดไป  ซ่ึงฝายตรงขามอยางเอไอเอสเองก็ยังยอมรับวา  เรื่องของเครือขายสามสามารถพัฒนา
ไดทัดเทียมกัน  ซ่ึงเอไอเอสคาดการณไวใน 2  ป  ตรงกับกําหนดที่ดีแทคจะขยายเครือขายได
ครบพอดีเม่ือถึงตอนนั้นการแขงขันจึงหนีไมพนเรื่องการบริการ  และบริการเสริมตาง ๆ  และที่
สําคัญเรื่องของโปรโมชั่นคงจะลดบทบาทไปในที่สุด ดีแทคไดเตรียมการในสวนนี้ไวแลว 
 การเปดตัวเพ่ือใหบริการโมบายอินเทอรเน็ต ที่แทคใหความสําคัญอยางมากใชเวลา
เตรียมตัวเปนเดือน เพราะเปนการจัดงานใหญเปนครั้งแรกในรอบ 2 ปหลังจากที่แทคตองชะลอ
กิจกรรมการตลาดไปพักใหญ และเปนครั้งแรกหลังจากไดเทเลเนอรมาเปนพันธมิตร 
 โมบายอินเทอรเน็ต เปนเทคโนโลยีใหมและเปนเรื่องใหมทั้งผูใหบริการและผูใช
โทรศัพทเคลื่อนที่ของเมืองไทยประสบการณ และทีมงานของเทเลนอรจะชวยในเรื่องเหลานี้ เท
เลนอรเปนอีกผูใหบริการหนึ่งที่ใหความสําคัญกับตลาดมือถืออินเทอรเน็ต โดยบริษัทลูก 
Telonor mobil เปนผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ จีเอสเอ็มในนอรเวยไดรวมกับอีริคสัน และ 
Filmweb ผูใหบริการขอมูล ทําระบบบริการซื้อตั๋วหนังผานโทรศัพทมือถือ “djuice.co.th” เปน
เว็บไซตทาที่เทเลนอรพัฒนาขึ้นเพ่ือรองรับกับเทคโนโลยีของ wap สําหรับการใหบริการโมบาย
อินเทอรเน็ต ซ่ึงเปดใหบริการแลวเปนประเทศแรก และไทยเปนประเทศแรกในโลกที่เทเลนอร
เปดใหบริการเว็บไซต djuice.co.th ความสําคัญของเว็บไซตทา djuice ก็คือ การเปนดานแรก
ของผูใชบริการโมบายอินเทอรเน็ตในการเรียกดูขอมูล เว็บไซตนี้จะเปนศูนยกลางขอมูล และ
เชื่อมโยงการใชงานระหวางโทรศัพทเคลื่อนที่ และขอมูลแหลงตางๆ ในอินเทอรเน็ต เว็บไซตน้ี
จึงทําหนาที่เปนไดเร็กทอรี่ เปน search enging เปนซูเปอรมารเก็ตรวบรวมสินคาและบริการ 
แทคจะใหนํ้าหนักกับบริการเสริมตางๆ ซ่ึงประสบการณและเทคโนโลยีของเทเลนอรจะชวยไดดี
ในเรื่องเหลานี้ และแทคจะใชเปนจุดแข็งของแทค สําหรับการใหบริการในอนาคต 
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บริษัท ดิจิตอลโฟน จํากัด (ดีพีซี) 
ดีพีซี เปนผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ระบบจีเอสเอ็มใชคลื่นความถี่ 1800 โดยจัดตั้ง

ขึ้นเม่ือวันที่ 13 พฤศจิกายน 2539 ไดรับอนุญาตจากการสื่อสารแหงประเทศไทยใหเปนผูให
บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่เครือขาย PCN ความถี่ 1800 MHz ดีพีซีไดมีขอตกลงรวมกับ
บริษัท แทค โดยรับขนาดสัญญาณ 12.6 MHz ในป พ.ศ. 2539 และปจจุบันนี้ บริษัท ชินคอร
ปอเรชั่น ไดเขามาถือหุนใหญ โดยมีสัดสวนของหุน 47.55% Telekom Malaysia International 
Sdn. Bhd. (“TMI”) 49.98%  TAC 2.29%  และ 0.17% โดย กสท. และผูถือหุนทั่วไป ดีพีซีได
เปดตัวอยางเปนทางการกับชื่อ Hello1800 ในเดือนเมษายน 2541 โดยเนนกลุมเปาหมายเปน
กลุมลูกคาวัยรุน ซ่ึงเปน เจนเนอเรช่ันใหม และในเดือนกรกฎาคม มีการเปลี่ยนชื่อและรูปแบบ
การใหบริการใหมภายใตการใหบริการเครือขายรวมกับระบบ GSM 2 Watt  ที่ชื่อวา DIGITAL 
GSM 1800 รูปธรรมที่เกิดขึ้นก็คือการวาง concept ใหดิจิตอลโฟน เปนบริการ “ซิติโฟน” มุง
ใหบริการเฉพาะลูกคาในเมืองใหญ อยางกรุงเทพฯ หรือตางจังหวัดที่มีขนาดใหญ อยาง
เชียงใหม พัทยา หัวหิน จากการวิจัยของเอไอเอสพบวา ลูกคามากกวา 80% จะอยูในเขตเมือง
ใหญ ตลาดเปาหมายเดียวกับคูแขงสําคัญ ขอดีของระบบน้ีอยูที่ความเล็กของขนาด cell site มี
สัญญาณที่ทะลุลวงไดดีกวาระบบจีเอสเอ็ม แตสัญญาณจะไปไมไดไกล จึงเหมาะสําหรับการใช
ในเมือง ที่มีประชาการหนาแนน ในขณะที่   จีเอสเอ็ม 900 ที่มีความแรงของสัญญาณกวางไกล
กวาเหมาะสําหรับการใหบริการในตางจังหวัดมากกวา  
 ผลที่ไดการมุงเนนเฉพาะลูกคาในเมืองใหญ ยังสงผลในเรื่องของบริหารตนทุนที่จะลดลง
ไดมาก จากการวางเครือขายของดิจิตอลโฟนที่จะเนนเฉพาะในจังหวัดใหญๆ หรือแมแตในแง
ของจํานวนลูกคาเองจะไมเนนการที่ตองมีลูกคาในระบบมากๆ จะมุงเนนเฉพาะลูกคาเพียง
จํานวนหนึ่งเพ่ือใหธุรกิจเลี้ยงตัวไดเทานั้น และสามารถลดอัตราคาบริการรายเดือนจาก 500 
บาท เหลืออยูเพียง 300 บาทกับเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ราคาต่ําเขามาทําตลาด 
 เครือขายการลงทุนของดิจิตอลโฟน จะใชงบประมาณ 6,200 ลานบาท สําหรับการขยาย
เครือขายสถานีรับสงสัญญาณ จํานวน 1,180 สถานี ซึ่งจะครอบคลุมพ้ืนที่ในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล และยังรวมไปถึงภาคตะวันออก และภาคตะวันตกของประเทศ เครือขายเหลานี้ จะ
เสร็จสิ้นในชวงปลายป 2544 และจะสามารถรองรับกับเลขหมายไดประมาณ 7 แสนเลขหมาย 
 
ลักษณะกลยุทธทางการตลาดของ บริษัท ดิจิตอลโฟน จํากัด (ดีพีซี) 
 การนําเอาดิจิตอลโฟน จากเดิมที่อยูภายใตบริษัทชินคอรปอเรชั่น ใหมารวมอยูภายใต
การดําเนินงานของกลุมธุรกิจไรสาย และเพ่ือแยกกลุมลูกคาเปาหมายออกจากจีเอสเอ็มให
ชัดเจน 
 ถึงแมวา บริการทั้ง 4 จะมุงตอบสนองไปยังกลุมลูกคาที่หลากหลายที่แตกตางกันไป แต
การนําเสนอภาพรวม เพ่ือใชเปนจุดขายในการสรางพลังใหกับสินคาของทั้งกลุมยังเปนเรื่อง
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จําเปน การนําดิจิตอลโฟน ซ่ึงแตเดิมเคยอยูภายใตชินคอรปอเรชั่น ใหมาอยูภายใตกลุมธุรกิจไร
สาย ก็เพ่ือใหสอดรับกับการกําหนดยุทธศาสตรดังกลาว ก็คือ การสราง package เดียวกัน การ
เปลี่ยนแปลงที่เห็นไดชัดในอีกกรณีหน่ึง ก็คือ การแยกธุรกิจบริการ และจัดจําหนายสินคาออก
จากกัน ดวยการจัดตั้งบริษัทแอดวานซ ไวรเลส มารเก็ตติ้ง (AWM) ออกมารับผิดชอบในเรื่อง
ของการขายและจัดจําหนายเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่และมีอิสระในการบริหารงานอยางเต็มที่การ
เปลี่ยนแปลงในลักษณะนี้ เปนสิ่งที่สะทอนอยางชัดเจนถึงกลไกการตลาดที่ขยายตัวไป อันเปน
ผลมาจากการที่คูแขงหนาใหมเขามาในตลาด ทั้งระบบและจํานวนของผูใหบริการจะเพิ่มขึ้น 
 ที่ผานมาเอไอเอสจะทําหนาที่เปนทั้งผูใหบริการและจัดจําหนายพรอมกันในคราว
เดียวกัน เพ่ือควบคุมกลไกทางดานราคาเครื่องโทรศัพทลูกขายไมใหมีการตัดราคาลงมาก และ
ประโยชนในการกําหนดตําแหนงสินคาและบริการ แตเม่ือการแขงขันมากขึ้น มีผูใหบริการและ
ระบบใหเลือกมากขึ้น จําเปนที่จะตองมีการแยกธุรกิจออกจากกันอยางชัดเจน เพ่ือใหเกิดความ
คลองตัวในการทําธุรกิจ 
 ถึงแมขอดีจะมีอยูมาก แตการทําธุรกิจแบบ “ครบวงจร” ก็มีความขัดแยงกันในตัวเอง 
(Conflict of interest) แมวาที่ผานมาเอไอเอสจะสามารถรักษาความสมดุลในกลไกของธุรกิจที่มี
ความขัดแยงในตัวเองใหดําเนินตอไปได แตก็เปนเรื่องตางกรรม ตางวาระ เม่ือตลาดมีการ
ขยายตัว ผูใชมีตัวเลือกมากขึ้น จากผูใหบริการ และยี่หอของโทรศัพทเคลื่อนที่ที่มีใหเลือกมาก
ขึ้น หากยังคงกลไกการทําธุรกิจ ก็อาจเกิดปญหาขึ้นในอนาคต จากความไมคลองตัวในการทํา
ธุรกิจ ผลที่แยกธุรกิจทั้งสองประเภทออกจากกัน จะทําใหเอไอเอสจะมีตัวแทนจําหนายเขามา
ขายเครื่องมากขึ้น ไมไดมีเฉพาะ AWM เทานั้น แตจะมีตัวแทนจําหนายอ่ืนๆ ที่เจามาชวยทํา
ตลาดเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ใหกับระบบมากขึ้น เพ่ือรองรับกับโทรศัพทเคลื่อนที่ยี่หอใหม จาก
ทั้งของคายญี่ปุน และเกาหลี ที่จะเขาสูตลาดในปน้ี ในขณะที่ AWM เองก็ไมตองผูกติดทําตลาด
กับเอไอเอสรายเดียว แตสามารถทําตลาดใหกับผูใหบริการในระบบอื่นๆ ไดเชนกัน 
 สิ่งที่เปลี่ยนแปลงดังกลาว เปนสิ่งที่สะทอนไดอยางชัดเจนถึงการปรับตัวเพ่ือรองรับการ
แขงขันอยางรุนแรงในตลาด ทําใหวิธีคิดในการทําธุรกิจตองถูกปรับเปลี่ยนตามไปดวย 
         
 
 
 
บริษัท ทีเอ ออเรนจ จํากัด หรือ ซีพี ออเรนจ    
 เดิมทีใชชื่อ บริษัท ไวรเลส คอมมูนิเคชั่น เซอรวิส หรือ WCS เปนผูใหบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ คลื่นความถี่ 1800 เมกะเฮิรตซ เปนหนึ่งในจํานวนนั้น บริษัทนี้เร่ิมตนมาจาก
การที่แทคไดแบงขายคลื่นความถี่ใหกับกลุมเอ็มกรุป ตอมาแทคเขามาถือหุนในบริษัทนี้จํานวน
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หน่ึงทดแทนหนี้ คาความถี่ที่เอ็ม กรุปติดคางไวรวมกับผูถือหุนอีก 2 รายคือโกลดแมนแซคส 
และโคเรียเซลลูลาร และตอมาเมื่อเกิดปญหาขึ้นกลุมเอ็มกรุปถอนตัวออกไป ตอมาในเดือน
กุมภาพันธ 2543 หุนทั้งหมดของ WCS ก็ถูกขายใหกับเครือเจริญโภคภัณฑ หรือ ซีพี ที่ตอมา
ไดตั้งบริษัท กรุงเทพ อินเตอร เทเลเทค หรือบิทโกขึ้นมา และโอนหุนทั้งหมดมาใหบิทโกเขามา
ถือแทน 
 8 เดือนหลังจากนั้น เครือเจริญโภคภัณฑขายหุนจํานวน 34% ใหกับออเรนจ พีแอลซี 
บริษัทโทรคมนาคมจากฝงอังกฤษ หลังจากที่เจรจากับบริษัทโทรคมนาคมขามชาติหลายแหง 
หน่ึงในนั้นก็คือ       โวดาโฟน บริษัทโทรศัพทเคลื่อนที่ใหญที่สุดในโลก แตดวยเง่ือนไขของ
เวลาและความตองการเงินลงทุนในการสรางเครือขายเพื่อใหเปนไปตามเงื่อนไขของสัญญาที่ทํา
ไวกับ กสท. WCS จะตองมีเครือขายพรอมใหบริการ 1 แสนเลขหมาย ภายในสิ้นป 2544 ทําให
ซีพีมาลงเอยที่ออเรนจ พีแอลซี 
 ทั้งซีพี และออเรนจ จะเขาถือหุนในบริษัทบิทโก ซ่ึงเปนโฮลดิ้ง คอมปะนีที่ตั้งขึ้นใหม มี
ทุนจดทะเบียน 18,000 ลานบาท หุนที่ออเรนจถืออยู 34% จะคิดเปนเงินลงทุน 6,120 ลานบาท 
สวนซีพีถือหุน 51% และที่เหลือ 15% เปนผูถือหุนรายยอย  ออเรนจ ในประเทศไทยดําเนินงาน
โดย บริษัท ซีพี ออเรนจ จํากัด ซ่ึงเปนบริษัทที่กอตั้งขึ้นใหมโดยการรวมทุนระหวาง Orange 
SA จากยุโรป และ เทเลคอม เอเชีย กับ บริษัทในเครือเจริญโภคภัณฑจากประเทศไทย ปจจุบัน
น้ี ซีพี ออเรนจ มีพนักงานกวา 1800 คน และคาดวาจะขยายตัวเพ่ิมขึ้นตอไปในอนาคต ขณะน้ี 
ออเรนจ กําลังขยายเครือขาย GSM เพ่ือใหเครือขายและบริการของเราครอบคลุมพ้ืนที่
กวางขวางอยางมีคุณภาพ สําหรับลูกคาของออเรนจในประเทศไทยผูรวมทุนทั้งสองฝายของออ
เรนจ เปนองคกรธุรกิจที่ประสบความสําเร็จอยางสูง มีธุรกิจการคาและการลงทุนในระดับโลก 
ปจจุบัน Orange SA มีลูกคากวา 30 ลานคน ใน 9 ประเทศทั่วโลก และเปนที่ยอมรับในฐานะ
หน่ึง ในผูนําทางการตลาดของการใหบริการโทรศัพทมือถือ สวน เทเลคอม เอเชีย เปนผูบริหาร
ระบบโทรศัพทบานที่ล้ําหนาที่สุด ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล กลุมบริษัทเครือเจริญโภคภัณฑ
เปนหนึ่ง ในบริษัทขามชาติชั้นนําของประเทศไทยที่มีกิจการอยูใน 20 ประเทศ รวมทั้งมีการ
ลงทุนในธุรกิจมากมายในประเทศไทย  ออเรนจ เปนแบรนดโทรคมนาคมแบบ wirefree? บริษทั
น้ีเริ่มตนขึ้นที่ประเทศอังกฤษในป พ.ศ. 2537 และไดพัฒนาขึ้นเปนผูใหบริการโทรคมนาคมแบบ 
wirefree? ที่ใหญที่สุดในอังกฤษ ขณะน้ีแบรนดของ ออเรนจ อยูในตลาดของกวา 20 ประเทศ
ทั่วโลก ใหบริการแกคนกวา 33 ลานคน 

ซีพี ออเรนจ เปดตัวอยางเปนทางการที่ กรุงเทพฯ - 13 ธันวาคม 2544 ซีพี ออเรนจ 
ซ่ึงเปนบริษัทรวมทุนของออเรนจ เอสเอ กับเทเลคอมเอเซีย และเครือเจริญโภคภัณฑ ประกาศ
เปดบริการระบบสื่อสารแบบ wirefree? ในไทยตามคาดหมาย โดยบริษัทฯ จะใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่จีเอสเอ็มความถี่ 1800 เมกะเฮิรตซ เพ่ือใหผูบริโภคชาวไทยไดใชบริการที่มี
คุณภาพเปนเลิศ อันเปนชื่อเสียงที่โดงดังของแบรนดออเรนจ  บริษัทฯ ไดดําเนินการเปดบริการ
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ออเรนจในไทยอยางเปนขั้นเปนตอนและรัดกุม เพ่ือใหสอดคลองกับจุดยืนของบริษัทฯ ในการ
เปนผูใหบริการระบบสื่อสารเคลื่อนที่อันมีคุณภาพเปนเลิศในตลาด ทั้งนี้บริษัทฯ จะใหบริการ
ระบบผานโครงการพัฒนา "ที่สุดของคุณภาพ" (quality optimisation program) อันเปน
เอกลักษณโดดเดน โดยจะทยอยเพิ่มจํานวนกลุมผูใชบริการอยางตอเน่ือง จนกวาจะพัฒนา
ระบบไปจนถึงขั้นมาตรฐานระดับโลกของออเรนจ 

มร. ริชารด โมท กรรมการผูจัดการใหญ บริษัท ซีพี ออเรนจ จํากัด เปดเผยวา "การ
เปดบริการออเรนจ มีแนวคิดเหมือนการโยนกอนหินลงในบอนํ้า ซ่ึงจะเกิดเปนระลอกคลื่นที่
ขยายวงออกไปทุกทิศ โดยในชวงการดําเนินโครงการ 'ที่สุดของคุณภาพ' เราจะปรับระบบและ
บริการของเราใหสมบูรณในทุกแงมุม ตั้งแตโครงขายพื้นฐาน และระบบสนับสนุนอ่ืนๆ อาทิ 
ระบบการจัดทําบิล และการบริหารงานลูกคาสัมพันธผานพนักงานบริการลูกคาของเรา การ
ดําเนินโครงการดังกลาวจะทําใหเราม่ันใจวา ทุกบริการของบริษัทฯ จะเปยมดวยคุณภาพระดับ
มาตรฐานที่ล้ําหนากวาบริการที่มีอยูในตลาดเมืองไทยในขณะนี้" ดังน้ัน ออเรนจจะเปดบริการให
ผูใชบริการกลุมเล็กในวันที่ 14 ธันวาคมกอนที่จะขยายวงออกไปอยางรวดเร็วใหสอดคลองกับ
พัฒนาการของโครงการ 'ที่สุดของคุณภาพ' จนกระทั่งสามารถใหบริการในระดับคุณภาพสูงสุด
ได โดยในเบื้องตน ซีพี ออเรนจ จะใหพนักงานของบริษัทฯ ไดใชระบบกอนโดยจะมอบเครื่อง
โทรศัพทเคลื่อนที่และคาใชบริการโทรศัพทใหใชงานอยางเต็มที่ หลังจากที่ไดนําพนักงานซีพี 
ออเรนจ เขาใชระบบแลว บริษัทฯ มีแผนขยายโครงการไปยัง กลุมพนักงานในเครือเจริญโภค
ภัณฑ โดยในชวงตนเดือนมกราคม 2545 บริษัทฯ จะขยายโครงการไปสูกลุมบริษัทที่มีสวน
เกี่ยวของกับบริษัท ซีพี ออเรนจ หรือเครือเจริญโภคภัณฑเปนลําดับตอไป "แนวทางที่วางแผน
อยางรัดกุมน้ีเปนวิธีการที่เหมาะสมและมีความรับผิดชอบสูงสุดในการพัฒนาบริการระบบสื่อสาร
แบบ wirefree? ที่เปยมคุณภาพและคุมคาตอการรอคอยของผูบริโภค ชาวไทย แมปรารถนาที่
จะเปดบริการใหแกประชาชนทั่วไปโดยเร็วที่สุด แตเราจะไมยอมกระทําสิ่งที่ขัดตอหลักการดาน
คุณภาพและคุณคาของแบรนดออเรนจโดยเด็ดขาด" มร. ริชารด โมท กลาวเสริม สําหรับ
ผูบริโภคชาวไทย จะสามารถรับประโยชนจากการใชบริการระบบของออเรนจอันนําสมัย ทันทีที่
บริษัทฯ มีความมั่นใจในการใหบริการอยางเต็มรอยวามีคุณภาพระดับมาตรฐานสูงสุด มา
นําเสนอแกลูกคา 

การเปดบริการออเรนจดังกลาวเปนการเปดตัวในรูปแบบที่ไมเคยมีใครทํามากอนใน
ตลาดเมืองไทย ซ่ึงสะทอนใหเห็นถึงพันธสัญญาของออเรนจในการนําคุณคาสูงสุดมามอบแก
ลูกคา ชาวไทย ดังน้ัน เราจึงตองยับยั้งความปรารถนาที่จะเปดบริการอยางเต็มรูปแบบ และยอม
สละ รายไดในระยะส้ันเพื่อใหดํารงไวซ่ึงคุณคาแหงแบรนดออเรนจ พรอมทั้งสรางความเชื่อม่ัน
วา เราจะนําเสนอแตบริการระบบสื่อสารแบบ wirefreeTM ที่มีคุณภาพชั้นเลิศมาสูตลาดเทานั้น
จากการที่เทเลคอมเอเซียไดเขามาถือหุนในซีพี ออเรนจ โดยตรง นายศุภชัย เจียรวนนท จะเขา
มา ดํารงตําแหนงรักษาการกรรมการผูจัดการใหญ (Acting CEO) ในขณะที่ มร. ริชารด โมท จะ
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ดํารงตําแหนงกรรมการผูจัดการใหญรวม (Co-CEO) พรอมทั้งจะมีการเปลี่ยนชื่อบริษัทเปน ทีเอ 
ออเรนจ  

ออเรนจในประเทศไทยมีผูถือหุนคือ Orange SA จากยุโรป ซ่ึงถือหุนในสัดสวน 49% 
เทเลคอม เอเชีย ถือหุน 41% และ เครือเจริญโภคภัณฑ ถือหุน 10%  ซีพี ออเรนจ เปนบริษัทที่
มีผูถือหุนสวนใหญเปนคนไทย และมีพนักงานคนไทยกวา 95%  

 
ลักษณะกลยุทธทางการตลาด ของ บริษัท ซีพี ออเรนจ จํากัด 

การไดออเรนจเขามาถือหุนก็ทําให ซีพีถูกจับตามองจากคูแขงขันในตลาด เพราะออ
เรนจเองถูกจัดวาเปนโทรศัพทเคลื่อนที่จากอังกฤษ มีสวนแบงตลาด 23.4% และยังไดรับเลือก
ใหเปนระบบเครือขายที่มีประสิทธิภาพสูงสุดในประเทศอังกฤษ ออเรนจเองเม่ือเติบโตไดระดับก็
จะเริ่มมองหาลูทางลงทุนในตางประเทศ การลงทุนในไทยเปนสวนหนึ่งของแผนการขยายการ
ลงทุนในภูมิภาคเอเชีย 
 ตามแผนที่วางไว ซีพีจะตองใชเงินทุนราว 500 ลานเหรียญสหรัฐ หรือ 20,000 ลานบาท 
มาใชในการสรางเครือขายในการใหบริการ นอกเหนือจากเงินลงทุนแลว คุณภาพเครือขายเปน
จุดขายที่สําคัญ 
 ซีพีออเรนจ เปนสวนหนึ่งของ “จ๊ิกซอว” ที่จะทําใหภาพธุรกิจโทรคมนาคมของเทเลคอม
เอเซีย    คอรปอเรชั่น หรือทีเอ สมบูรณมากขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่งประโยชนทางภูมิศาสตรที่
จะไดจากบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ สัมปทานโทรศัพทพ้ืนฐาน 2.6 ลานเลขหมายของทีเอ
ใหบริการไดเฉพาะในเขตกรุงเทพฯ เชนเดียวกับบริการโทรศัพทไรสายพีซีทีใหบริการไดแคอยู
ในกรุงเทพฯ และมีขอจํากัดที่ตองเคลื่อนที่ดวยความเร็วต่ํา การมีโทรศัพทเคลื่อนที่จะเสริม
จุดออนเหลานี้ใหหมดไป 
 ความนากลัวของ ซีพีออเรนจ ยังอยูที่ภาพรวมของบริการทั้งหมดที่มีอยูในมือของทีเอ 
โทรศัพทเคลื่อนที่ เคเบิลทีวี อินเทอรเน็ต บวกผสมกับสิ่งที่ซีพีมีอยูไมวาจะเปนเครือขายการจัด
จําหนาย รานเซเวนอีเลฟเวน ฐานลูกคาจํานวนมาก หลายคนเชื่อวาองคประกอบเหลานี้จะเปน
กระดานหกชั้นดีที่ทําให ซีพีออเรนจสามารถแจงเกิดไดในเวลารวดเร็ว ดวยปจจัยทั้งหมดเหลานี้
เอง นักวิเคราะหเชื่อวา ในป 2544 อัตราการเติบโตของโทรศัพทเคลื่อนที่ในไทยตอจํานวน
ประชากรจะเพิ่มขึ้นเปน 8% หมายความวาจํานวนเครื่องลูกขายตลาดรวมเพิ่มขึ้นเปนเทาตัว
จากป 2543 หรือคิดเปนจํานวนยอดเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ประมาณ 3 ลานเลขหมาย 
เชนเดียวกับผูผลิตโทรศัพทเคลื่อนที่ คาดวา อัตราการเติบโตของโทรศัพทเคลื่อนที่ในปหนา 
ยอดขายของโทรศัพทเคลื่อนที่จําหนายในตลาดจะเพิ่มขึ้นถึง 3 ลานเครื่อง 
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กลยุทธการสงเสริมการตลาดของแตละระบบ 
อัตราคาบริการ / โปรโมชั่น 
บริษัท แอดวานซ อินโฟ เซอรวิส จํากัด หรือ เอไอเอส (AIS) ผูใหบริการ GSM Advance 
สําหรับผูที่จดทะเบยีนโทรศพัทเคลื่อนที่โดยใช SIM advance และ SIM Evolution ระหวางวันที ่
1 - 15 กุมภาพันธ 2547 จะไดรับรายการสงเสริมการขาย โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
หมายเหตุ : หากจดทะเบียนโดยใช SIM advance จะไดรับโปรโมชั่น SMS ฟรี จํานวน 50 ครั้ง 
/ เดือน นาน 6 เดือน เพ่ิมจากรายการสงเสริมการขายทั้งหมด 
 
Package 1 
อัตราคาบริการตอบรับทกุความตองการในหนึ่งเดียว *  

ยิ่งโทรดึก ยิ่งพิเศษ ยิ่งโทรมาก ยิ่งพิเศษ ยิ่งอยูนาน ยิ่งพิเศษ 

ชวงเวลา
พิเศษ 

คาโทร / 
นาที 

จํานวนนาท ี
ตอไป สวนลด 

เปนลูกคา  
GSM 

advance 

สวนลด
พิเศษ 

06:00 - 
20:59 

3 251 - 450 
นาที 

5% 1 ปขึ้นไป 3% 

21:00 - 
23:59 

2.80 451 - 550 
นาที 

10% 2 ปขึ้นไป 5% 

อัตราคาบริการ 
เริ่มตนเพียง 
300 บาท  
โทรทั่วไทย 
60 นาท ี

+ 

24:00 - 
05:59 

2.50 

+ 

551 นาที
ขึ้นไป 

15% 

+ 

3 ปขึ้นไป 7% 

 
 
 
 
 
 
 
 

คาบริการตาม Package 
อัตราคาบริการเกิน Package 
คิดตั้งแตนาทีแรก (บาท/นาที) 

อยูในระบบไดรับ
สวนลด ตามจํานวนป 
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กรณีโทรใน
ระหวางนาท ี
ที่ 1-200 

กรณีโทรใน
เกิน  

200 นาที ข้ึน
ไป  

1 ป 
ข้ึนไป 

2 ป 
ข้ึนไป 

3 ป 
ข้ึนไป Promotion 

คาบริการ
ข้ันตน 

จํานวน
นาท ี 

06.00- 
21.59 

22.00- 
05.59 

06.00- 
21.59 

22.00- 
05.59 

Package 2 500 150 3.00 2.40 2.70 2.16 
Package 3 1,200 500 2.50 2.00 2.25 1.80 

3% 5% 7% 

 

 
ภาพประกอบ  6  รายการสงเสริมการขาย GSM advance 

 
เง่ือนไขการสงเสริมการขาย 

1. ยกเวนคาบริการรายเดือนนาน 60 เดือน  หมายถึง 60 รอบใบแจงคาใชบริการ 
2. อัตราคาบริการไมรวม VAT 
3. ไมรวมคาโทรทางไกลตางประเทศ และพมา ลาว กัมพูชา และมาเลเซีย 
4. การใชบริการเสริมไมรวม อยูในรายการสงเสริมการขาย 
5. ยกเวนการใชบริการเสริมดังตอไปน้ีเทานัน้ ที่จะรวมอยูในรายการสงเสริมการขาย 

5.1 บริการ Voice mail 
5.2 บริการ Call Waiting & Call Holding 
5.3 บริการ Call Forwarding 
5.4 บริการ Voice Message 
5.5 บริการ Call Conference 

Promotion 
เหมาจาย  

(บาท) 
โทรฟร ี
(บาท)  

อัตราเดียวทัว่ไทย 
(บาท/ นาที)  

ระยะเวลา 
(เดือน)  

Package 4 750 750 3.00 60 

Package 5 1,000 1,000 2.75 60 

Package 6 1,500 1,500 2.25 60 

Package 7 2,000 2,000 2.00 60 
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อัตราคาบริการ / โปรโมชั่น 
บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซส คอมมูนิเคชั่น จํากัด หรือ แทค ผูใหบริการระบบ ดีแทค 
 
 
 
 

ภาพประกอบ  7  รายการสงเสริมการขาย DTAC Package 
เง่ือนไขของแพ็คเกจ  

1. เฉพาะลูกคาทีจ่ดทะเบียนในนามบุคคลธรรมดาและในนามนิติบุคคลทัง้ระบบ 800, 
1800 เทานั้น  

2. ลูกคาจะไดรับสิทธิ์ใชแพ็คเกจ นาน 36 เดือน นับจากวันที่จดทะเบยีน  

Package Dlite Dmedium Dmax 
คาบริการ 

ฟรี 250 บาท/เดือน  ฟรี ฟรี 

ระยะเวลา 
โทรฟรี/เดือน 

กําหนดคาโทรได
ต่ําสุด 

350 บาท โทรได 75 
นาที 

ไมมี 

เหมาจาย 750 
บาท 

โทร 250 นาที/
เดือน  

เหมาจาย 1,200 
บาท 

โทร 600 นาที/
เดือน  

อัตราคาโทร แลวแตกําหนด 4 บาท/นาท ี 3 บาท/นาท ี 2 บาท/นาท ี 
รูปแบบการคดิคา

โทร 
คิดคาโทรตามจริง เปนวินาที 

บริการเสริมราย
เดือน 

ฟรี 
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3. อัตราคาบริการไมรวมโทรศพัททางไกลระหวางประเทศ โทรศัพททางไกลไปมาเลเซีย 
พมา กัมพูชา ลาว คาบริการ SMS WAP GPRS บริการ Audiotext บริการ DTAC เลข
หมายพิเศษบางหมายเลขและไมรวม VAT  

4. ลูกคาสมัครใหมจะไดรับวงเงินคาใชบริการ (Credit Limit) 3,000 บาท ตอ 1 เลขหมาย  
5. ลูกคาสามารถกําหนดวันจายเงินไดโดยผาน DTAC Call Center และจะมีผลในรอบบิล

ถัดไป  
6. ลูกคาสามารถกําหนดคาโทรศัพทในแตละเดือนได และจะมีขอความเตือนเม่ือใกลถึงคา

โทรศัพทที่กําหนด โดยเวลาที่จะไดรับการเตือน กับคาโทรศัพทที่ลูกคาใชจริงอาจมี
ความแตกตางกัน  

7. ลูกคา Dprompt ที่ตองการเปลี่ยนมาใชแพ็คเกจ สามารถทําไดทันทโีดยเสีย
คาธรรมเนียม 200 บาท  

8. สําหรับลูกคา DTAC ปจจุบัน สามารถเปลี่ยนมาใชแพ็คเกจ ไดโดยไมเสียคาธรรมเนียม 
200 บาทในครั้งแรก และการคิดคาบริการในแพ็คเกจ จะเร่ิมในทันท ี 

 
 
 
 
 
 
 

 

บริการ DTAC SMEs (โปรโมชั่นสําหรับธุรกิจขนาดกลางและเล็ก) 

 

แพ็กเกจ 
จํานวน
เครื่อง 

(ไมเกิน) 

คาบริการ
เหมาจาย 
รายเดือน 
(บาท) 

โทรฟรี  
(นาที) 

ฟรี บริการ 
สงขอความ 
SMS (ครั้ง / 

เดือน) 

ฟรี GPRS 
(MB / เดือน) 

บริการ 
เชคขอความเสียง 

(บาท / นาที) 

SME1 3 3,300.- 1,650 60 3 1 
SME2 5 5,500.- 2,750 125 5 1 
SME3 10 11,000.- 5,500 300 12 1 
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ภาพประกอบ  8  รายการสงเสริมการขาย DTAC SMEs 
เง่ือนไขการใชบริการ  

1. สําหรับผูจดทะเบียนในนามนิติบุคคลเทานั้น  
2. การคิดคาบรกิารกรณีคาบริการไมถึงอัตราที่กําหนดตองชําระในอัตราเหมาจาย  
3. สวนที่โทรเกินคิดตามอัตราดังน้ี คาโทรศพัท 2 บาท/นาที  
4. คาบริการรับสงขอความ (SMS) 2 บาท/ครั้ง บริการ GPRS 0.5 บาท / Kb  
5. ผูขอใชบริการประเภทนติิบคุคล จะตองเปนผูรับผิดชอบคาใชบริการที่เกิดจากการใช

งานทุกหมายเลขในแพ็คเกจ  
6. รับสิทธิโทรตามแพ็คเกจ นาน 5 ป  

บริการที่ไมรวมอยูในการคิดคาบริการ  
1. บริการ Voice Call โทรทางไกลตางประเทศ มาเลเซีย พมา กัมพูชาและ ลาว  
2. บริการที่มีอัตราคาบริการพเิศษ (Premium Rate) Audio Text 1900,1678, 

BUG1113  
3. บริการรับสงขอความ (SMS) ตางประเทศ และ Application SMS, Ringing Tone & 

Picture Download  
 
อัตราคาบริการ / โปรโมชั่น 
บริษัท ดิจิตอลโฟน จํากัด (ดีพีซ)ี ผูใหบริการระบบ GSM1800 
 

Promotion อัตราเหมาจาย โทรฟร ี โทรเกินคิด/
นาทีละ ระยะเวลา 

Package 1  700 บาท 700 บาท 2.50 บาททัว่
ไทย 

24 เดือน 

  หมายเหตุ : ฟรี SMS 50 ครั้งนาน 1 เดือน 
ภาพประกอบ  9  รายการสงเสริมการขาย GSM 1800 

 
เง่ือนไขโปรโมชั่น 

1. **ยกเวนคาบริการรายเดือน นาน 24 เดือน**  
2. การคิดอัตราคาใชโทรศัพท 2.50 บาท คํานวณตั้งแตนาทีแรกที่มีการใชบริการ  
3. คาโทรฟรีที่ไดรับ 700 บาท ใชโทรศัพทไดนาน 280 นาที  
4. อัตราดังกลาวไมรวม VAT 7%  
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5. ไมรวมคาโทรทางไกลตางประเทศ และพมา ลาว กัมพูชา และมาเลเซีย  
6. คาใชจายทีเ่กดิขึ้นจากการใชบริการเสริม ไมรวมอยูในรายการสงเสรมิการขาย  

ยกเวนการใชบริการเสริมดังตอไปน้ีเทานัน้ ที่จะรวมอยูในรายการสงเสริมการขาย 
6.1 บริการ Voice mail 
6.2 บริการ Call Waiting & Call Holding 
6.3 บริการ Call Forwarding 
6.4 บริการ Voice Message 
6.5 บริการ Call Conference  

7. รายการสงเสรมิการขาย มีระยะเวลานาน 24 เดือน หมายถึง 24 รอบใบแจงคาใช
บริการ  

 
อัตราคาบริการ / โปรโมชั่น 
บริษัท ทีเอ ออเรนจ จํากัด   ผูใหบริการระบบ ORANGE 
รายละเอียดโปรโมชั่น 
TALK PLAN แบบรายเดอืน 

เหมาจาย 350 บาทตอเดือน โทรได 100 นาที  
โทรเกินโปรโมชั่นทุก 200 บาท รับสวนลด 5%  
ฟรี สงขอความ SMS 10 ครั้ง/เดือน  
ฟรี บริการขอมูลเสียง 10 นาที/เดือน ขาวเด็ด ดวงชะตา ผลบอล ขอมูลที่กิน ที่เทีย่ว 
ที่ชอป ฟงเพลงฮิตติดชารต หรือ เรื่องขําขัน ฯลฯ  
ฟรี บริการขอมูลผาน SMS 10 ครั้ง/เดือน 
ขาวดวน ผลบอลลีกดัง ดูดวงตามวันเกิด ขอมูลที่กิน ทีเ่ที่ยว ที่ชอป หนังใหมชนโรง ผล
ลอตเตอรี่ และอ่ืนๆ อีกมากมาย  
* ใชไดถึงวันที่ 31 ตลุาคม 2547  

 
โปรโมชั่นบัตรเตมิเงิน Orange Justtalk : Fun Pack & Smart Pack  
โปรแกรม FUN PACK 

คิด 3 บาทตอนาที* ตลอด 24 ชม. (อัตราคาโทรปกติ 5 บาทตอนาที) กับคาโทรอัตรา
พิเศษ 5 คนสนิท  

SMS bonus สงขอความฟรี 10 ครั้ง ทุกๆ 30 วัน ฟรีไมจํากัด กับขอมูลเด็ดๆ ที่โดนใจ
คุณ  
- รายงานผลบอลพรีเมียรลกี  
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- ตรวจดวงชะตา  
- เช็คดูหนังใหมประจําสัปดาห  
- ขอมูลที่รานอาหาร ที่เที่ยว ที่ชอปปง และโปรโมชั่นเด็ดๆ  

เติมเงินใหฟรี 200 บาททันที ใชไดนานถงึ 30 วัน เม่ือเปดใชบริการครั้งแรก  
เติมเงินใหอีก 100 บาทในวนัที่ 31 เปนโบนัสพิเศษ หลังเพ่ือนๆ เตมิเงินครั้งแรกภายใน 
30 วันนบัจากวันที่เปดใชบริการ  
คิดคาโทรเปนวินาท ีไมปดเศษเปนนาที ไมมีอัตราขั้นต่าํ 30 วินาทีแรก  
โทรทั่วไทย ราคาเดียว ไมมีแบงเขตและระบบเครือขาย ไมวาจะโทรศัพทบาน หรือ
โทรศัพทเคลือ่นที่  

  
โปรแกรม SMART PACK 

ในชวงเวลา 6.00-18.00 น. ของทุกวัน โทรอัตราพิเศษ 2.50 บาท/นาที* ตั้งแตวินาที
แรก (อัตราคาโทรปกติ 5 บาทตอนาที)  

SMS bonus สงขอความฟรี 10 ครั้ง ทุกๆ 30 วัน  
ฟรีไมจํากัด กับบริการโทรศพัทตอบรับอัตโนมัติ เพียงโทรเขา 9100 เพ่ือตรวจสอบ

ขอความเสียงที่มีผูฝากไว  
ฟรีไมจํากัด กับขอมูลสุดอัพเดท  
- ขอมูลรานอาหาร ที่เที่ยว ที่ชอปปง และโปรโมชั่นเด็ดๆ  
- รูความเคลื่อนไหว ทันทุกเหตุการณทุกวนักับขาวสารประจําวัน  
- รายงานผลพรีเมียรลีก กับความสนุกทกุนัดที่ไมมีพลาด  
เติมเงินใหฟรี 200 บาททันท ีใชไดนานถงึ 30 วัน เม่ือเปดใชบริการครั้งแรก  
เติมเงินใหอีก 100 บาทในวนัที่ 31 เปนโบนัสพิเศษ หลังเพ่ือนๆ เตมิเงินครั้งแรกภายใน 
30 วันนบัจากวันที่เปดใชบริการ  
คิดคาโทรเปนวินาท ีไมปดเศษเปนนาที ไมมีอัตราขั้นต่าํ 30 วินาทีแรก  
โทรทั่วไทย ราคาเดียว ไมมีแบงเขตและระบบเครือขาย ไมวาจะโทรศัพทบาน หรือ
โทรศัพทเคลือ่นที่  

 
5. เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ในสวนงานวิจัยที่เกี่ยวของไดมีผูที่ทําการศึกษาและวิจัยไวดังน้ี 
 กฤษฎา ทวีประศาสน (2538) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่
ระบบ 900 ของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอการ
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ซ้ือโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ 900 และศึกษาปญหาการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ 900 โดย
แบงกลุมตัวอยางออกเปน 4 กลุมอาชีพ ไดแก ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว พนักงานบริษัท 
ขาราชการ และ พนักงานรัฐวิสาหกิจ กลุมละ 70 รายรวม 280 ราย พบวา ปจจัยทางการตลาด
ที่มีผลตอการซื้อมากกวาปจจัยอ่ืน ไดแก ปจจัยดานตัวสินคา ในดานรูปราง เทคโนโลยี บริการ
หลังการขาย การรับประกันคุณภาพและตราสินคา จะมีผลตอการซื้อตามลําดับ สื่อโฆษณาทาง
หนังสือพิมพ จะมีผลตอการซื้อมากกวาสื่ออ่ืน รองลงมาไดโทรทัศน สวนกิจกรรมการสื่อสาร
สงเสริมการจําหนาย การลดคาบริการ หรือโทรฟรี จะมีผลตอการซื้อมากกวากิจกรรมอ่ืน 
สําหรับปจจัยอ่ืนๆที่มีผลตอการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ 900 พบวา ปจจัยทางดานลักษณะ
ทางจิตวิทยาไดแก ความสะดวกในการติดตอ ซ่ึงมีความจําเปนตองติดตอสื่อสารตลอดเวลาและ
ซ้ือเพราะหนาที่การงาน สวนปจจัยทางดานสังคม ไดแก คนแนะนําใหใช และซ้ือเพราะสังคม
รอบขาง  สําหรับสิ่งกระตุนอ่ืนๆ คือ ไมไดอยูในพื้นที่ใหบริการขององคการโทรศัพท  สําหรับ
ปญหาดานการบริการที่พบมาก ไดแก ปญหาการโทรเขาออกยาก ชองสัญญาณไมเพียงพอ 
แบตเตอรี่หมดเร็ว ซ่ึงทุกกลุมอาชีพและกลุมรายไดมีปญหาเหมือนกัน สําหรับปญหาดานการ
ชําระคาบริการลาชา เน่ืองจากมีลูกคาไปชําระเงินมากและคาบริการแพง สวนปญหาดานบริการ
หลังการขายที่พบมาก ไดแก สถานที่บริการซอมแซมเครื่องมีนอย รองลงมาเปนการตรวจเช็ค
เครื่องลาชา 
 กมลวรรณ รัตนอําไพ (2535) ศึกษาเรื่อง “การสื่อสารขอมูลโดยวิทยุโทรศัพทเคลื่อนที่
ของหนวยธุรกิจ” พบวา โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเซลลูลารมีการใชในธุรกิจอุตสาหกรรมมากที่สุด  
โดยหนวยธุรกิจสวนใหญเห็นวา วิทยุโทรศัพทเคลื่อนที่เปนอุปกรณที่สําคัญในการทํางาน  
เหตุผลในการเลือกใชโทรศัพทเคลื่อนที่คือเพ่ือประโยชนในการทํางานผลที่ไดรับจากการใชวิทยุ
โทรศัพทเคลื่อนที่คือทําใหงานรวดเร็วขึ้น    ประหยัดเวลาในการทํางาน  และสะดวก  ผลพลอย
ไดในทางบวกคือทําใหสบายใจขึ้นเนื่องจากสามารถทําการสื่อสารไดตลอดเวลา  สวนผลในทาง
ลบคือคาใชจายเพิ่มขึ้น  และปญหาใหญในการใชโทรศัพทคือเครือขายและการสงขอมูลไมทั่วถึง
และไมชัดเจน 
 ชาญชัย พิจิตรวัยปรีชา (2536) ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณาสินคา
โทรศัพทมือถือ”  พบวา  ปจจุบันมีประชาชนใชโทรศัพทมือถืออยูเพียงรอยละ 54 และผูใชสวน
ใหญรอยละ 66.3 ใหความเห็นวาการโฆษณามีผลตอพฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือ  ใน
ขณะเดียวกันความตองการใชโทรศัพทมือถือในอนาคตมีความสัมพันธกับการโฆษณา  และจาก
การศึกษาภูมิหลังของประชากรนั้นพบวามีเพียงรายไดเปนเพียงองคประกอบเดียวเทานั้นที่มีผล
ตอความตองการใชบริการโทรศัพทมือถือในอนาคต 
 วีรวรรณ ปรางแฉง (2538) ศึกษาเรื่อง “ศึกษาเปรียบเทียบการใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่เซลลูลาร 900 ระหวางกลุมนักธุรกิจกับกลุมอาชีพอ่ืนในเขตกรุงเทพมหานคร” 
พบวา วัตถุประสงคในการใชโทรศัพทเคลื่อนที่คือใชในการติดตอธุรกิจการงาน  หรือเพ่ือนัด
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หมายสวนตัวและสนทนาทั่วไป  สวนประโยชนของโทรศัพทเคลื่อนที่คือชวยใหสะดวกรวดเร็ว
ในการติดตอสื่อสาร  พกติดตัวได  และชวยอํานวยความสะดวก  สวนในดานการใหบริการนั้น
ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่เซลลูลาร 900 สวนใหญตอบวา  สนใจบริการใหมและบริการเสริม  
โดยบริการที่ตองการใชมากที่สุดคือบริการรับฝากขอความอัตโนมัติ  รองลงมาไดแกรับฝาก
หมายเลขโทรกลับ  การแจงหมายเลขเรียกเขา  การสอบถามยอดคาใชบริการอัตโนมัติและการ
เปลี่ยนแปลงเปนระบบดิจิตอล  สวนในกลุมที่ตอบวาไมสนใจสวนใหญตอบวาเปนเพราะบริการ
เดิมเพียงพอกับความตองการหรือความจําเปนในการใชงาน  และยังไมแนใจในประสิทธิภาพ
และคุณภาพของบริการใหม  อีกทั้งยังตองเสียคาบริการเพิ่มไมคุมกับคาใชจาย 
 ศศิธร  อิทธานุเวคิน (2538) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอความนิยมใช
โทรศัพทเคลื่อนที่และแนวโนมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล” ซ่ึงมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอความนิยมใชโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ
ตางๆและศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดของบริษัทเอกชนที่รับสัมปทาน โดยการวิจัยเชิง
สํารวจ พบวาชายและหญิงมีการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในสัดสวนที่ใกลเคียงกัน  โดยอยูในกลุม
อายุระหวาง 25-50 ป มากที่สุด  ประกอบดวยอาชีพธุรกิจสวนตัว  พนักงานบริษัทเอกชนและ
รัฐวิสาหกิจ  ตลอดจนขาราชการและอาชีพอ่ืนๆ ซ่ึงการตัดสินใจเลือกซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่จะ
ขึ้นอยูกับความจําเปนทางธุรกิจ  ความสะดวกในชีวิตสวนตัว  และปญหาการจราจร  สําหรับ
ความคิดเห็นเรื่องขอดีและคุณสมบัติเฉพาะตัวของโทรศัพทเคลื่อนที่ไดแก  ชวยปญหายาม
ฉุกเฉิน ประหยัดเวลาการเดินทาง  สะดวกพกพา  และชวยใหการติดตอฉับไว  สรุปวาแนวโนม
การใชโทรศัพทเคลื่อนที่จะมีปริมาณมากขึ้นเรื่อยๆ สําหรับความพึงพอใจของผูใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ พบวา ผูใชพึงพอใจปานกลางถึงพอใจมากมีมากกวารอยละ 90  
 ยุวดี  แสนกลาง  (2538)  ศึกษาเรื่อง  “การศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ” พบวาผูบริโภคที่ใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขต
กรุงเทพมหานครสวนใหญเปนเพศชาย  อายุประมาณ 21-30 ป  การศึกษาระดับปริญญาตรี  
ประกอบอาชีพเปนพนักงาน  หรือลูกจางบริษัทเอกชน  รายไดสวนตัวเดือนละ  10,001-20,000 
บาท  และรายไดในครอบครัวรวมมากกวา 100,000 บาท  ตอเดือน  โดยสวนใหญจะมีรถยนต
ครองครอง  ปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่พบวาปจจัยในเรื่องคุณภาพ
เครื่องโทรศัพทมีอิทธิพลตอผูบริโภคมากที่สุด  ในขณะที่ปจจัยการโฆษณา (ในแงของความ
บันเทิง) ตามสื่อตางๆ มีอิทธิพลตอผูบริโภคนอยที่สุด 
 กิตติ ศานตพิริยะ (2539) ศึกษาเรื่อง“ปจจัยและพฤติกรรมในการเลือกระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่แบบดิจิตอลของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร”  พบวาปจจัยหลักในการเลือก
ของผูบริโภคคือประสิทธิภาพในการใชงานของระบบ  รองลงมาจะเปนปจจัยดานราคาและการ
สงเสริมการขาย  สําหรับขอมูลสวนตัวของผูบริโภคนั้นพบวาไมมีความสัมพันธเกี่ยวของกับการ
ตัดสินใจเลือกระบบโทรศัพท  สวนแนวโนมของธุรกิจจะมีการแขงขันกันอยางรุนแรงเน่ืองจาก
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เปนธุรกิจที่ทํารายไดใหผูประกอบการสูงมาก  อีกทั้งยังเปนเครือขายการติดตอสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพสูงเม่ือเปรียบเทียบกับระบบอนาล็อค  โดยระบบดิจิตอลมีแนวโนมที่จะเปน
มาตรฐานของระบบโทรคมนาคมอยางแนนอนในอนาคตอันใกล  สงผลใหความสําคัญของการใช
งานระบบโทรศัพทพ้ืนฐานลดนอยลงไป  เน่ืองจากแนวโนมของคาใชจายจะมีคาใกลเคียงกัน  
แตระบบโทรศัพทเคลื่อนที่แบบดิจิตอลใหความสะดวกตอผูบริโภคไดมากกวา 
 ธนันชัย  สุนพคุณศรี  (2541)  ศึกษาเรื่อง  “ทัศนคติในการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ของ
ผูใชบริการศึกษาเฉพาะกรณีพนักงานบริษัทเงินทุนหลักทรัพยในกรุงเทพมหานครกับพนักงาน
โรงงานอุตสาหกรรมอิเล็คโทรนิคสในนิคมอุตสาหกรรมนวนครจังหวัดประทุมธานี”  พบวา
ทัศนคติที่มีตอการใชโทรศัพทเคลื่อนที่อยูในระดับปานกลาง  โดยเมื่อเรียงลําดับทัศนคติตอการ
ใชโทรศัพทเคลื่อนที่ออกเปนดานตางๆ  ปรากฏวาการสงเสริมการขายโทรศัพทเคลื่อนที่อยูใน
ระดับสูงสุด  รองลงมาคือประโยชนของโทรศัพทเคลื่อนที่   จากนั้นก็เปนการใหบริการเสริมและ
บริการใหม  ความสะดวกในการใชโทรศัพทเคลื่อนที่  ประสิทธิภาพของโทรศัพทเคลื่อนที่  การ
ชําระเงินคาบริการของโทรศัพทเคลื่อนที่  ศูนยบริการซอมของโทรศัพทเคลื่อนที่  ความ
เหมาะสมในการใชโทรศัพทเคลื่อนที่  และความปลอดภัยในการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ตามลําดับ 
 ศิริวรรณ  เครือเวทย  (2541)  ศึกษาเรื่อง  “ปจจัยที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดิจิตอล  จีเอสเอ็ม”  พบวา  ผูบริโภคเพศหญิงตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทเคลื่อนที่มากกวาเพศชาย  และผูบริโภคที่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีขึ้นไปจะซ้ือ
โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดิจิตอล จีเอสเอ็ม  มากกวาผูบริโภคระดับปริญญาตรี  นอกจากนั้น
ผูบริโภคที่มีระดับรายไดตอเดือนสูงจะตัดสินใจเลือกซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดิติตอล จีเอสเอ็ม 
ราคาถูก 
 วิศรุต ปรัตถกร (2543) ศึกษาเรื่อง “ทัศนคติในการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดิจิตอล 
จีเอสเอ็มของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา ทัศนคติในการใชโทรศัพทเคลื่อนที่
ระบบดิจิตอลจีเอสเอ็ม ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยูในระดับดีและ
เม่ือเรียงลําดับทัศนคติในการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ดานตางๆปรากฎวาดานประสิทธิภาพของ
โทรศัพทเคลื่อนที่อยูในระดับดีที่สุด รองลงมาคือดานการใหบริการของพนักงาน ดานสถานที่
สํานักงานบริการ ดานสงเสริมการขาย ดานบริการเสริมและบริการเสริมพิเศษของ
โทรศัพทเคลื่อนที่ ดานการชําระคาบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ และดานศูนยบริการซอม
โทรศัพทเคลื่อนที่ตามลําดับ สวนปจจัยเรื่องเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ยี่หอ
โทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใชราคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ซ้ือ และคาใชจายในการใชโทรศัพทเคลื่อนที่
ตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติในการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดิจิตอล จีเอสเอ็ม 
 วีรวรรณ ปรางแฉง (2538) ศึกษาวิจัยเร่ือง “การศึกษาเปรียบเทียบการใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่เซลลูลาร 900 ระหวางกลุมนักธุรกิจกับกลุมอาชีพอ่ืนในเขตกรุงเทพมหานคร” 
มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบพฤติกรรมในการใชบริการ การใชประโยชน ความพึง
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พอใจ และความสนใจบริการใหมและบริการเสริมของโทรศัพทเคลื่อนที่เซลลูลาร 900 ระหวาง
กลุมนักธุรกิจกับกลุมอาชีพอ่ืนที่นอกเหนือจากกลุมนักธุรกิจ โดยเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม
จากกลุมตัวอยาง 303 คน พบวา พฤติกรรมการใชบริการโ?รศัพทเคลื่อนที่ ผูใชบริการสวนใหญ
ใชโทรศัพทเคลื่อนที่เฉลี่ยประมาณ 1-7 ครั้งตอวัน และใชระยะเวลาในการใชโ?รศัพทเคลื่อนที่
เฉลี่ยประมาณ 1-6 นาทีตอครั้ง ชวงเวลาที่มีผูใชกันมากที่สุดคือ ชวงเวลา 17.01-21.00 น. 
รองลงมาคือชวง 15.01-17.00 น. และ 13.01-15.00 น. สถานที่ที่ใชบริการมากที่สุดคือรถยนต 
วัตถุประสงคในการใชบริการที่ผูใชบริการตอบมากที่สุดคือ เพ่ือใชในการติดตอธุรกิจการงาน 
รองลงมาคือ เพ่ือนัดหมายสวนตัว และสนทนาทั่วไป สวนประโยชนของโทรศัพทเคลื่อนที่ที่
ผูใชบริการตอบมากที่สุดคือ ความสะดวกรวดเร็วในการติดตอสื่อสาร รองลงมาคือพกติดตัวได
และชวยอํานวยความสะดวกในการทํางาน นอกจากนี้ยังพบวา พฤติกรรมการใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่เซลลูลาร 900 ของผูใชบริการกลุมนักธุกิจแตกตางจากผูใชบริการกลุมอาชีพ
อ่ืน มีความพึงพอใจตอการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ไมสูงนัก   และมีความเห็นวา ไดรับ
ประโยชนจากการบริการโทรศัพทเคลื่อนที่สูง สวนกลุมนักธุรกิจผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่
เซลลูลาร 900 สวนกลุมนักธุรกิจผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่เซลลูลาร 900 มีความพึงพอใจตอ
การใชบริการโ?รศัพทเคลื่อนที่ไมสูงกวากลุมอาชีพอ่ืนและผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ
เซลลูลาร 900 สวนใหญตอบวา สนใจบริการใหมและบริการเสริม โดยบริการที่ตองใชมากที่สุด
คือ บริการรับฝากขอความอัตโนมัติ รองลงมาไดแกการรับฝากหมายเลขโทรกลับ การแจง
หมายเลขเรียกเขา การสอบถามยอดคาใชบริการอัตโนมัติ 
 
เอกสารที่เก่ียวของ 
 เศรษฐกิจสนเทศ มิถุนายน 2543 กลาวไวในบทความเรื่อง ธุรกิจมือถือ การแขงขัน
รุนแรงในยุคโลกาภิวัฒน วาจากการคาดการณแนวโนมธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่ จะมีอัตราการ
ขยายตัวมากกวาโทรศัพทพ้ืนฐานมาก และจากขอตกลงในองคการคาโลก (WTO) ประเทศไทย
ซึ่งเปนสมาชิกประเทศหนึ่งจะตองเปดเสรีโทรคมนาคมในป 2543 สงผลใหหนวยงานของรัฐทั้ง 
2 หนวยงานไดแกองคการโทรศัพทแหงประเทศไทย (ทศท.) และการสื่อสารแหงประเทศไทย 
(กสท.) ตองเรงปรับตัว จากเดิมที่เปนผูรับประโยชนโดยการใหสัมปทาน มาเปนผูประกอบการที่
พรอมจะแขงขันกับเอกชนรายอื่น ดังจะเห็นไดจากการที่ กสท. และ ทศท. ไดรับอนุมัติ
โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบความถี่ 1900 เมกะเฮิรต ในเวลาอันรวดเร็ว เน่ืองจากการอนุมัติเกิดขึ้น
ในชวงชองวางรอยตอระหวางองคกรควบคุมและกํากับดูแลการจัดสรรคลื่นในรูปแบบเกาและ
แบบใหมเพ่ือรองรับการเปดเสรี สาเหตุที่ กสท. และ ทศท. ตองปรับตัวโดยการขออนุมัติคลื่น
ความถี่ 1900  เมกะเฮิรต เพ่ือปรับยุทธศาสตรขององคกรและธุรกิจ ปจจัยสําคัญที่คาดวาจะ
สงผลใหการดําเนินธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่ประสบความสําเร็จไดแก พ้ืนที่บริการ ระบบเครือขาย 
ฐานะทางการเงิน ประสิทธิภาพของการใหบริการ รวมทั้งกลยุทธทางการตลาด การแขงขันใน
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อนาคตจะขึ้นอยูกับราคาและเทคโนโลยีเปนปจจัยสําคัญและเทคโนโลยีเปนปจจัยสําคัญและ
เทคโนโลยีไรสายจะเริ่มเขามามีบทบาททดแทนโทรศัพทพ้ืนฐานมากขึ้นเรื่อยๆ 
 ประชาชาติธุรกิจ เมษายน 2544 บทความเรื่อง ภาคตอสงครามมือถือ วา 
โทรศัพทเคลื่อนที่จะพัฒนาขีดความสามารถของตนเองเพิ่มขึ้นเรื่อยๆปจจุบันเครื่องรุนใหมๆจะ
เปนไดทั้งออรกาไนเซอร อินเตอรเน็ต และปาลมภายในตัวเดียวกัน ดวยความกาวหนาของ
เทคโนโลยีสมัยใหมสงผลใหตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่เติบโตอยางรวดเร็ว เฉพาะตลาดเมืองไทย
ในสิ้นปน้ี จะมีผูใชบริการรวมถึง 6.8 ลานราย (ป 2541-2543 มี1.96 ลานราย, 2.184  ลานราย 
และ 5.1 ลานรายตามลําดับ 
 นิตยสารโลกการคา กรกฏาคม 2543 บทความเรื่อง มือถือเสรี เสรีจริงหรือ กลาววา 
การมีกิจกรรมสงเสริมการขายหรือการดําเนินการตามปกติของผูใหบริการทั่วโลก ซ่ึงจะทําให
เกิดประโยชนคือ                1. ผูใชมีคาบริการถูกลง 2. ตลาดขยายตัวอยางรวดเร็วเพราะมี
จํานวนผูใชบริการเพิ่มขึ้น 3. รายไดของผูประกอบการเพิ่มขึ้น ซ่ึงจะสงผลใหผลประโยชนที่จาย
ตอบแทนรัฐเพ่ิมขึ้นพรอมกับลงทุนขยายเครือขายทั้งหมดจะยกใหเปนสมบัติของรัฐตอไป 
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บทที ่3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
 ในการศึกษาคนควา เรื่อง ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริมการตลาดของ
ธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดดําเนินการศึกษาดังน้ี 

1. การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 
การกําหนดประชากรและการเลอืกกลุมตัวอยาง 

ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เปนผูบริโภคที่เคยใชและกําลังใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ในปจจุบันและอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร  

กลุมตวัอยาง 
เพ่ือใหการศึกษาคนควาครั้งน้ีไดขอมูลที่ครอบคลุมตามความมุงหมายของการศึกษา

คนควา มีความถูกตองและมีความนาเชื่อถือของขอมูล จึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง
สามารถใชสูตร Yamane (1967 : 886-887 อางใน สุปญญา ไชยชาญ.2543 : 95) ในการ
คํานวณไดคือ 

จากสมการ  n          =          N               
                                                 (1+Ne)2 

เม่ือ  N = ขนาดของประชากร 
        e = ความคลาดเคลื่อนของการเลือกตัวอยางที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
       n = ขนาดของตัวอยางที่เหมาะสม 

ผูวิจัยไดกําหนดใหคาความคลาดเคลื่อนของการเลือกตัวอยางอยูที่ระดับรอยละ 5 และ 
ขนาดของประชากรผูเคยใชและกําลังใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานครที่ไม
ทราบจํานวนที่แนนอนหรืออินฟนิตี้ จะไดจํานวนกลุมตัวอยางเทากับ จํานวน 400 คน 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีกลุมตัวอยางเปนผูที่เคยใชและกําลังใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงวิธีการเลือกกลุมตัวอยางใชวิธีการสุมแบบไมใชทฤษฎีความนาจะ
เปน(Non Probability Sampling) โดยขั้นตอนที่หน่ึงเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) แบบแบงชั้นจําแนกตามอาชีพ ดังน้ี 
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1. นักเรียน นิสิต นักศึกษา   จํานวน  100  ตัวอยาง   
2. ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ             จํานวน  100  ตัวอยาง   
3. พนักงานบริษัท / ลูกจางเอกชน  จํานวน  100  ตัวอยาง 
4. ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ จํานวน  100  ตัวอยาง 
               รวม               400  ตัวอยาง 

  กําหนดสถานที่ที่เก็บตัวอยาง คือ บริเวณหางสรรพสินคาเซ็นทรัลสาขาลาดพราว 
โรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซสาขารัชโยธิน สถาบันราชภัฎสวนดุสิต และ บริเวณสํานักงาน
ธุรกิจในหมูบานทาวนอินทาวน ถ.ลาดพราว 94 โดยขั้นตอนที่ 2 เปนการสุมตัวอยางแบบ
สะดวก (Convenience Sampling) 
  ในการศึกษาจะวัดและเก็บรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มี
ผลตอกลยุทธการสงเสริมการตลาดของผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร     
ณ ขณะเวลาที่ทําการวิจัย  โดยเก็บขอมูลในชวงเดือนตุลาคม ถึงเดือนธันวาคม 2546 
 
การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
    ในการศึกษาคนควาครั้งน้ี ผูวิจัยไดทําการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยโดยการออก
แบบสอบถาม ผูตอบแบบสอบถามสามารถทําการเลือกคําตอบในแบบสอบถามไดดวยตนเอง 
และเปนแบบสอบถามโดยใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลดวยตัวเองโดยผูวิจัย ผลที่ไดจากการตอบ
แบบสอบถามจะมีการนํามารวบรวม และ      เก็บบันทึกใหอยูในรูปแบบเดียวกันกอนที่จะ
ประเมินผลทางสถิติ 
 

ตัวแบบสอบถาม  
รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการสํารวจแบงเปน 3 สวน ดังนี้ 
สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระยะเวลาที่ใชบริการ และ ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใชบริการ โดยใช
คําถามลักษณะเลือกตอบ 
            สวนที่ 2 ความพงึพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาดในดานตางๆของธรุกจิ
โทรศัพทเคลือ่นที่ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยลักษณะเปน    คําถามวัดความพงึพอใจ โดย
กําหนดระดับความมาก   นอยเกี่ยวกบัความสําคัญโดยใชรูปแบบการวัดแบบ Likert Scale ซ่ึงมี
การกําหนดคาระดับคะแนนดังน้ี 

5 หมายถึง ผูบริโภคมีความพึงพอใจมากที่สุด 
4 หมายถึง ผูบริโภคมีความพึงพอใจมาก 
3 หมายถึง ผูบริโภคมีความพึงพอใจปานกลาง 
2 หมายถึง ผูบริโภคมีความพึงพอใจนอย 
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1  หมายถึง  ผูบริโภคมีความพึงพอใจนอยที่สุด 
             สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามชนิดปลายเปด (Open Ended) เพ่ือรับขอเสนอแนะ
เพ่ิมเติม นอกเหนือจากคําถามที่สรางขึ้น 
 
ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 
ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือตามลําดับ ดังน้ี 

1. ศึกษาลักษณะ รูปแบบ และวิธีการเขียนแบบสอบถามจากเอกสาร ตํารางานวิจัยที่
เกี่ยวของ แนวคิดทฤษฎีและผลงานการวิจัยที่เกี่ยวกับตัวแปรที่ศึกษา เพ่ือเปนกรอบขอมูล
เบื้องตน 

2. สัมภาษณผูบริโภคที่ใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่เกี่ยวกับความพึงพอใจตอปจจัย
ดานการสงเสริมการตลาด เพ่ือใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

3. รวบรวมสาระและเนื้อหาตางๆ ที่ไดจากเอกสาร ตํารา งานวิจัยที่เกี่ยวของ แนวคิด
ทฤษฎี ผลงานการวิจัย และการสัมภาษณ เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามเกี่ยวกับ
ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

4. นําขอมูลที่ไดมาจากการรวบรวมทําการสรางแบบสอบถามทั้ง 4 สวน คือ สวนที่ 1 
แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคล จํานวน 5 ขอ สวนที่ 2 แบบสอบถามเรื่องของ
พฤติกรรมการใชงานโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภค จํานวน 13 ขอ สวนที่ 3 ความพึงพอใจของ
ผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่ใน 4 ดานคือ ดานการสงเสริมการ
ขาย ดานการโฆษณา ดานการขายโดยใชพนักงานขาย และดานการใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ โดยกําหนดคาระดับคะแนนเปน 5 ระดับที่เกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภค 
จํานวน 32 ขอ 

5. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางเสร็จแลว เสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือ
ตรวจสอบ เสนอแนะและปรับปรุงแกไข 

6. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงตาม
เน้ือหา (Context Validity) โดยผูเชี่ยวชาญ จํานวน 3 ทานคือ 

6.1. ผศ. สุพีร ลิ่มไทย 
6.2. รศ. ดร. สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ์ 
6.3. อาจารย ล่ําสัน เลิศกูลประหยัด 

7. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลว เสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือ
พิจารณาตรวจสอบอีกครั้งใหสมบูรณกอนนําไปทดลองใช 
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8. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขสมบูรณแลว ไปทดลองใชกับผูบริโภคที่ใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 50 คน เพ่ือหาคาอํานาจ
จําแนกโดยใชสถิติการทดสอบคาที (t-test)  

9. วิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามที่ผานการคัดเลือก 
โดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha-Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach.1971 : 
161) ไดคาความเชื่อม่ันทั้งฉบับเทากับ 0.88  
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล เพ่ือนํามาวิเคราะหตามขั้นตอนดังน้ี 

1. ผูวิจัยขอหนังสือแนะนําตัวจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
เพ่ือขอความรวมมือในการเก็บรวบรวมไปยังหนวยงานของผูบริโภค 

2. เน่ืองจากการวิจัยน้ีเปนการศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือใหการเก็บขอมูลสามารถกระทําไดสะดวก รวดเร็ว กลุมเปาหมายมีความ
หลากหลาย ผูวิจัย ใชวิธีการเก็บขอมูลแบบตามความสะดวก โดยอาศัยพ้ืนที่ศูนยการคา(Mall 
Intercept) บริเวณโรงภาพยนตร สถานศึกษา และ บริเวณที่มีสํานักงานตั้งอยู ที่มีประชาชนผาน
ไปมาจํานวนมาก แจกแบบสอบถาม คือ บริเวณหางสรรพสินคาเซ็นทรัลสาขาลาดพราว        
โรงภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซสาขารัชโยธิน สถาบันราชภัฎสวนดุสิต และ บริเวณสํานักงาน
ธุรกิจในหมูบานทาวนอินทาวน ถ.ลาดพราว 94 

3. ผูวิจัยแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางและ เก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเองจะ
ไดแบบสอบถามที่มีความสมบูรณครบถวนแลวจํานวน 400 ชุด 
 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาขอมูลครั้งนี้ ผูวิจัยกระทําการประมวลผลขอมูลโดยใช โปรแกรม
สําเร็จรูป SPSS/PC (Statistical Package for the Social Sciences/Personal Computer 
Plus) โดยดําเนินตามขั้นตอนดังน้ี 

1. ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ไดรวบรวมมาตรวจสอบความถูกตองสมบูรณ เพ่ือเตรียม
นํามาวิเคราะห 

2. วิเคราะหสถานภาพของกลุมตัวอยาง ที่ตอบแบบสอบถามโดยวิธีหาคารอยละ 
3. วิเคราะหความพึงพอใจของผูบริโภค โดยการหาคาเฉลี่ย(Mean) และคาความ

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  เปนรายดานและรายขอ ซ่ึงพิจารณาประเมินตาม
เกณฑดังน้ี (บุญชม ศรีสะอาด.2532 : 111) 
  เกณฑการแปลความหมายคาเฉลี่ย แบงเปน 5 ระดับ ดังน้ี 
  คาเฉลี่ยตั้งแต 4.51-5.00 หมายถึง ผูบริโภคมีความพึงพอใจมากที่สุด 
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  คาเฉลี่ยตั้งแต 3.51-4.50 หมายถึง ผูบริโภคมีความพึงพอใจมาก 
  คาเฉลี่ยตั้งแต 2.51-3.50 หมายถึง ผูบริโภคมีความพึงพอใจปานกลาง 
  คาเฉลี่ยตั้งแต 1.51-2.50 หมายถึง ผูบริโภคมีความพึงพอใจนอย 
  คาเฉลี่ยตั้งแต 1.00-1.50 หมายถึง ผูบริโภคมีความพึงพอใจนอยที่สุด 

4.  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาดของผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระหวางกลุมตัวอยาง 2 กลุมโดยการใชการ
ทดสอบคาที t-test และระหวางกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว(One-Way Analysis of Variance) ถาพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจึง
ทดสอบรายคู โดยใชวิธีของ Scheffe’ และหากยังไมพบความแตกตางจึงใชวิธีของ LSD (Least 
Significant Difference) 

5. นําขอคิดเห็นจากขอคําถามปลายเปดที่ผูบริโภคตอบในแบบสอบถามมาหาคา
รอยละตามจํานวนความถี่ของผูตอบแบบสอบถามที่ใหแนวความคิดคลายคลึงกัน  
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

1. สถิติพ้ืนฐาน  
1.1. คารอยละ 
1.2. คาเฉลี่ย (พวงรัตน ทวีรัตน.2543 : 137) 

           X      =       X 
        N 
เม่ือ  N          คือ จํานวนคนของประชากรทั้งหมด 
       X          คือ คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
      X        คือ  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
 

1.3. คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

S     =         n   X2 – (  X)2 
  n (n-1) 

เม่ือ  S          คือ  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
       X2      คือ  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
     (  X)2     คือ  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
      n        คือ  จํานวนคนของประชากรกลุมตัวอยาง 
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2. สถิติสําหรับวิเคราะหคุณภาพ  
2.1. หาคาอํานาจจําแนกของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาอัตราสวนวิกฤติ t 

เปนรายขอตามวิธีการของ t-test ซ่ึงมีสูตรดังน้ี (พวงรัตน ทวีรัตน.2543 : 132) 
t      =     Xสูง   -    Xตํ่า 

                  S2
สูง  +   S2

ตํ่า 
        nสูง       nตํ่า 

เม่ือ     t    คือ    คาที่ใชตัดสินวาขอความนั้นมีอํานาจจําแนกอยูในเกณฑที่
ใชไดหรือไม 

          Xสูง คือ   คะแนนเฉลี่ยของกลุมสูง 
          Xตํ่า คือ   คะแนนเฉลี่ยของกลุมต่ํา 
          S2

สูง คือ   คะแนนความแปรปรวนของกลุมสูง 
          S2

ตํ่า คือ   คะแนนความแปรปรวนของกลุมต่ํา 
2.2. คํานวณหาความเชื่อ ม่ันของแบบสอบถามสูตรคํานวณครอนบัค 

(Cronbach) โดยหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (  Coefficient) (พวงรัตน ทวีรัตน.2543 : 125) 
    =    n       1- S2

i  
  n-1          S2j 

   คือ  สัมประสิทธิ์ความเชื่อม่ัน 
 n   คือ  จํานวนขอของแบบสอบถาม 
 S2

i  คือ  คะแนนความแปรปรวนแตละขอ 
S2

j  คือ  คะแนนความแปรปรวนทั้งฉบับ 
3. สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 

3.1. ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม (ตาม
ตัวแปรเพศ) โดยใช t-test (พวงรัตน ทวีรัตน.2543 : 162-164) 

ถาพบ  1
2   =    2

2   ใชสูตร 
  

                          X1
   -  X2  

                                t =        
        (n1 – 1)S1

2 + (n2 – 1)S2
2       1        1 

                                                     n1 + n2 -2                 n1
   +   n2 

 
 

ถาพบ  1
2       2

2   ใชสูตร 
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        X1

  -   X2  
                                t =                   

        S1
2    S2

2   
                                                        n1  +   n2            
 
  เม่ือ               t    คือ     คาสถิติที่ใชพิจารณา t-Distribution  
     X1,  X2    คือ  คาเฉลี่ยของกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 

  S1
2,  S2

2  คือ  คาแปรปรวนของคะแนนกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 
ตามลําดับ 

  n1 , n2     คือ  ขนาดของกลุมตัวอยางในกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 
ตามลําดับ 
 
3.2. ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 

กลุม (ตามตัวแปรอายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายได) โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way Analysis of Variance) (พวงรัตน ทวีรัตน.2543 : 168) 

F    =    Vb 
 Vw 

   หรือ 
    F    =   S2

b 

               S2
w 

              เม่ือ       F   คือ  คาสถิติที่ใชพิจารณา f-distribution  
    Vb  คือ  ความแปรปรวนระหวางกลุม  
    Vw  คือ  ความแปรปรวนภายในกลุม  
      ถาพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ทําการทดสอบรายคูดวยวิธีของ 
Scheffe’ 
และหากยังไมพบความแตกตางจึงใชวิธีของ Least Significant Difference (LSD) ตรวจสอบ
ความแตกตางระหวางคู (กัลยา วานิชยบัญชา. 2540 : 183) 

สูตรที่ใชในการคํานวณ ดวยวิธี ของ Scheffe (พวงรัตน ทวีรัตน.2543 : 227) 
 
  
S     =             (k-1) F (α, dfb , dfw)         x             2         MSw 
                                                                   n  
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เม่ือ              S               คือ     คาวิกฤตแบบเชฟเฟ (Scheffe)  
F (α, dfb , dfw)   คือ     คา F ที่เปดจากตารางการแจกแจงของ

คา F ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ = α  โดยมีคา 
dFb = k-1 และ dFw = N-k เม่ือ k แทนกลุม
จํานวนกลุมตัวอยาง (คาวิกฤตของ F)  

MSw           คือ Mean Square ภานในกลุมที่ไดคํานวณไวแลว
ในการวิเคราะหความแปรปรวน 

          n               คือ     จํานวนคนในกลุมตัวอยาง (ทุกกลุม 
n เทากัน)  

 
Least Significant Difference (LSD) ตรวจสอบความแตกตางระหวางคู โดยใชสูตร 

(สรชัย พิศาลบุตร. 2542 :228) 
  
 

                            ถา ni = ni ใชสูตร LSD  =  t  (0.05)    2S2                                  
                                                                   n 
 
 
                            ถา ni = nj ใชสูตร LSD  =  t  (0.05)       S2         1  +  1     
                                             n i     nj 
 

S2   แทน   คาความแปรปรวนรวม หรือคา MSW 
t     แทน    ระดับขั้นความเสรีของความแปรปรวนภายในประชากร dfw 

n    แทน    ขนาดของกลุมตัวอยางที่เลอืกมาจากประชากร 
 
 



บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
สัญลักษณทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 
 เพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกันในการแปลความหมายของการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนด
สัญลักษณตางๆในการแปลความหมายดังนี้ 
 

 แทน คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) 
 S แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 n แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 t แทน คาสถิติ t-distribution 
 F แทน คาสถิติ F-distribution 
 P แทน คาความนาจะเปน (Probability) 
 SS แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of square) 
 MS แทน คาเฉล่ียของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of square) 
 df แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
 * แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ** แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ผลการวิเคราะหขอมูล แบงเปน 4 ตอน ดังนี้ 
 ตอนท่ี 1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริมการตลาด ดานการสงเสริมการ
ขาย ดานการโฆษณา ดานการขายโดยใชพนักงานขาย ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ จําแนกตาม
เพศ อายุ ระดับการศกึษา รายไดตอเดือน อาชีพ ระยะเวลาการใชงานและระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ที่ใชงาน
 ตอนท่ี 3 การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริมการตลาด ดานการสงเสริม
การขาย ดานการโฆษณา ดานการขายโดยใชพนักงานขาย ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ จําแนก
ตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ ระยะเวลาการใชงานและระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ที่ใช
งาน 
 ตอนท่ี 4 รวบรวมขอคิดเห็นและขอเสนอแนะ ที่เปนความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริม
การตลาด ดานการสงเสริมการขาย ดานการโฆษณา ดานการขายโดยใชพนักงานขาย ดานการใหขาวและ
การประชาสัมพันธ จากแบบสอบถามปลายเปดในแตละดานโดยใชวิธีการนําเสนอในรูปความถ่ีประกอบความ
เรียง 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 เปนการวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนําเสนอในรูปความถี่และรอยละ ปรากฏผลดังตาราง 1 
 
ตาราง 1  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ 
      รายไดตอเดือน 
 

ขอมูล จํานวน(คน) รอยละ 
1.เพศ 
  ชาย 149 37.25 

  หญิง 251 62.75 

รวม 400 100.00 
2.อายุ 
  ตํ่ากวา 20ป 34 8.50 

  20-30 ป 319 79.75 

  30-40 ป 37 9.25 

  40 ปขึ้นไป 10* 2.50 

รวม 400 100.00 
3.การศึกษา 
  ตํ่ากวาปริญญาตรี 36 8.75 

  ปริญญาตรี 305 76.75 

  สูงกวาปริญญาตรี 59 14.50 

รวม 400 100.00 
4.อาชีพ 
  นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 105 26.25 

  รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 75 18.75 

  พนักงานบริษัท/ลูกจางเอกชน 109 27.25 

  ประกอบธุรกิจสวนตัว 106 26.50 

  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 5* 1.25 

รวม 400 100.00 

* ไมนํามาใชในการวิเคราะหขอมูล   
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ตาราง 1  (ตอ) 
     

ขอมูล จํานวน(คน) รอยละ 
5. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
   นอยกวา 10,000 บาท 193 48.25 

    10,000 - 20,000 บาท 118 29.50 

     20,001 - 30,000 บาท 56 14.00 

     30,001  บาทขึ้นไป 33 8.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 1 แสดงวา ผูบริโภคที่ใชโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญเปนเพศ
หญิง มีอายุอยูระหวาง 20-30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจางเอกชน 
ประกอบธุรกิจสวนตัว และเปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา และสวนใหญมีระดับรายไดตอเดือนนอยกวา 10,000 
บาท 
 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหความพึงพอใจของผูบริโภค ที่มีตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจ
โทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 เปนการวิเคราะหความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงออกเปน 4 ดาน คือ ดานการสงเสริมการขาย ดานการโฆษณา ดานการขาย
โดยใชพนักงานขาย และดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ โดยใชคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดัง
ตาราง 2 
 
ตาราง 2 คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผูบริโภคโดยรวมและรายดาน 
 

ความพึงพอใจ  S ระดับความพึงพอใจ 
ดานการสงเสริมการขาย 3.67 0.66 มาก  
ดานการโฆษณา 3.61 0.69 มาก  
ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 3.54 0.72 มาก  
ดานการใหขาวสารและการประชาสัมพันธ 3.56 0.69 มาก  

รวม 3.60 0.54 มาก  
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จากตาราง 2 แสดงวา ผูบริโภคมีระดับความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาด ของธุรกิจ
โทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมและรายดานอยูในระดับมาก  

 
ตาราง 3 คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผูบริโภค ดานการสงเสริมการขายโดยรวม          

และรายขอ  
 

ความพึงพอใจดานการสงเสริมการขาย  S ระดับความพึงพอใจ 

1.คาใชโทรศัพทฟรีตามชวงเวลาที่กําหนด 3.76 1 มาก  

2.การคิดคาโทรอัตราเดียวทั่วไทย 3.96 2.38 มาก  

3.บริการชดเชยคาใชโทรศัพทกรณีที่สายหลุดขณะพูดคุย 3.68 2.03 มาก  

4.การยกเวนคาธรรมเนียมรายเดือนตามชวงเวลาที่กําหนด 3.60 1.12 มาก  

5. การลดราคาคาเครื่องโทรศัพทมือถือ 3.95 1.09 มาก  

6. การจัดใหมีการชิงโชค และแจกรางวัล 3.21 1.14 ปานกลาง 

7. มีการบริการนําเครื่องโทรศัพทเกาแลกเครื่องใหมในราคาพิเศษ 3.49 1.08 ปานกลาง 

8. การจัดระบบผอนชําระเครื่อง 3.20 1.04 ปานกลาง 
9. การแถมอุปกรณประกอบ เชน แบตเตอรี่ แฮนดฟรี เครื่องชารจ
แบตเตอรี่ในรถยนต 3.76 1.12 มาก  

10. บริการเสริมในการรับสายเรียกซอน 3.75 1.06 มาก  
11. บริการเสริมในรูปแบบตางๆ เชน การรายงานผลสลากกินแบงรัฐบาล
การแจงผลการแขงขันกีฬา และ อ่ืนๆ 3.31 1.07 ปานกลาง 

12. การคิดคาโทรศัพทตามจริงเปนวินาที 4.12 1.08 มาก  

13. การแสดงหมายเลขโทรศัพทที่ติดตอเขามา 4.32 0.83 มาก  

14. ดานการออกแบบสัญลักษณและโลโก 3.73 0.94 มาก  

รวม 3.67 0.66 มาก  

    
 จากตาราง 3 แสดงวา ผูบริโภคมีระดับความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาด ดานการสงเสริมการ
ขายโดยรวมในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง คือ การ
จัดใหมีการชิงโชคและแจกรางวัล มีการบริการนําเครื่องเกาแลกเครื่องใหมในราคาพิเศษ การจัดระบบผอน
ชําระเครื่อง บริการเสริมในรูปแบบตางๆ เชน การรายงานผลสลากกินแบงรัฐบาล การแจงผลการแขงขันกีฬา 
และอ่ืนๆ สวนขออ่ืนๆ มีความพึงพอใจอยูในระดับมาก 
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ตาราง 4 คาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผูบริโภคดานการโฆษณาโดยรวมและราย  
ขอ   

 
ความพึงพอใจดานการโฆษณา  S ระดับความพึงพอใจ 

1. รูปแบบสิ่งตีพิมพโบวชัวร 3.56 0.84 มาก  

2. รูปแบบโฆษณาทางโทรทัศน 3.84 0.86 มาก  

3. รูปแบบนิตยสาร 3.63 2.21 มาก  

4. รูปแบบหนังสือพิมพ 3.5 0.81 มาก  

5. รูปแบบแผนพับ โปสเตอร และใบปลิว 3.51 0.81 มาก  

6. การจัดแสดงและสาธิตสินคา 3.65 0.91 มาก  

7. สโลแกนของระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ 3.57 0.89 มาก  

รวม 3.61 0.69 มาก  
  
 จากตาราง 4 แสดงวา ผูบริโภคมีระดับความพึงพอใจตอดานการโฆษณาโดยรวมในระดับมาก และ
เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทุกขอมีระดับความพึงพอใจในระดับมาก  
 
ตาราง 5 คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผูบริโภค ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 

โดยรวมและรายขอ  
 

ความพึงพอใจดานการขายโดยใชพนักงานขาย       S ระดับความพึงพอใจ 

1. การรับบริการจากรานคาตัวแทนจําหนาย 3.46 0.86 ปานกลาง 

2. พนักงานขายมีความรูความสามารถในการนําเสนอขาย 3.54 0.82 มาก  

3. พนักงานขายมีความสุภาพ ออนนอม 3.58 0.94 มาก  

4. พนักงานขายใหการตอนรับอยางเปนกันเอง 3.61 0.91 มาก  

รวม 3.54 0.72 มาก  
 

จากตาราง 5 แสดงวาผูบริโภคมีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการขายโดยใชพนักงานขาย โดยรวมในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเปนราย
ขอ พบวา ขอการรับบริการจากรานคาตัวแทนจําหนาย ผูบริโภคมีความพึงพอใจระดับปานกลาง สวนขออ่ืนๆ 
มีความพึงพอใจในระดับมาก 
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ตาราง 6 คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผูบริโภค ดานการใหขาวสารและการ 
ประชาสัมพันธ โดยรวมและรายขอ  

ความพึงพอใจดานการใหขาวสารและการประชาสัมพันธ  S ระดับความพึงพอใจ 

1. การสนับสนุนกิจกรรมของสังคม 3.56 0.83 มาก 

2. การแจงประชาสัมพันธถึงขาวสารการใหบริการใหมๆ 3.69 0.81 มาก 

3. การจัดสัมมนาถึงเทคโนโลยีของระบบ 3.37 0.9 ปานกลาง 

4. รูปแบบเอกสารขาวสารที่แนบมากับใบแจงหนี้ 3.48 0.85 ปานกลาง 
5. มีการประชาสัมพันธบริการเสริมในรูปแบบใหมๆใหกับผูบริโภคอยาง
สม่ําเสมอ 3.7 0.89 มาก 
6. การเปนสปอนเซอรใหกับกิจกรรมในดานตางๆที่เปนประโยชนตอ
สังคม 3.58 0.95 มาก 

7. มีรูปแบบของเว็บไซดเพ่ือแจงขาวสารแกผูบริโภคที่ชัดเจน 3.56 0.97 มาก 

รวม 3.56 0.69 มาก  
 
 จากตาราง 6 แสดงวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการใหขาวสารและการประชาสัมพันธโดยรวมอยูในระดับมากและเมื่อ
พิจารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง คือ  การจัดสัมนาถึงเทคโนโลยีของระบบ
และรูปแบบเอกสารขาวสารที่แนบมากับใบแจงหนี้ สวนขออ่ืนๆ มีความพึงพอใจอยูในระดับมาก 
 
 ตอนท่ี 3 การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีการสงเสริมการตลาดของธุรกิจ
โทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 เปนการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริมการตลาดทั้ง 4 ดาน คือดานการ
สงเสริมการขาย ดานการโฆษณา ดานการขายโดยใชพนักงานขาย และดานการใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ ระยะเวลาการใชงานและระบบ
โทรศัพทเคล่ือนที่ที่ใชงานเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย ดังแสดงในตาราง 7 ถึง 22 
  3.1 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 1 ผูบริโภคที่เพศตางกัน มีความพึงพอใจตอการ
สงเสริมการตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมและรายดาน แตกตางกัน 
ปรากฏผลดังตาราง 7 
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ตาราง 7 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาด ที่เพศแตกตางกัน 
 

ความพึงพอใจ ชาย หญิง    

   S ระดับ 
ความพึงพอใจ  S ระดับ 

ความพึงพอใจ
t P 

ดานการสงเสริมการขาย 3.55 0.61 มาก 3.74 0.68 มาก -2.770** 0.006 
ดานการโฆษณา 3.52 0.84 มาก 3.66 0.58 มาก -1.783 0.076 
ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 3.56 0.69 มาก 3.53 0.74 มาก 0.387 0.699 
ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ 3.44 0.69 ปานกลาง 3.64 0.69 มาก -2.822** 0.005 

รวม 3.52 0.57 มาก 3.64 0.53 มาก -2.225* 0.027 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 7 แสดงวาผูบริโภคที่เพศแตกตางกัน มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดโดยรวม
ทุกดานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยเพศหญิงมีความพึงพอใจมากกวาเพศชาย ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และเมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดานการสงเสริมการขายและดานการใหขาว
และการประชาสมัพันธ  ที่ผูบริโภคมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวนดาน
อ่ืนๆ ผูบริโภคมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
  3.2 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความพึงพอใจตอ
การสงเสริมการตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
ปรากฏผลดังตาราง 8 – 10 
 
 
 
 
   
 





ตาราง 8 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาด จําแนกตามอายุ 
 
 ความพึงพอใจ ต่ํากวา 20ป 20-30 ป 30-40 ป 40 ปขึ้นไป 

   S 
ระดับ 

ความพึงพอใจ  S 
ระดับ 

ความพึงพอใจ  S 
ระดับ 

ความพึงพอใจ  S 
ระดับ 

ความพึงพอใจ 
ดานการสงเสริมการขาย 3.89 0.62 มาก 3.67 0.66 มาก 3.49 0.67 ปานกลาง 3.57 0.64 มาก 
ดานการโฆษณา 3.71 0.78 มาก 3.63 0.68 มาก 3.28 0.57 ปานกลาง 3.53 0.69 มาก 
ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 3.81 0.78 มาก 3.53 0.70 มาก 3.39 0.81 ปานกลาง 3.58 0.44 มาก 
ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ 3.68 0.87 มาก 3.56 0.67 มาก 3.59 0.73 มาก 2.93 0.21 ปานกลาง 

รวม 3.77 0.65 มาก 3.60 0.53 มาก 3.44 0.55 ปานกลาง 3.40 0.44 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 8 แสดงวา ผูบริโภคในแตละกลุมอายุ มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดโดยรวมแตกตางกันโดยลูกคากลุมอายุต่ํากวา 20 ป และ 20-30 ป มีความ
พึงพอใจระดับมาก นอกนั้นมีความพึงพอใจระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 20 ปและ 20-30 ป มคีวามพึงพอใจอยูในระดับมากในทุก
ดาน ผูบริโภคที่มีอายุ 30-40 ป ในดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ มีความพึงพอใจในระดับมาก สวนดานอื่นๆ มีความพึงพอใจระดับปานกลาง และกลุมอายุ 40ป ขึ้นไป 
มีระดับความพึงพอใจในแตละดานอยูในระดับมาก ยกเวนในดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง 
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ตาราง 9 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาดที่มีอายุแตกตางกัน 
 

ความพึงพอใจ แหลงความแปรปรวน df SS MS F P 
ดานการสงเสริมการขาย ระหวางกลุม 3 2.923 0.974 2.268 0.08 
  ภายในกลุม 397 169.706 0.43     
  รวม 400 172.629       
ดานการโฆษณา ระหวางกลุม 3 4.663 1.554 3.342* 0.019 
  ภายในกลุม 397 183.718 0.465     
  รวม 400 188.381       
ดานการขายโดยใชพนักงานขาย ระหวางกลุม 3 3.326 1.109 2.189 0.089 
  ภายในกลุม 397 200.102 0.507     
  รวม 400 203.428       
ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ ระหวางกลุม 3 4.498 1.499 3.188* 0.024 
  ภายในกลุม 397 185.783 0.47     
  รวม 400 190.28       

รวม ระหวางกลุม 3 2.361 0.787 2.718* 0.044 
  ภายในกลุม 397 114.366 0.29     
  รวม 400 116.726       

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  

จากตาราง 9 แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดโดยรวมทุก
ดานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว และเมื่อ
พิจารณารายดาน พบวา ดานการโฆษณาและดานการใหขาวและประชาสัมพันธ มีความพึงพอใจแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนดานอื่นๆ ผูบริโภคมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ   
 เพ่ือใหทราบวาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดดานการ
โฆษณา และการใหขาวและการประชาสัมพันธ แตกตางกันในรายคูใดบาง จึงทําการทดสอบความแตกตาง
ของคะแนนเฉล่ียเปนรายคู โดยใชวิธี Scheffe ปรากฏผลดังตาราง 10 
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ตาราง 10 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจ  
โทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนรายคูดวยวิธีการของ Scheffe โดยจําแนกตามอายุ 

 

   ระดับอายุ  ระดับอายุ 

 ตํ่ากวา 20 ป 20-30ป 30-40ป 40ปขึ้นไป 

  ดานการโฆษณา 3.71 3.63 3.28 3.53 

  
ตํ่ากวา 20 ป 
  

3.71 
 

- 
 

(0.08) 
0.938 

(0.43) 
0.068 

(0.18) 
0.905 

  
20-30ป 
 

3.63 
   

- 
 

(0.35)* 
0.030 

(0.10) 
0.973 

  
30-40ป 
 

3.28 
     

- 
 

(0.25) 
0.786 

  
40ปขึ้นไป 
 

3.53 
       

- 
 

ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ         

  
ตํ่ากวา 20 ป 
  

3.68 
 

- 
 

 (0.12) 
0.828 

 (0.09) 
0.962 

 (0.75)* 
0.027 

  
20-30ป 
 

3.56 
   

- 
 

 (0.03) 
0.996 

 (0.63)* 
0.042 

  
30-40ป 
 

3.59 
     

- 
 

 (0.66) 
0.063 

  
40ปขึ้นไป 
 

2.93 
     - 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 10 แสดงวา ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 20-30 ป มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาด
ดานการโฆษณา มากกวากลุมอายุระหวาง 30-40 ป อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ .05 
 ผูบริโภคที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป และอายุ 20-30 ป มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาด ดานการ
ใหขาวและการประชาสัมพันธแตกตางกับผูบริโภคที่อายุ 40 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  โดยที่
ผูบริโภคที่อายุตํ่ากวา 20 ปและอายุ 20-30 ป มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดดานการใหขาวและ
การประชาสัมพันธมากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป 
 

3.3 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันมีความพึง 
พอใจตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมและรายดาน
แตกตางกัน ปรากฏผลดังตาราง 11 –13 
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ตาราง 11 คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาด จําแนก
ตามระดับการศึกษา 

 

 ความพึงพอใจ ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 

 

 

 
 

 
S 
 

ระดับ 
ความพึงพอใจ

 
 S ระดับ 

ความพึงพอใจ
 

 S 

 
ระดับ 

ความพึงพอใจ
 

ดานการสงเสริมการขาย 3.46 0.52 ปานกลาง 3.68 0.63 มาก 3.73 0.85 มาก 
ดานการโฆษณา 3.26 0.64 ปานกลาง 3.66 0.69 มาก 3.52 0.67 มาก 
ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 3.16 0.74 ปานกลาง 3.58 0.71 มาก 3.59 0.67 มาก 
ดานการใหขาวและ 
การประชาสัมพันธ 3.19 0.74 ปานกลาง 3.62 0.67 มาก 3.43 0.72 ปานกลาง 

รวม 3.27 0.53 ปานกลาง 3.63 0.53 มาก 3.57 0.54 มาก 
 
 จากตาราง 11 แสดงวา ผูบริโภคในแตละระดับการศึกษา มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาด
โดยรวมแตกตางกัน โดยกลุมผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีความพึงพอใจในทุกดานอยูใน
ระดับปานกลาง กลุมผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีความพึงพอใจในทุกดานอยูในระดับมาก กลุม
ผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี สวนใหญมีความพึงพอใจในระดับมาก ยกเวนในดานการใหขาวและ
การประชาสัมพันธ ที่มีความพงึพอใจอยูในระดับปานกลาง 
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ตาราง 12 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาดที่มีระดับการศึกษาตางกัน 
 

ความพึงพอใจ แหลงความแปรปรวน df SS MS F P 
ดานการสงเสริมการขาย ระหวางกลุม 2 1.801 0.901 2.089 0.125 
 ภายในกลุม 395 170.289 0.431   
  รวม 397 172.09       
ดานการโฆษณา ระหวางกลุม 2 5.429 2.714 5.882** 0.003 
 ภายในกลุม 395 182.271 0.461   
  รวม 397 187.7       
ดานการขายโดยใชพนักงานขาย ระหวางกลุม 2 5.648 2.824 5.64** 0.004 
 ภายในกลุม 395 197.778 0.501   
  รวม 397 203.427       
ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ ระหวางกลุม 2 6.964 3.482 7.524** 0.001 
 ภายในกลุม 395 182.79 0.463   
  รวม 397 189.754       

รวม ระหวางกลุม 2 4.265 2.133 7.512** 0.001 
 ภายในกลุม 395 112.146 0.284   
  รวม 397 116.412       

**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  

จากตาราง 12 แสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่ตางกัน มีความพึงพอใจตอการสงเสริม
การตลาด โดยรวมทุกดานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการ
วิจัยที่ต้ังไว และเมื่อพิจารณารายดาน พบวาผูบริโภคที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีความพึงพอใจตอการ
สงเสริมการตลาดในดานการโฆษณา ดานการขายโดยใชพนักงานขาย และดานการใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ยกเวนในดานการสงเสริมการขาย ผูบริโภค
มีความพึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 เพ่ือใหทราบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาด ใน
ดานการโฆษณา ดานการขายโดยใชพนักงานขาย และดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ แตกตางกันใน
รายคูใดบาง จึงทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉล่ียเปนรายคู โดยใชวิธีการ Sheffe ปรากฏผลดัง
ตาราง 13 
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ตาราง 13 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมทางการตลาดของธุรกิจ
โทรศัพทเคล่ือนที่ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการสงเสริมการขาย ดานการโฆษณา ดานการขายโดยใช
พนักงานขาย และดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ เปนรายคู ดวยวิธีการ Sheffe โดยจําแนกตาม
ระดับการศึกษา 

 

   ระดับการศึกษา  ระดับการศึกษา 

 ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 

    ดานการโฆษณา 3.26 3.66 3.52 

 
ตํ่ากวาปริญญาตรี 
 

3.26 
 

- 
 

(0.40)** 
0.005 

(0.26) 
0.218 

 
ปริญญาตรี 

 
3.66 

  
- 
 

 (0.14) 
0.355 

 
สูงกวาปริญญาตรี 
 

3.52 
   

- 
 

ดานการขายโดยใชพนักงานขาย         

 
ตํ่ากวาปริญญาตรี 
 

3.16 
 

- 
 

 (0.42)** 
0.004 

(0.43)* 
0.019 

 
ปริญญาตรี 

 
3.58 

  
- 
 

(0.01) 
0.995 

 
สูงกวาปริญญาตรี 
 

3.59 
   

- 
 

ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ       

 
ตํ่ากวาปริญญาตรี 
 

3.19 
 

- 
 

(0.43)** 
0.002 

(0.24) 
0.262 

 
ปริญญาตรี 
 

3.62 
  

- 
 

(0.19) 
0.146 

  
สูงกวาปริญญาตรี 
 

3.43 
     

- 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  
 จากตาราง 13 แสดงวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีความพึงพอใจตอการสงเสริม
การตลาดดานการโฆษณา มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 
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 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดดานการขายโดยใช
พนักงานขาย มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดดานการขายโดยใช
พนักงานขาย มากกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดในดานการใหขาว
และการประชาสัมพันธมากกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 
.01 



3.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 4 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน โดยรวมและรายดาน ปรากฏดังตาราง 14 - 16 
 
ตาราง 14 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาด จําแนกตามรายไดตอเดือน 
 
 ความพึงพอใจ นอยกวา 10,000 บาท 10,001-20,000 บาท 20,001-30,000 บาท 30,001  บาทขึ้นไป 

  
 S ระดับ 

ความพึงพอใจ  

 
S 
 

ระดับ 
ความพึงพอใจ 

 

 S ระดับ 
ความพึงพอใจ  S ระดับ 

ความพึงพอใจ 

ดานการสงเสริมการขาย 3.61 0.65 มาก 3.74 0.62 มาก 3.62 0.65 มาก 3.84 0.81 มาก 
ดานการโฆษณา 3.51 0.65 มาก 3.78 0.76 มาก 3.42 0.55 ปานกลาง 3.88 0.65 มาก 
ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 3.47 0.67 ปานกลาง 3.60 0.71 มาก 3.41 0.79 ปานกลาง 3.99 0.77 มาก 
ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ 3.50 0.70 ปานกลาง 3.62 0.64 มาก 3.49 0.71 ปานกลาง 3.84 0.78 มาก 

รวม 3.52 0.53 มาก 3.69 0.52 มาก 3.49 0.53 ปานกลาง 3.89 0.61 มาก 
 
 จากตาราง 14 แสดงวา กลุมผูบริโภคทุกกลุมรายได มีความพึงพอใจตอการสงเสริมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับมาก ยกเวน กลุมผูบริโภคที่มีรายได 20,001 – 
30,000 บาท มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวากลุมผูบริโภคที่มีรายได 10,001 – 20,000 บาท และ 30,001 บาทขึ้นบาท มีความพึงพอใจทั้ง 
4 ดานในระดับมาก 
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ตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาดที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน
ตางกัน 

 

ความพึงพอใจ แหลงความแปรปรวน df SS MS F P 
ดานการสงเสริมการขาย ระหวางกลุม 3 2.325 0.775 1.788 0.149 
 ภายในกลุม 397 171.135 0.433   
  รวม 400 173.459    
ดานการโฆษณา ระหวางกลุม 3 9.81 3.27 7.196** 0.000 
 ภายในกลุม 397 179.491 0.454   
  รวม 400 189.301       
ดานการขายโดยใชพนักงานขาย ระหวางกลุม 3 9.035 3.012 6.054** 0.000 
 ภายในกลุม 397 196.516 0.498   
  รวม 400 205.551    
ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ ระหวางกลุม 3 3.927 1.309 2.746* 0.043 
 ภายในกลุม 397 188.334 0.477   
  รวม 400 192.261       

รวม ระหวางกลุม 3 5.461 1.82 6.381** 0.000 
 ภายในกลุม 397 112.682 0.285   
  รวม 400 118.143       

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 15 แสดงวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีความพึงพอใจตอการสงเสริม
การตลาด โดยรวมทุกดานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีความพึงพอใจตอการสงเสริม
การตลาดดานการโฆษณาและดานการขายโดยใชพนักงานขายแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 และผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีความพึงพอใจตอการใหขาวและการประชาสัมพันธแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เพ่ือใหทราบวาผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันในรายคูใดบาง จึงทําการทดสอบความแตกตางของ
คะแนนเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธี Scheffe ปรากฏผลดังตาราง 16 
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ตาราง 16 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจ
โทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการโฆษณา ดานการขายโดยใชพนักงานขาย  เปนรายคู
ดวยวิธีการของ Scheffe และดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ จําแนกรายคูดวยวิธีการ LSD โดย
จําแนกตามรายได 

 
   ระดับรายได  ระดับรายได 

 นอยกวา 10,000 10,001-20,000 20,001-30,000 30,001ขึ้นไป 
  ดานการโฆษณา  3.51 3.78 3.42 3.88 

 
นอยกวา 10,000 บาท 

 
3.51 

 
- 
 

(0.27)** 
0.008 

(0.09) 
0.873 

(0.37)* 
 0.038 

 
10,001-20,000 บาท 

 
3.78 

  
- 
 

(0.36)* 
0.014 

(0.10) 
0.912 

 
20,001-30,000 บาท 

 
3.42 

   
- 
 

(0.46)* 
0.025 

 
30,001  บาทขึ้นไป 

 
3.88 

    
- 
 

ดานการขายโดยใชพนักงานขาย         

 
นอยกวา 10,000 บาท 
 

3.47 
 - 

(0.13) 
0.454 

(0.06) 
0.956 

(0.52)** 
0.002 

 
10,001-20,000 บาท 

 
3.60 

  
- 
 

(0.19) 
0.415 

(0.39) 
0.054 

 
20,001-30,000 บาท 

 
3.41 

   
- 
 

(0.58)** 
0.003 

 
30,001  บาทขึ้นไป 
 

3.99 
    

- 
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ตาราง 16(ตอ) 
   ระดับรายได  ระดับรายได 

 นอยกวา 10,000 10,001-20,000 20,001-30,000 30,001ขึ้นไป 
ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ 3.50 3.62 3.49 3.84 

 
นอยกวา 10,000 บาท 
 

3.50 
 

- 
 

(0.12) 
0.141 

(0.01) 
0.944 

(0.34)** 
 0.009 

 
10,001-20,000 บาท 
 

3.62 
  

- 
 

(0.13) 
0.262 

(0.22) 
0.106 

 
20,001-30,000 บาท 
 

3..49 
   

- 
 

(0.35)* 
0.023 

  
30,001  บาทขึ้นไป 
 

3.84 
       

- 
 

 *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 16 แสดงวา ผูบริโภคที่มีรายได 10,000-20,000 บาท ตอเดือน มีความพึงพอใจตอการ
สงเสริมการตลาดดานการโฆษณา มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวา 10,000 บาทตอเดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ผูบริโภคที่มีรายได 30,001 บาทขึ้นไป มีความพึงพอใจตอการสงเสริม
การตลาดดานการโฆษณา มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวา 10,000 บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ผูบริโภคที่มีรายได 20,001-30,000 บาทตอเดือน มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาด
ดานการโฆษณา มากกวาผูบริโภคที่มีรายได 10.001-20,000 บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 ผูบริโภคที่มีรายได 30,001 บาทขึ้นไป มีความพงึพอใจตอการสงเสริมการตลาดดานการโฆษณา 
มากกวาผูบริโภคที่มีรายได 20,001-30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ผูที่มีรายได 30,001 บาทขึ้นไป มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดดานการขายโดยใช
พนักงานขาย มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวา 10,000 บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 ผูที่มีรายได 30,001 บาทขึ้นไป มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดดานการขายโดยใชพนักงานขาย 
มากกวาผูที่มีรายได 20,001-30,000 บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดในดานการใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ แตกตางกันในคูใดบาง จึงทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคู โดยใชวิธี 
LSD (Least Significant Difference) เพ่ิมเติมปรากฏผลดังตาราง 16 พบวา ผูที่มีรายได 30,001 บาทขึ้นไป 
มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดดานการใหขาวและการประชาสัมพันธมากกวา ผูที่มรีายไดนอยกวา 
10,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางระดับ .01 และมีความพึงพอใจมากกวา กลุมผูบริโภคที่มีรายได 20,001 – 
30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

3.5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจ 
ตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
ปรากฏผลดังตาราง 17 – 19 



ตาราง 17 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาดจําแนกตามอาชีพ 
 

 
 จากตาราง 17 แสดงวา ผูบริโภคในแตละอาชีพ มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา กลุมผูบริโภค
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจางเอกชน ประกอบธุรกิจสวนตัว และอาชีพอื่นๆ เชน แมบาน มีความพึงพอใจทั้ง 4 ดานในระดับมาก สวนกลุมผูบริโภคที่เปนนกัเรียน/
นิสิต/นักศึกษา และกลุมที่ประกอบอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง ตอการสงเสริมการตลาดในดานการโฆษณา และการขายโดยใช
พนักงานขาย และกลุมผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีความพึงพอใจตอการใหขาวและการประชาสัมพันธอยูในระดับปานกลาง ยกเวนกลุมอาชีพอื่นๆ เชนแมบาน มี
ความพึงพอใจอยูในระดับมาก 
 
 
 

 ความพึงพอใจ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
รับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัท/ลูกจาง

เอกชน ประกอบธุรกิจสวนตัว อื่น ๆ (โปรดระบุ) 

   S 
ระดับ 

ความพึงพอใจ  S 
ระดับ 

ความพึงพอใจ  S 
ระดับ 

ความพึงพอใจ  S 
ระดับ 

ความพึงพอใจ  S 
ระดับ 

ความพึงพอใจ
ดานการสงเสริมการขาย 3.63 0.68 มาก 3.65 0.62 มาก 3.66 0.59 มาก 3.73 0.72 มาก 3.85 0.84 มาก 
ดานการโฆษณา 3.50 0.70 ปานกลาง 3.46 0.45 ปานกลาง 3.69 0.56 มาก 3.69 0.88 มาก 4.00 0.42 มาก 
ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 3.49 0.67 ปานกลาง 3.39 0.62 ปานกลาง 3.63 0.74 มาก 3.59 0.77 มาก 3.95 1.07 มาก 
ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ 3.49 0.75 ปานกลาง 3.55 0.65 มาก 3.57 0.69 มาก 3.62 0.67 มาก 3.97 0.78 มาก 

รวม 3.53 0.56 มาก 3.51 0.44 มาก 3.64 0.51 มาก 3.66 0.62 มาก 3.94 0.67 มาก 
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ตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมทางการตลาด ที่มีอาชีพแตกตางกัน 
 

ความพึงพอใจ แหลงความแปรปรวน df SS MS F P 
ดานการสงเสริมการขาย ระหวางกลุม 4 0.787 0.197 0.452 0.771 
 ภายในกลุม 389 169.24 0.435   
  รวม 393 170.027       
ดานการโฆษณา ระหวางกลุม 4 5.041 1.26 2.735* 0.029 
 ภายในกลุม 389 179.244 0.461   
  รวม 393 184.285       
ดานการขายโดยใชพนักงานขาย ระหวางกลุม 4 3.923 0.981 1.907 0.109 
 ภายในกลุม 389 200.08 0.514   
  รวม 393 204.003       
ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ ระหวางกลุม 4 1.676 0.419 0.867 0.484 
 ภายในกลุม 389 187.972 0.483   
  รวม 393 189.648       

รวม ระหวางกลุม 4 2.169 0.542 1.851 0.118 
 ภายในกลุม 389 113.937 0.293   
  รวม 393 116.106       

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  

จากตาราง 18 แสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีความพึงพอใจตอการสงเสริมทางการตลาด
โดยรวมทุกดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ และเมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดานการโฆษณา มี
ความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานงานวิจัยที่ต้ังไว 
สวน 
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ตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนรายคูดวยวิธีการของ Scheffe โดย
จําแนกตามอาชีพ 

 
  ระดับอาชีพ  ระดับอาชีพ 

 
นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัท/ลูกจาง
เอกชน ประกอบธุรกิจสวนตัว อื่น ๆ (โปรดระบุ) 

  ดานการโฆษณา  3.50 3.46 3.69 3.69 4.00 

 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 

 
3.50 

 
- 
 

(0.04) 
0.996 

(0.19) 
0.395 

(0.19) 
 0.407 

(0.50) 
0.633 

 
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 
3.46 

  
- 
 

(0.23) 
0.270 

(0.23) 
0.279 

(0.54) 
 0.561 

 
พนักงานบริษัท/ลูกจางเอกชน 

 
3.69 

   
- 
 

(0.00) 
1.00 

(0.31) 
0.912 

 
ประกอบธุรกิจสวนตัว 

 
3.69 

    
- 
 

(0.31) 
0.910 

  
อื่น ๆ (โปรดระบุ) 

 
4.00 

         
- 
 

 
 จากตาราง 19 แสดงวากลุมผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาด ในดานการโฆษณาไมแตกตางกันในแตละรายคู 
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  3.6 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 6 ผูบริโภคที่มีระยะเวลาการใชงานตางกัน มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจ
โทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมและรายดานแตกตางกัน ปรากฏผลดังตาราง 20-21 
 
ตาราง 20 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาดจําแนกตามระยะเวลาที่ใชงานโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

ความพึงพอใจ นอยกวา 6 เดือน  ตั้งแต 6 เดือน - 1 ป ตั้งแต 1 ป - 2 ป ตั้งแต 2 ป - 3 ป มากกวา 3 ปขึ้นไป 

  
 

 
S 
 

ระดับ 
ความพึงพอใจ 

 
 

 
S 
 

ระดับ 
ความพึงพอใจ 

 
 

 
S 
 

ระดับ 
ความพึงพอใจ 

 
 

 
S 
 

ระดับ 
ความพึงพอใจ 

 
 

 
S 
 

ระดับ 
ความพึงพอใจ 

 

ดานการสงเสริมการขาย 3.43 0.49 ปานกลาง 3.56 0.61 มาก 3.63 0.67 มาก 3.72 0.66 มาก 3.77 0.70 มาก 
ดานการโฆษณา 3.51 0.70 มาก 3.46 0.67 ปานกลาง 3.69 0.59 มาก 3.69 0.83 มาก 3.56 0.59 มาก 
ดานการขายโดยใช
พนักงานขาย 3.48 0.78 ปานกลาง 3.48 0.62 ปานกลาง 3.55 0.65 มาก 3.48 0.81 ปานกลาง 3.67 0.71 มาก 
ดานการใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ 3.54 0.61 มาก 3.40 0.70 ปานกลาง 3.64 0.66 มาก 3.63 0.71 มาก 3.53 0.72 มาก 

รวม 3.49 0.51 ปานกลาง 3.47 0.57 ปานกลาง 3.62 0.49 มาก 3.63 0.60 มาก 3.63 0.52 มาก 
 
 
 จากตาราง 20 แสดงวา ผูบริโภคที่มีระยะเวลาการใชงานโทรศัพทเคลื่อนที่ มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนราย
ดานพบวา กลุมผูบริโภคที่มีระยะเวลาการใชงานโทรศัพทเคลื่อนที่ 1-2 ป และมากกวา 3 ปขึ้นไป มีความพึงพอใจทั้ง 4 ดานในระดับมาก กลุมผูบริโภคที่มีระยะเวลาการใช
งาน 6 เดือน-1 ป มีความพึงพอใจตอการสงเสริมทางการตลาดในระดับปานกลาง ยกเวนดานการสงเสริมการขาย มีความพึงพอใจในระดับมากและกลุมผูบริโภคที่มีระยะเวลา
การใชงาน 2-3 ป มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดในระดับมาก ยกเวนดานการขายโดยใชพนักงานขาย มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง 
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ตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาด ที่มีระยะเวลาการใชงาน
โทรศัพทเคล่ือนที่ตางกัน 

 
ความพึงพอใจ แหลงความแปรปรวน df SS MS F P 
ดานการสงเสริมการขาย ระหวางกลุม 4 3.434 0.858 1.994 0.095 
 ภายในกลุม 394 169.617 0.43   
  รวม 398 173.05       
ดานการโฆษณา ระหวางกลุม 4 3.234 0.809 1.715 0.146 
 ภายในกลุม 394 185.709 0.471   
  รวม 398 188.944       
ดานการขายโดยใช
พนักงานขาย ระหวางกลุม 4 2.516 0.629 1.221 0.301 
 ภายในกลุม 394 202.994 0.515   
  รวม 398 205.511       
ดานการใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ ระหวางกลุม 4 2.804 0.701 1.459 0.214 
 ภายในกลุม 394 189.224 0.48   
  รวม 398 192.027       

รวม ระหวางกลุม 4 1.523 0.381 1.288 0.274 
 ภายในกลุม 394 116.472 0.296   
  รวม 398 117.995       

 
 จากตาราง 21 แสดงวา ผูบริโภคที่มีระยะเวลาการใชงานโทรศัพทเคล่ือนที่ตางกัน มีความพึงพอใจ
ตอการสงเสริมการตลาดโดยรวมทุกดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว 
 

3.7 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 7 ผูบริโภคที่ใชระบบโทรศัพทเคล่ือนที่
แตกตางกัน มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมและรายดานแตกตางกัน ปรากฏผลดังตาราง 22-24  
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ตาราง 22 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมทางการตลาด จําแนกตามระบบที่ใช 
 

  GSM 2 WATTS DTAC NMT900 AMPS800 ORANGE GSM1800 

  
 

 
S 
 
 

ระดับ 
ความพึง
พอใจ 

 
 

 
S 
 
 

ระดับ 
ความพึง
พอใจ 

 
 

 
S 
 
 

ระดับ 
ความพึง
พอใจ 

 
 

S 
 

ระดับ 
ความพึง
พอใจ 

 

 
S 
 
 

ระดับ 
ความพึง
พอใจ 

 
 

 
S 
 
 

ระดับ 
ความพึง
พอใจ 

 
ดานการสงเสริมการ
ขาย 3.61 0.69 มาก 3.78 0.61 มาก 2.97 0.36 ปานกลาง 2.51 0.38 ปานกลาง 3.78 0.53 มาก 3.69 0.72 มาก 

ดานการโฆษณา 3.56 0.63 มาก 3.58 0.62 มาก 3.29 0.48 ปานกลาง 2.52 0.08 ปานกลาง 3.81 0.56 มาก 3.90 1.22 มาก 
ดานการขายโดยใช
พนักงานขาย 3.56 0.77 มาก 3.46 0.62 ปานกลาง 3.15 0.38 ปานกลาง 3.00 0.00 ปานกลาง 3.83 0.74 มาก 3.49 0.74 ปานกลาง 
ดานการใหขาวและ
การประชาสัมพันธ 3.60 0.74 มาก 3.53 0.58 มาก 2.69 0.67 ปานกลาง 2.33 0.41 นอย 3.74 0.68 มาก 3.60 0.60 มาก 

รวม 3.58 0.55 มาก 3.59 0.47 มาก 3.02 0.34 ปานกลาง 2.59 0.22 ปานกลาง 3.79 0.52 มาก 3.67 0.69 มาก 
 
 จากตาราง 22 แสดงวา ผูบริโภคในแตละระบบที่ใช มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาด โดยรวมแตกตางกัน โดยผูบริโภคที่เลือกใชระบบ GSM 2 WATT 
DTAC  ORANGE  และ GSM1800  มีความพึงพอใจในระดับมาก นอกนั้นมีความพึงพอใจในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวาอยูในระดับมาก ยกเวนดานการ
ขายโดยใชพนักงานขาย ผูบริโภคที่ใชระบบ DTAC  NMT900  AMPS800 และGSM1800 มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง และดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ 
ผูบริโภคที่ใชระบบNMT900 มีระดับความพึงพอใจในระดับปานกลางและผูบริโภคที่ใชระบบ AMPS800 มีระดับความพึงพอใจในระดับนอย ยกเวนระบบอื่นๆมีความพึงพอใจ
ในระดับมาก

84 
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ตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมทางการตลาด ที่ใชระบบ
โทรศัพทเคล่ือนที่ตางกัน 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

  
 จากตาราง 23 แสดงวา ผูบริโภคที่มีระบบโทรศัพทเคล่ือนที่แตกตางกันมีความพึงพอใจตอการ
สงเสริมทางการตลาดโดยรวม แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว หากพิจารณาเปนรายดาน พบวาดานการขายโดยใชพนักงานขาย มีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาด ใน
ดานการสงเสริมการขาย ดานการโฆษณา ดานการขายโดยใชพนักงานขาย และดานการใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ แตกตางกันในรายคูใดบาง จึงทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉล่ียเปนรายคู โดยใช
วิธี Scheffe ปรากฏผลดังตาราง 24 

ความพึงพอใจ แหลงความแปรปรวน df SS MS F P 
ดานการสงเสริม
การขาย ระหวางกลุม 5 9.234 1.847 4.413** 0.001 
 ภายในกลุม 391 163.615 0.418   
 รวม 396 172.849    
ดานการโฆษณา ระหวางกลุม 5 8.84 1.768 3.845** 0.002 
 ภายในกลุม 391 179.781 0.46   
  รวม 396 188.621       
ดานการขายโดยใช
พนักงานขาย ระหวางกลุม 5 6.556 1.311 2.582* 0.026 
 ภายในกลุม 391 198.571 0.508   
  รวม 396 205.127       
ดานการใหขาวและ
การประชาสัมพันธ ระหวางกลุม 5 10.22 2.044 4.503** 0.001 
 ภายในกลุม 391 177.493 0.454   
  รวม 396 187.713       

รวม ระหวางกลุม 5 6.602 1.32 4.666** 0.000 
 ภายในกลุม 391 110.644 0.283   
  รวม 396 117.246       
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ตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมทางการตลาดของธุรกิจ
โทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนรายคูดวยวิธีการ Scheffe โดยจําแนกตามระบบโทรศัพทที่
ใชงาน 

 

  ระบบที่ใช   ระบบที่ใช 

 

GSM 2 
WATT DTAC NMT900 AMPS800 ORANGE GSM1800 

 ดานการสงเสริมการขาย 
   3.61 3.78 2.97 2.51 3.78 3.69 

 
GSM 2 WATT 

 
3.61 

 
- 
 

(0.17) 
 0.386 

(0.64) 
0.462  

(1.10) 
 0.136 

(0.17) 
 0.747 

(0.08) 
0.995  

 
DTAC 

 
3.78 

  
- 
 

(0.81) 
0.195  

(1.27)* 
0.05  

(0.00) 
 1.00 

(0.09) 
 0.994 

 
NMT900 

 
2.97 

   
- 
 

(0.46) 
0.966 

(0.81) 
 0.223 

(0.72) 
0.394 

 
AMPS800 

 
2.51 

    
- 
 

(1.27) 
0.057 

(1.18) 
 0.112 

 
ORANGE 

 
3.78 

     
- 
 

(0.09) 
0.996 

  
GSM1800 

 
3.69 

           
- 
 

ดานการโฆษณา        

 
GSM 2 WATT 

 
3.56 

 
- 
 

(0.02) 
1.000 

(0.27) 
 0.975 

   (1.04) 
0.226 

(0.25) 
 0.453 

(0.34) 
0.292 

 
DTAC 

 
3.58 

  
- 
 

(0.29) 
 0.971 

(1.06) 
0.218 

(0.23) 
 0.563 

(0.32) 
0.364 

 
NMT900 

 
3.29 

   
- 
 

(0.77) 
   0.796 

(0.52) 
0.753 

(0.61) 
0.621 

 
AMPS800 

 
2.52 

    
- 
 

(1.29) 
 0.076 

(1.38)* 
0.049 

 
ORANGE 

 
3.81 

     
- 
 

(0.09) 
0.996 

 
GSM1800 

 
3.90 

      
- 
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ตาราง 24 (ตอ) 

 
ระบบที่ใช ระบบที่ใช 

                                              

GSM 2 
WATT DTAC NMT900 AMPS800 ORANGE GSM1800 

ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 
   3.56 3.46  3.15  3.00  3.83  3.49  

 
GSM 2 WATT 

 
3.56 

 
- 
 

(0.10) 
  0.905 

(0.41) 
0.898 

(0.56) 
 0.871 

(0.27) 
    0.382 

(0.07) 
 0.999 

 
DTAC 

 
3.46 

  
- 
 

(0.31) 
0.970 

     
(0.46) 
 0.943 

(0.37) 
 0.100 

(0.03) 
 1.000 

 
NMT900 

 
3.15 

   
- 
 

(0.15) 
 1.000 

(0.68) 
 0.534 

(0.34) 
 0.963 

 
AMPS800 

 
3.00 

    
- 
 

   (0.83) 
 0.576 

(0.49) 
 0.934 

 
ORANGE 

 
3.83 

     
- 
 

(0.34) 
0.554  

 
GSM1800 

 
3.49 

      
- 
 

ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ       

 
GSM 2 WATT 

 
3.60 

 
- 
 

(0.07) 
0.978 

(0.91) 
0.114 

(1.27) 
 0.067 

(0.14) 
 0.898 

(0.00) 
1.000  

 
DTAC 

 
3.53 

  
- 
 

(0.84) 
 0.185 

(1.20) 
 0.102 

(0.21) 
 0.653 

(0.13) 
0.998  

 
NMT900 

 
2.69 

   
- 
 

(0.36) 
0.992  

(1.05) 
0.053 

(0.91) 
0.167  

 
AMPS800 

 
2.33 

    
- 
 

(1.41)* 
 0.033 

(1.27) 
0.090  

 
ORANGE 

 
3.74 

     
- 
 

(0.14) 
0.979  

  
GSM1800 

 
3.60 

           
- 
 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตาราง 24 แสดงวา ผูบริโภคที่มีระบบโทรศัพท DTAC มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาด
ในดานการสงเสริมการขาย มากกวา กลุมผูบริโภคที่ใชระบบโทรศัพท AMPS800 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
 ผูบริโภคที่ใชระบบโทรศัพท GSM1800 มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดในดานการโฆษณา 
มากกวา ผูบริโภคที่ใชระบบโทรศัพท AMPS800 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 
ตอนท่ี 4 รวบรวมขอคิดเห็นและขอเสนอแนะที่เปนความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริมการตลาด
ของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร จากแบบสอบถามปลายเปดในแตละดาน โดยเรียงลําดับ
จากความถี่มากไปนอย ดังแสดงในตาราง 25 
 
ตาราง 25 แสดงขอคิดเห็นและขอเสนอแนะ 
 

ขอคิดเห็นและขอเสนอแนะ  
ดานการสงเสริมการขาย  ความถี่ 
ควรมีโปรโมชั่น ใหหลากหลาย มากกวาเดิม 48 
ควรลดอัตราคาโทรลง คิดคาโทรเปนวินาที ทุกระบบ 34 
ควรมีการลด แลก แจก แถม ที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ 7 
ควรเพ่ิมบริการใหหลากหลายมากขึ้น 4 
ควรใหมีการโทรฟรี 3 
ดานการโฆษณา ความถี่ 
โฆษณาที่นาสนใจ แปลกใหม มีคุณภาพมากกวาเดิม 21 
ควรมีโฆษณาตอเนื่อง และมากกวานี้ 19 
ควรโฆษณาตามความเปนจริง นาเชื่อถือ  ไมควรโฆษณาเกินความเปนจริง 15 
ควรใหรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาในโฆษณาใหมากขึ้น 12 
ควรโฆษณาใหเขาถึงบุคคลทุกระดับชั้น ครอบคลุมทุกพ้ืนที่  7 
ควรโฆษณาใหทันสมัยเนนกลุมวัยรุน วัยทํางาน 7 
โฆษณาที่เนนประโยชนตอสังคม ไมใชเนนจุดขาย 5 
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ตาราง 25 (ตอ) 
  

ขอคิดเห็นและขอเสนอแนะ  
ดานการขายโดยใชพนักงานขาย  ความถี่ 
พนักงานขายควรมีความสุภาพ  ออนนอม มีมนุษยสัมพันธ เปนกันเองกับลูกคา 53 
พนักงานขายควรมีความรูเกี่ยวกับสินคาและบริการ สามารถตอบคําถามลูกคาได 44 
พนักงานขายควรมีการบริการที่ดี มีความเอาใจใสตอลูกคาใหมากขึ้น 20 
ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ  ความถี่
ควรประชาสัมพันธใหทั่วถึงผูบริโภคมากยิ่งขึ้น 20 
ควรมีการประชาสัมพันธขาวสาร ขอมูลตางๆของสินคาและบริการ อยางรวดเร็ว ทันเหตุการณ 14 
ควรมีความถี่ในการ ประชาสัมพันธ ใหมากยิ่งขึ้น 13 
ควรมีการประชาสัมพันธในรูปแบบแปลกๆใหมๆ 5 
ควรมีการประชาสัมพันธสนับสนุนชวยเหลือสังคมดวย 4 

 



บทที่ 5 
 

สรุป อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 
 
ความมุงหมายในการศึกษาคนควา 

1. เ พ่ือ ศึกษาถึ งความพึงพอใจของผูบริ โภคที่ มีต อการส ง เสริมการตลาดของธุ รกิ จ
โทรศัพทเคล่ือนที่ใน 4 ดานคือ ดานการสงเสริมการขาย ดานการโฆษณา ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 
ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ 

2. เพ่ือเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาดทั้ง 4 ดานโดยจําแนก
ตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน ระยะเวลาที่ใชบริการ และ ระบบที่ใชบริการ
โทรศัพทเคล่ือนที่ 

3. เพ่ือรวบรวมขอเสนอแนะอื่นๆ ของผูบริโภคในดานการสงเสริมการตลาดซึ่งเปนความคิดเห็น
ที่มีตอผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานครในดานการสงเสริมการขาย ดานการโฆษณา ดาน
การขายโดยใชพนักงานขาย และดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ 
 
ความสําคัญของการศึกษาคนควา 
 ในการศึกษาคนควาครั้งนี้จะกอใหเกิดประโยชนดังนี้ 
          1.  เพ่ือเปนขอมูลเสนอแนะตอผูบริหารของผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่เกี่ยวกับความพึงพอใจ
ของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริมการตลาด 
 2. เพ่ือเปนขอมูลใหผูที่มีสวนเกี่ยวของของผูประกอบการที่ใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ไดพิจารณา
แนวทางในการปรับเปล่ียนกลยุทธการสงเสรมิการตลาดไดอยางเหมาะสม 
 
ขอบเขตของการศึกษาคนควา 
 1.  พ้ืนที่ที่ทําการศึกษาคนควา ไดแก เขตกรุงเทพมหานคร 
 2. ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  2.1 ประชากร ไดแก ผูที่เคยใชและกําลังใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ซี่งอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร   

2.2 กลุมตัวอยาง ไดแก ผูที่เคยใชและกําลังใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ซี่งอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ซึ่งไดมาจากการสุมแบบไมใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non probability 
Sampling)   ผูวิจัยไดกําหนดใหคาความคลาดเคลื่อนของการเลือกตัวอยางอยูที่ระดับรอยละ 5 และ ขนาด
ของประชากรผูเคยใชและกําลังใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมทราบจํานวนที่แนนอน
หรืออินฟนิต้ี จะไดจํานวนกลุมตัวอยางเทากับ จํานวน 400 คน 
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วิธีศึกษาคนควา 
 การศึกษาคนควาครั้งนี้ ไดดําเนินการศึกษากับประชากร ไดแก ผูที่เคยใช และกําลังใชบริการ

โทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการแจกแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด ขั้นตอนที่หนึ่งเลือกกลุม
ตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) แบบแบงชั้นจําแนกตามอาชีพ ดังนี้ 

 
1. นักเรียน นิสิต นักศึกษา   จาํนวน  100  ตัวอยาง   
2. ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ             จํานวน  100  ตัวอยาง   
3. พนักงานบริษัท / ลูกจางเอกชน  จํานวน  100  ตัวอยาง 
4. ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ จํานวน  100  ตัวอยาง 
               รวม               400  ตัวอยาง 

  กําหนดสถานที่ที่เก็บตัวอยาง คือ บริเวณหางสรรพสินคาเซ็นทรัลสาขาลาดพราว โรง
ภาพยนตรเมเจอรซีนีเพล็กซสาขารัชโยธิน สถาบันราชภัฎสวนดุสิต และ บริเวณสํานักงานธุรกิจในหมูบาน
ทาวนอินทาวน ถ.ลาดพราว 94 โดยขั้นตอนที่ 2 เปนการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
  ในการศึกษาจะวัดและเก็บรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีผลตอกลยุทธ
การสงเสริมการตลาดของผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร     ณ ขณะเวลาที่ทําการวิจัย  
โดยเก็บขอมูลในชวงเดือนตุลาคม ถึงเดือนธันวาคม 2546 
 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวมรวมขอมูล 
 ในการศึกษาคนควาครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยโดยการออกแบบสอบถาม 
ผูตอบแบบสอบถามสามารถทําการเลือกคําตอบในแบบสอบถามไดดวยตนเอง และเปนแบบสอบถามโดยใช
วิธีการเก็บรวบรวมขอมูลดวยตัวเองโดยผูวิจัย ผลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามจะมีการนํามารวบรวม และ      
เก็บบันทึกใหอยูในรูปแบบเดียวกันกอนที่จะประเมินผลทางสถิติ 
 

ตัวแบบสอบถาม  
รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการสํารวจแบงเปน 3 สวนนี้ 
สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ีย

ตอเดือน ระยะเวลาที่ใชบริการ และ ระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ที่ใชบริการ โดยใชคําถามลักษณะเลือกตอบ 
            สวนที่ 2 ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาดในดานตางๆของธุรกิจ
โทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยลักษณะเปน    คําถามวัดความพึงพอใจ โดยกําหนดระดับ
ความมาก   นอยเกี่ยวกับความสําคัญโดยใชรูปแบบการวัดแบบ Likert Scale ซึ่งมีการกําหนดคาระดับ
คะแนนดังนี้ 

5 หมายถึง ผูบริโภคมีความพึงพอใจมากที่สุด 
4 หมายถึง ผูบริโภคมีความพึงพอใจมาก 
3 หมายถึง ผูบริโภคมีความพึงพอใจปานกลาง 
2 หมายถึง ผูบริโภคมีความพึงพอใจนอย 
1      หมายถึง ผูบริโภคมีความพึงพอใจนอยที่สุด 
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             สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามชนิดปลายเปด (Open Ended) เพ่ือรับขอเสนอแนะเพิ่มเติม 
นอกเหนือจากคําถามที่สรางขึ้น 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยกระทําการประมวลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 10.0 for 
Window โดยดําเนินการตามลําดับ ดังนี้ 

1. ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ไดรวบรวมมาตรวจสอบความถูกตองสมบูรณ เพ่ือเตรียมนํามา
วิเคราะห 

2. วิเคราะหสถานภาพของกลุมตัวอยาง ที่ตอบแบบสอบถามโดยวิธีหาคารอยละ 
3. วิเคราะหความพึงพอใจของผูบริโภค โดยการหาคาเฉล่ีย(Mean) และคาความเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard deviation)  เปนรายดานและรายขอ ซึ่งพิจารณาประเมินตามเกณฑดังนี้ (บุญชม ศรี
สะอาด.2532 : 111) 
 เกณฑการแปลความหมายคาเฉล่ีย แบงเปน 5 ระดับ ดังนี้ 
 คาเฉล่ียตั้งแต 4.51-5.00 หมายถึง ผูบริโภคมีความพึงพอใจมากที่สุด 
 คาเฉล่ียตั้งแต 3.51-4.50 หมายถึง ผูบริโภคมีความพึงพอใจมาก 
 คาเฉล่ียตั้งแต 2.51-3.50 หมายถึง ผูบริโภคมีความพึงพอใจปานกลาง 
 คาเฉล่ียตั้งแต 1.51-2.50 หมายถึง ผูบริโภคมีความพึงพอใจนอย  
 คาเฉล่ียตั้งแต 1.00-1.50 หมายถึง ผูบริโภคมีความพึงพอใจนอยที่สุด 

4.  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดของผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ระหวางกลุมตัวอยาง 2 กลุมโดยการใชการทดสอบคาที t-test และ
ระหวางกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว(One-Way Analysis of 
Variance) ถาพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจึงทดสอบรายคู โดยใชวิธีของ Scheffe’ และหากยัง
ไมพบความแตกตางจึงใชวิธีของ LSD (Least Significant Difference) 

5. นําขอคิดเห็นจากขอคําถามปลายเปดที่ผูบริโภคตอบในแบบสอบถามมาหาคารอยละตาม
จํานวนความถี่ของผูตอบแบบสอบถามที่ใหแนวความคิดคลายคลึงกัน  
 
สรุปผลการวจิัย 
 จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภค ที่มีตอการสงเสริมทางการตลาดของ
ธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปไดดังนี้ 

 
1. ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  

 ผูบริโภคที่ใชโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญของกลุมตัวอยางเปนเพศหญิง มี
อายุระหวาง 20-30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจางเอกชน ประกอบ
ธุรกิจสวนตัวและเปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา และสวนใหญมีระดับรายไดตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท 
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2. ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมทางการตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ใน 
เขตกรุงเทพมหานคร 
 ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาด ของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายดานพบวา ผูบริโภคมีระดับความพึงพอใจในแตละ
ดานอยูในระดับเทากัน โดยมีความพึงพอใจดานการสงเสริมการขายมากที่สุด 
  2.1 ดานการสงเสริมการขาย ผูบริโภคมีระดับความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับมาก และเมื่อ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอที่มีความพึงพอใจในระดับมาก คือ คาใชโทรศัพทฟรีตามชวงเวลาที่กําหนด 
การคิดคาโทรอัตราเดียวทั่วไทย บริการชดเชยคาใชโทรศัพทกรณีที่สายหลุดขณะพูดคุย การยกเวน
คาธรรมเนียมรายเดือนตามชวงเวลาที่กําหนด การลดราคาคาเครื่องโทรศัพท การแถมอุปกรณประกอบ 
บริการเสริมในการรับสายเรียกซอน การคิดคาโทรศัพทตามจริงเปนวินาที การแสดงหมายเลขโทรศัพทที่โทร
เขามา และดานการออกแบบสัญลักษณ และโลโก สวนขออ่ืนๆ อยูในระดับปานกลาง 
   2.2 ดานการโฆษณา ผูบริโภคมีระดับความพึงพอใจโดยรวมในระดับมาก และเมื่อ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ทุกขอมีระดับความพึงพอใจในระดับมาก โดยมีความพึงพอใจในรูปแบบโฆษณา
ทางโทรทัศนมากที่สุด 
   2.3 ดานการขายโดยใชพนักงานขาย ผูบริโภคมีระดับความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับ
มาก และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอที่มีระดับความพึงพอใจในระดับมาก คือ พนักงานขายมีความรู 
ความสามารถในการนําเสนอขาย พนักงานขายมีความสุภาพออนนอม พนักงานขายใหการตอนรับอยางเปน
กันเอง สวนขออ่ืนๆ มีระดับความพึงพอใจระดับปานกลาง คือ การรับบริการจากรานคาตัวแทนจําหนาย 
   2.4 ดานการใหขาวและประชาสัมพันธ ผูบริโภคมีระดับความพึงพอใจโดยรวมอยูใน
ระดับมาก และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีความพึงพอใจในระดับมาก คือ การสนับสนุนกิจกรรม
ของสังคม การแจงประชาสัมพันธถึงขาวสารการใหบริการใหมๆ มีการประชาสัมพันธบริการเสริมรูปแบบ
ใหมๆใหกับผูบริโภคอยางสม่ําเสมอ การเปนสปอนเซอรใหกับกิจกรรมในดานตางๆ ที่เปนประโยชนตอสังคม 
และมีรูปแบบของเว็บไซตเพ่ือแจงขาวสารแกผูบริโภคที่ชัดเจน สวนขออ่ืนๆ มีระดับความพึงพอใจในระดับ
ปานกลาง คือ การจัดสัมนาถึงเทคโนโลยีของระบบและรูปแบบเอกสารขาวสารที่แนบมากับใบแจงหนี้ 
 3. การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมทางการตลาดของธุรกิจ
โทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3.1 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่เพศตางกันมีความพึงพอใจตอการสงเสริมทาง
การตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมและรายดานแตกตางกัน พบวา 
   ผูบริโภคที่เพศตางกัน มีความพึงพอใจตอการสงเสริมทางการตลาด โดยรวมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และเมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดาน
การโฆษณาและดานการขายโดยใชพนักงานขาย มีความพึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคญัทางสถิติที่
ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว สวนดานอื่นๆ ผูบริโภคมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  3.2 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการสงเสริม
การตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมและรายดานแตกตางกัน พบวา 
   ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีความพึงพอใจตอการสงเสริมทางการตลาดโดยรวม
แตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว เมื่อพิจารณาราย
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ดาน อยูในระดับพึงพอใจมากกับกลุมผูบริโภคที่อายุตํ่ากวา 20ป และ 20-30 ป ดานการโฆษณาและการให
ขาวประชาสัมพันธ มีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยกลุมอายุระหวาง 
20-30 ป มีความพึงพอใจดานการโฆษณามากกวา กลุมอายุ 30-40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ผูบริโภคอายุ 40 ปขึ้นไป มีความพึงพอใจดานการใหขาวสารและการประชาสัมพันธ นอยกวา กลุมอายุตํ่า
กวา 20 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 และกลุมผูบริโภคอายุ 40 ปขึ้นไปมีความพึงพอใจดานการ
ใหขาวและประชาสัมพันธ นอยกวากลุมอายุ 20-30 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว สวนดานอื่นๆ ผูบริโภคมีความพึงพอใจ แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
  3.3  การทดสอบสมมติฐานการวจิัยขอที่ 3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีความพึง
พอใจตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมและรายดาน
แตกตางกันทั้ง 4 ดาน พบวา 
   ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความพึงพอใจตอการสงเสริมทางการตลาด
โดยรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว และ
เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีความพึงพอใจในทุกดาน อยูใน
ระดับปานกลาง ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีความพึงพอใจตอการสงเสริมทางการตลาดดานการ
โฆษณามากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี อยูในระดับมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ  .01 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีความพึงพอใจตอการสงเสริมทางการตลาด ดานการขาย
โดยใชพนักงานขาย มากกวาผูบริโภคที่มรีะดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีความพึงพอใจตอการสงเสริมทางการตลาดดานการขาย
โดยใชพนักงานขาย มากกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
สวนในดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ ผูบริโภคที่มีการศึกษาปริญญาตรี มีความพึงพอใจมากกวา
ผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตร ี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และในดานการสงเสริมการ
ขายผูบริโภคมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
  3.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 4 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีความพึง
พอใจตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมและรายดาน 
แตกตางกัน พบวา 
   ผูบริโภคที่มีระดับรายไดตางกัน มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูใน
ระดบัมาก และแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ยกเวน
กลุมผูบริโภคที่มีรายได 20,001-30,000 บาท มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายดาน 
พบวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีความพึงพอใจตอการสงเสริมทางการตลาดดานการโฆษณา
และดานการขายโดยใชพนักงานขาย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01 โดย ผูบริโภคที่มี
รายได 10,001-20,000 บาท ตอเดือน มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดดานการโฆษณา มากกวา
ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวา 10,000 บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ผูบริโภคที่มีรายได 
30,001 บาทขึ้นไป มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดดานการโฆษณา มากกวา ผูบริโภคที่มีรายได
นอยกวา 10,000 บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผูบริโภคที่มีรายได 20,001-30,000 
บาทตอเดือน มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดดานการโฆษณา มากกวาผูบริโภคที่มีรายได 10.001-
20,000 บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผูบริโภคที่มีรายได 30,001 บาทขึ้นไป มีความพึง
พอใจตอการสงเสริมการตลาดดานการโฆษณา มากกวาผูบริโภคที่มีรายได 20,001-30,000 บาท อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผูที่มีรายได 30,001 บาทขึ้นไป มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดดาน
การขายโดยใชพนักงานขาย มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวา 10,000 บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 ผูที่มีรายได 30,001 บาทขึ้นไป มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดดานการขายโดยใช
พนักงานขาย มากกวาผูที่มีรายได 20,001-30,000 บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวน
ในดานการใหขาวและประชาสัมพันธแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
  3.5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย ขอที่ 5 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีความพึงพอใจตอการ
สงเสริมการตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม และรายดานแตกตางกัน พบวา                       
   ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับ
มาก  และแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ และเมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานการโฆษณามีความ
พึงพอใจแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว กลุมที่เปน
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา และกลุมอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง 
ตอการสงเสริมการตลาดดานการโฆษณาและการขายโดยใชพนักงานขาย สวนดานอื่นๆ ผูบริโภคมีความพึง
พอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
  3.6 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 6 ผูบริโภคที่มีระยะเวลาการใชงานแตกตางกัน มี
ความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมและราย
ดานแตกตางกัน พบวา  
   ผูบริโภคที่มีระยะเวลาการใชงานแตกตางกัน มีความพึงพอใจตอการสงเสริมทาง
การตลาดโดยรวมทุกดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ัง
ไว เมื่อพิจารณารายดานพบวา กลุมผูบริโภคที่มีระยะเวลาการใชงานโทรศัพทเคล่ือนที่ 1-2 ป และมากกวา 3 
ปขึ้นไป มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดทั้ง 4 ดานในระดับมาก กลุมผูบริโภคที่มีระยะเวลาการใช
งาน 6 เดือน-1 ป มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง และกลุมผูบริโภคที่มีระยะเวลาใชงาน 2-3 ป มคีวามพึง
พอใจในระดับมาก ยกเวนดานการขายโดยใชพนักงานขาย มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง 
  3.7 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 7 ผูบริโภคที่ใชระบบโทรศัพทเคล่ือนที่แตกตางกัน มี
ความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมและราย
ดานแตกตางกัน พบวา 
   ผูบริโภคที่ใชระบบโทรศัพทตางกัน มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาด โดยรวม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เมื่อพิจารณารายดาน 
พบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับมาก ยกเวนดานการขายโดยใชพนักงานขาย มีความพึง
พอใจระดับปานกลางและแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผูบริโภคที่ใชระบบโทรศัพท 
DTAC มีความพึงพอใจตอการสงเสริมการตลาดดานการสงเสริมการขายมากกวา กลุมผูบริโภคที่ใชระบบ
โทรศัพท AMPS 800 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผูบริโภคที่ใชระบบโทรศัพท  GSM 1800 มีความ
พึงพอใจในดานการโฆษณามากกวากลุมผูบริโภคที่ใชระบบโทรศัพท AMPS 800 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 และในดานการใหขาวและประชาสัมพันธ ผูบริโภคที่ใชระบบโทรศัพท ORANGE มีระดับความพึง
พอใจมากกวากลุมผูบริโภคที่ใชระบบ AMPS800 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผูบริโภคที่ใชระบบ  
NMT900  มีระดับความพึงพอใจในระดับปานกลาง ผูบริโภคที่ใชระบบ AMPS 800 มีระดับความพึงพอใจ
ระดับนอย ยกเวนในระบบอ่ืนๆ มีความพึงพอใจระดับมาก 
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 4. การรวบรวมขอเสนอแนะที่เปนความพึงพอใจของผูบริโภคในรูปความถี่ ที่มีตอการสงเสริมทาง
การตลาด ทั้ง 4 ดาน คือ 
  4.1 ดานการสงเสริมการขาย พบวา ควรมีโปรโมชัน่ที่หลากหลาย เพ่ิมขึ้นมากกวาเดิม สวน
โปรโมชั่นเดิมยังเปนที่พอใจอยูแลว ควรลดอัตราคาโทรลง คิดคาโทรศัพทเปนวินาทีทุกระบบ หรือถาจัดใหมี
การโทรฟรี ควรมีการลด แลก แจก แถม เชน ลดราคาเครื่องลงจากเดิม 
  4.2 ดานการโฆษณา พบวา การโฆษณาของเดิมมีความนาสนใจดีแตควรเพ่ิมความนาสนใจ 
แปลกใหม ใหมากขึ้นไปอีก ควรโฆษณาตามความเปนจริง นาเชื่อถือ ไมควรโฆษณาเกินความเปนจริง โดย
ใหรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาในโฆษณาใหมากขึ้น เนนประโยชนตอสังคม ควรโฆษณาครอบคลุมทุกพ้ืนที่ 
ครอบคลุมทุกกลุมทุกระดับชั้น เชน กลุมวัยรุน วัยทํางาน 
  4.3 ดานการขายโดยใชพนักงานขาย พบวา พนักงานขายควรมีความสุภาพ ออนนอม มี
มนุษยสัมพันธ เปนกันเองกับลูกคา พนักงานควรมีความรูเกี่ยวกับสินคาและบริการ สามารถตอบคําถาม
ลูกคาไดชัดเจน 
  4.4  ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ พบวา ควรมีการประชาสัมพันธ ใหทั่วถึงมาก
ย่ิงขึ้น โดยตองมีขอมูลขาวสารของสินคาบริการอยางรวดเร็ว ทันเหตุการณ มีรูปแบบแปลกๆใหมๆ ในการ
ประชาสัมพันธ รวมถึงการมีการประชาสัมพันธสนับสนุนชวยเหลือสังคมดวย 

 
อภิปรายผล 
 จากการศึกษาคนควาเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภค ตอการสงเสริมทางการตลาด ของธุรกิจ
โทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
 1. ผลการศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริมทางการตลาดของธุรกิจ
โทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้ง 4 ดาน คือ ดานการสงเสริมการขาย ดานการโฆษณา ดานการ
ขายโดยใชพนักงานขาย และดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ พบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 
  1.1 ดานการสงเสริมการขาย มีความพึงพอใจตอการสงเสริมทางการตลาดโดยรวมอยูใน
ระดับมาก ทั้งนี้เนื่องจากแนวโนมจากการเปดเสรีโทรคมนาคม ทําใหผูประกอบการเรงพัฒนากลยุทธทาง
การตลาด ปรับปรุงและพัฒนาตัวสินคา และการสงเสริมการขาย จัดใหมีการลด แลก แจก แถม ดังจะเห็นได
จากบทความเรื่อง ธุรกิจมือถือ การแขงขันในยุคโลกาภิวัฒน(2543:เศรษฐกิจสนเทศ)  กลาววา แนวโนมของ
ธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่มีอัตราการขยายตัวมากกวาโทรศัพทพ้ืนฐาน ปจจัยสําคัญที่คาดวาจะสงผลใหการ
ดําเนินธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ประสบความสําเร็จ ไดแก พ้ืนที่บริการ ระบบเครือขาย ฐานะทางการเงิน 
ประสิทธิภาพการใหบริการ รวมทั้งกลยุทธทางการตลาด ที่จะเปนการเพิ่มสวนครองตลาด ดังจะเห็นไดในดาน
การสงเสริมการขาย ผูบริโภคมีความพึงพอใจในระดับมาก ในเรื่องบริการเสริมตางๆ เชนการแสดงหมายเลข
โทรเขา การคิดคาโทรตามจริงเปนวินาที  การคิดคาโทรอัตราเดียวทั่วไทย และการลดราคาเครื่อง
โทรศัพทมือถือ  ดังจะเห็นไดในชวงป 2545 เปนตนมาเกดิผูประกอบการโทรศัพทเคล่ือนที่ใหมๆ เกิดขึ้น ซึ่ง
ตัวอยางผูประกอบการที่มีกลยุทธการสงเสริมการขายที่ชัดเจน คือ ระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ออเรนท ซึ่งมีการ
เปดตัวโปรโมชั่นในรูปแบบใหมโดยการแจกเครื่องโทรศัพทฟรีใหกับพนักงานของบริษัทเทเลคอมเอเซีย   
คอรปอเรชั่น จํากัด(มหาชน) หรือ พนักงานเครือเจริญโภคภัณฑ รวมถึงญาติและครอบครัวของพนักงาน 
รวมท้ังมีการคิดคาโทรตามจริงเปนวินาท ี ทําใหเพียงแคการประกอบธุรกิจเพียงปเดียว ออเรนทไดฐานลูกคา
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ถึง 1ลาน 2แสนราย ซึ่งยังไมมีผูประกอบรายใดทําได ผูประกอบรายอื่นๆ ทําการปรับกลยุทธทางการสงเสริม
การขาย เพ่ือรักษาและเพิ่มฐานลูกคาเชน DTAC มีการคิดคาโทรตามจริง โดยมีขั้นต่ํา 30 วินาที หรือทาง 
AIS ไดปรับลดราคาคาโทรลง และขยายโปรโมชั่นเพ่ิมขึ้น ซึ่งจากการปรับเปล่ียนสงผลดีตอผูบริโภค ที่จะมี
โอกาสเลือกใชระบบโทรศัพทที่เหมาะสมกับตนเอง อีกทั้งยังเปนการลดคาใชจายในการสรรหา ในการเลือกใช
โทรศัพทเคล่ือนที่  สวนความพึงพอใจในดานการสงเสริมการขายในระดับปานกลาง ไดแก การจัดใหมีการชิง
โชคและแจกรางวัล การมีบริการนําเครื่องเกาแลกเครื่องใหมราคาพิเศษ การจัดระบบผอนชําระเครื่อง และ
บริการเสริมในรูปแบบตางๆ รายงานผลการกีฬา รายงานผลสลากกินแบงรัฐบาล ทั้งที่บริการดังกลาว ถือเปน
ความตองการในระดับรองลงมา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วีรวรรณ ปรางแฉง(2538:บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง 
ศึกษาเปรียบเทียบการใชโทรศัพทเคล่ือนที่เซลลูลาร 900 ระหวางกลุมนักธุรกิจกับกลุมอาชีพอื่นในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา วัตถุประสงคในการใชโทรศัพทเคล่ือนที่คือใชในการติดตอธุรกิจการงาน หรือนัด
หมายสวนตัว สนทนาทั่วไป สวนในดานการบริการที่ตองการใชมากที่สุด คือ บริการรับฝากขอความอัตโนมัติ 
รองลงมาไดแก รับฝากหมายเลขโทรกลับ การแจงหมายเลขเรียกเขา และการสอบถามยอดคาใชจายอัตโนมัติ 
เปนตน 
  1.2 ดานการโฆษณา มีความพึงพอใจตอการสงเสริมทางการตลาดโดยรวมและราย
ดานอยูในระดับมาก โดยมีความพึงพอใจในรูปแบบโฆษณาทางโทรทัศนมากที่สุด รองลงมา ไดแก การจัด
แสดงและสาธิตสินคา รูปแบบนิตยสาร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ชาญชัย  พิจิตรวัยปรีชา(2536: 
บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณาสินคาโทรศัพทมือถือ พบวา ผูใชสวนใหญ เห็นวาการ
โฆษณามีผลตอพฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือ รวมท้ังความตองการใชโทรศัพทมือถือมีความสัมพันธกับ
การโฆษณาในอนาคตนอกเหนือปจจัยทางดานรายได ซึ่งจะเห็นไดวาผูประกอบการโทรศัพทเคล่ือนที่ทุม
งบประมาณโฆษณา เชน AIS เนนโฆษณาเปดตัวแคมเปญใหมภายใน 2 เดือนถึง 50 ลานบาท เพ่ือจะไดเนน
ถึงการใชงานภายใตการสนับสนุนที่เปนเลิศในดานตางๆจากบริษัท ทางดาน DTAC เนนโฆษณาดวยงบ 400 
ลานบาท ยํ้าชัดในเรื่องของราคาคาโทรเปนสวนใหญ ซึ่งจากการทุมงบประมาณการโฆษณาผานสื่อตางๆ ทํา
ใหผูบริโภคไดเขาถึงตัวสินคาและบริการไดเร็วขึ้นเพราะการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนมีอายุนาน สามารถเตือน
ความทรงจํา ดึงความสนใจไดพอสมควร เนื่องจากมีสีสัน  สวนความพึงพอใจในรูปแบบนิตยสาร ทําใหเกิด
ภาพพจนในตัวสินคาไดและใหรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาไดชัดเจน  แตเทียบกับการโฆษณาผานโทรทัศน
ผูบริโภคมีความพึงพอใจมากกวา 
  1.3 ดานการขายโดยใชพนักงานขาย มีความพึงพอใจตอการสงเสริมทางการตลาดโดย
รวมอยูในระดับมาก ไดแก การที่พนักงานขายมีใหการตอนรับอยางกันเอง มีความสุภาพออนนอม มีความรู
ความสามารถในการนําเสนอขาย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วิศรุต ปรัตถกร   (2543:บทคัดยอ) ศึกษา
เรื่องทัศนคติในการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ระบบดิจิตอล จีเอสเอ็ม ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
ทัศนคติตอการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ในระดับดีที่สุด ดานตางๆโดยมีดานการใหบริการของพนักงาน รองจาก
ดานประสิทธิภาพของโทรศัพทเคล่ือนที่ ซึ่งจะเห็นไดวาปจจุบันผูประกอบการพยายามสงเสริมงานดานบริการ 
เพ่ือควบคูไปกับตัวผลิตภัณฑของตนเอง ซึ่งในการบริการมีการฝกอบรมใหกับพนักงานอยางจริงจังในงาน
บริการ ทั้งกอนและหลังการขาย เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอสินคา แบบยั่งยืน ซึ่งผูประกอบการ
โทรศัพทเคล่ือนที่ถือวากลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย ถือเปนการนําเสนอผลิตภัณฑที่เขาถึงผูบริโภคได
เร็ว และผูบริโภคไดรับขอมูลที่ตองการ รวมท้ังสามารถตัดสินใจซื้อไดทันที ณ.จุดขาย ซึ่งจะดีกวารูปแบบการ
สงเสริมการตลาดในดานอื่นๆ ซึ่งเปนเพียงการนําเสนอขอมูลใหผูบริโภคไปพิจารณา ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎี 
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สวนประสมทางการตลาดของ Etzel,Walker and Station(1997:G10) กลาววา การขายโดยใชพนักงานขาย
เปนการติดตอส่ือสารขอมูลโดยใชบุคคล เพ่ือจูงใจใหซื้อบางสิ่งเปนการเสนอขายโดยตรง (แบบเผชิญหนา) 
กับลูกคาผูมุงหวัง ถือเปนการติดตอส่ือสารแบบสองทาง (Two way Communication) แตเห็นไดวาผูบริโภค
พึงพอใจตอการขายโดยใชพนักงานขาย จากรานคา/ตัวแทนจําหนาย อยูในระดับปานกลาง ซึ่งเห็นไดวา บาง
รานคาตัวแทนจําหนายไมไดเนนการตลาด ในดานนี้เทาที่ควร แตจะเนนไปดานงานขายเครื่องโทรศัพทเปน
สวนใหญ เพราะถือเปนผลกําไรโดยตรงของตนเอง 
  1.4 ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ มีความพึงพอใจตอการสงเสริมทางการตลาดโดย
รวมอยูในระดับมาก ไดแกการประชาสัมพันธดานบริการเสริม ในรูปแบบใหมๆ ใหกับผูบริโภคอยางสม่ําเสมอ 
การสนับสนุนของผูประกอบการใหกับกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม เปนตน แสดงใหเห็นวาปจจุบัน
การตลาดยุคใหม ไมไดมุงไปท่ีงานขายสินคา และบริการตามความตองการของผูบริโภคเพียงอยางเดียว
(Marketing concept) ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีดานการใหขาวและการประชาสัมพันธของ เสรี วงษมณฑา 
(2542:167) กลาววา กิจกรรมการใหบริการชุมชน บริษัทจะสรางคานิยมที่มีตอบริษัทในรูปของการใหความ
ชวยเหลือชุมชน เชน การบริจาคเงิน หรือ เปนเจาภาพในการจัดการแขงขันกีฬา หรือการใหการสนับสนุน
การอนุรักษวัฒนธรรมและส่ิงแวดลอมทางธรรมชาติ ซึ่งจะเห็นผูประกอบการอยาง DTAC เปดโครงการสาํนึก
บานเกิด เพ่ือใหกลุมผูบริโภค นําวิชาชีพความรูของตนเองมาพัฒนาบานเกิด หรือทางORANGE เปน
ผูสนับสนุนการแขงขันกีฬามหาวิทยาลัย ถือเปนการสรางความสนใจใหกับผลิตภัณฑใหม รูปแบบบริการ
เสริมใหม จะเห็นไดวา การใหขาวและประชาสัมพันธ ทําใหเกิดขาวที่เปนผลดี ดูมีความนาเชื่อถือ มั่นใจใน
เนื้อหาได เนื่องจากบุคคลที่ใหขาวจะเปนผูที่มีความสําคัญกบัองคกรนั้นๆ โดยกลาวในรูปสุนทรพจน หรือ 
การสัมภาษณ ฉะนั้นผูบริโภคจึงมีความพึงพอใจ กับขอมูลเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑและบริการในระดับมาก 
 2. การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภค ที่มีตอการสงเสริมทางการตลาด ของธุรกิจ
โทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.1 การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมทางการตลาดที่มีเพศตางกัน
  พบวา ผูบริโภคทั้งเพศชายและหญิง มีความพึงพอใจตอการสงเสรมิทางการตลาด โดยรวม
และรายดานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  ทั้งนี้เปนเพราะผูบริโภค
ที่เปนทั้งเพศชายและหญิงมีความตองการดานการสงเสริมการตลาดในแตละดานไมเทากัน เชน ดานใหขาว
และการประชาสัมพันธ ผูบริโภคเพศหญิงมีความตองการรับรูดานขาวสารมากกวาเพศชาย ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ ศิริวรรณ เครือเวทย (2541:บทคัดยอ)    ไดศึกษาถึงปจจัยที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ
โทรศัพทเคล่ือนที่ระบบดิจิตอลจีเอสเอ็ม พบวา ผูบริโภคเพศหญิงตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคล่ือนที่มากกวาเพศ
ชาย 
  2.2 การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมทางการตลาดที่มีอายุตางกัน
  พบวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีความพึงพอใจตอการสงเสริมทางการตลาด โดยรวมและ
รายดานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยในดานการ
โฆษณา ผูบริโภคที่อายุ 20-30ป มีความพึงพอใจมากกวา ผูบริโภคอายุ 30-40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ทั้งนี้เพราะกลุมอายุที่สูงขึ้น การรับรูและมีความเขาใจตอเนื้อหาขาวสารทางธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่
มีคอนขางจํากัด เนื่องจากมีหนาที่ความรับผิดชอบจากการงานและครอบครัว ซึ่งตางจากกลุมอายุ 20-30 ป 
เปนกลุมคนรุนใหม นิยมความทันสมัย กระตือรือรน พรอมรับส่ิงใหมไดเร็ว กลุมคนอายุ 30-40 ป จึงตอง
อาศัยการโฆษณา เพ่ือส่ือรับขอมูลขาวสาร ปจจัยทางการตลาดมากกวากลุมอื่นๆ ซึ่งสอดคลองงานวิจัยของ 
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ยุวดี  แสนกลาง(2538:บทคัดยอ) ที่ไดศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคล่ือนที่ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ พบวา ผูใชโทรศัพทเคล่ือนที่สวนใหญเปนเพศชาย อายุ 21-30 ป และปจจัยในเรื่อง
คุณภาพเครื่องโทรศัพทมีอิทธิพลตอผูบริโภคมากที่สุด โดยที่ปจจัยการโฆษณาตามสื่อตางๆ มีอิทธิพลตอ
กลุมผูบริโภคอายุ 21-30 ปนอยที่สุด สวนในดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ ผูที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป มี
ความพึงพอใจมากกวา กลุมอายุตํ่ากวา 20 ป และกลุมอายุ 20-30ป ซึ่งสอดคลองทฤษฎีทางการตลาดของ 
เสรี  วงษมณฑา (2542:167) กลาววา การใหขาวและการประชาสัมพันธ หมายถึง รูปแบบการนําเสนอขาย
ความคิด สินคา หรือบริการโดยไมใชบุคคล โดยผานสื่อมวลชน เจาของขาวไดรับผลประโยชนเพราะไมตอง
เสียคาใชจายคาส่ือ รวมท้ังขาวที่ส่ือออกมาไดรับความเชื่อมั่น มีผลทางดี ฉะนั้นผูประกอบธุรกิจ
โทรศัพทเคล่ือนที่จึงนิยมใชในการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซึ่งเหมาะกับกลุมอายุ 40 ปขึ้นไป ซึ่งโดย
ลักษณะของคนกลุมอายุ 40 ปขึ้นไป เปนผูอาวุโส มีประสบการณสูง การตัดสินใจ ตองไดรับขอมูลที่นาเชื่อถือ
ได จึงใหความสนใจกับขอมูลที่มาจากการใหขาวและการประชาสัมพันธ 
  2.3 การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมทางการตลาดที่มีระดับ
การศึกษาตางกัน พบวา มีความพึงพอใจตอการสงเสริมทางการตลาด โดยรวมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  ในดานการโฆษณา ผูบริโภคที่มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีความพึงพอใจมากกวาผูที่มกีารศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ทั้งนี้เนื่องจาก ผูที่มีการศึกษาต่ํา
กวาปริญญาตรี มีความเขาใจถึงตัวเนื้อหาการโฆษณาไดนอยกวาผูที่มีการศึกษาที่สูงกวา เพราะการโฆษณา
บางครั้งใชคําพูด เนื้อหา ศัพทเฉพาะ ทางโทรศัพทเคล่ือนที่ ซึ่งสอดคลองกับหนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ 
(2544: บทความเรื่องภาคตอสงครามมือถือ) กลาววาโทรศัพทเคล่ือนที่จะพัฒนาขีดความสามารถเพิ่มขึ้น
เรื่อยๆ ปจจุบันเครื่องรุนใหมๆ จะเปนทั้งออรกาไนเซอร อินเตอรเนต และปาลมภายในตัวเดียวกัน  สวนใน
ดานการขายโดยใชพนักงานขาย  ผูที่มีการศึกษาปริญญาตรีมีความพึงพอใจมากกวาผูที่มกีารศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และผูที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีความพึงพอใจ
มากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
ศิริวรรณ  เครือเวทย (2541:บทคัดยอ) ที่วา ผูบริโภคที่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีขึ้นไปจะซื้อ
โทรศพัทเคล่ือนที่ระบบดิจิตอลจีเอสเอ็ม มากกวาผูบริโภคในระดับปริญญาตรี 
  2.4 การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมทางการตลาดที่มีระดับรายได
ตอเดือนตางกัน  พบวา มีความพึงพอใจตอการสงเสริมทางการตลาดโดยรวมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 10001-
20000 บาท  รายไดตอเดือน  20001-30000 บาท และ 30001  บาทขึ้นไป มีความพึงพอใจตอการสงเสริม
การตลาด ในดานการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขายมากกวากลุมที่มีรายไดนอยกวา 10000 บาท
ตอเดือน  ซึ่งอาจเปนเพราะผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา มีการเลือกรูปแบบการสงเสริมทางการตลาดในระดับ
ดีกวา และครอบคลุมมากกวา ผูที่มีรายไดในระดับต่ํากวา ซึ่งมีโอกาสในการเลือกรูปแบบของการสงเสริม
การตลาดนอยกวา ซึ่งสอดคลองผลการวิจัยของ ชาญชัย  พิจิตรวัยปรีชา(2536:บทคัดยอ) ที่ทําการศกึษา 
เกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณาสินคาโทรศัพทมือถือ  พบวา  ผูใชสวนใหญรอยละ 66.3 เห็นวา การ
โฆษณามีผลตอพฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือ และมีการศึกษาภูมิหลังของประชากร พบวา มีเพียงรายได
เปนเพียงองคประกอบเดียว ที่มีผลตอความตองการใชบริการโทรศัพทมือถือในอนาคต  
  2.5 การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมทางการตลาดที่มีระดับอาชีพ
ตางกัน  พบวา มีความพึงพอใจตอการสงเสริมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับมากและแตกตาง
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กันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  ยกเวนดานการโฆษณา มีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ชาญชัย  พิจิตรวัยปรีชา 
(2536:บทคัดยอ) เห็นวา การโฆษณามีผลตอพฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือ ขณะเดียวกันความตองการใช
โทรศัพทมือถือในอนาคต มีความสัมพันธกับการโฆษณาควบคูกับระดับรายไดและการที่กลุมผูบริโภคมีอาชีพ
ตางกัน มีระดับความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับมาก ซึ่งจะมีความสัมพันธกับระดับรายได ทั้งนี้การตัดสินใจ
เลือกซื้อ เกิดจากการแขงขันของผูประกอบการที่เรงขยายสวนครองตลาด ทําใหเรงสงเสริมปจจัยทางการ
ตลาด ออกมาในหลายรูปแบบเพื่อใหเหมาะกับทุกกลุมอาชีพ เชน กลุมนักเรียน นิสิต นักศึกษาใช
โทรศัพทเคล่ือนที่เพ่ือการพูดคุยเรื่องสวนตัว เปนสวนใหญ ซึ่งจะตางจากกลุมที่ประกอบธุรกิจสวนตัว ที่มีวัตุ
ประสงคในการใชเพ่ือติดตอการคาเปนหลัก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศศิธร  อิทธานุเวศิน  (2538:
บทคัดยอ) โดยศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอความนิยมใชโทรศัพทเคล่ือนที่และแนวโนมการใชโทรศัพทเคล่ือนที่
ในประเทศไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา กลุมผูบริโภคสวนใหญประกอบอาชีพธุรกิจ
สวนตัว พนักงานบริษัทเอกชน และรัฐวิสาหกิจ ตลอดจนขาราชการและอาชีพอื่นๆ ซึ่งการตัดสินใจเลือกซื้อ
โทรศัพทเคล่ือนที่ ขึ้นอยูกับความจําเปนทางธุรกิจ ความสะดวกในชีวิตสวนตัว ปญหาการจราจร โดยผูใชพึง
พอใจปานกลางถึงพอใจมากมีมากกวารอยละ 90 
  2.6 การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมทางการตลาดที่มีระยะเวลา
การใชงานตางกัน พบวา มีความพึงพอใจตอการสงเสริมทางการตลาดโดยรวมและรายดานแตกตาง
กันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว ทั้งนี้ผูบริโภคที่มีระยะเวลาการ
ใชงานที่ตางกัน เกิดจากปจจัยทางการตลาดและปจจัยทางสังคม ที่ตางกัน เชน ปจจัยดานตัวสินคา จะมีผล
ตอการซื้อตามมาดังจะเห็นไดจากกลุมที่เปนนักเรียน นิสิต นักศึกษา นิยมใชโทรศัพทเคล่ือนที่ตามคานิยม 
ถือเปนเรื่องของแฟชั่น แสดงออกของการมีโทรศพัท ถึงความทันสมัย ดูหรูหรา หรือ ปจจยัทางสังคม เชน
จําเปนซื้อเพราะหนาที่การงาน ซึ่งลักษณะดังกลาวเปนเรื่องของพฤติกรรมการใชและแรงจูงใจท่ีแตกตางกัน 
ตามทฤษฎีแรงจูงใจ ของ Abraham H. Maslow(1954:90) กลาววา ความตองการของมนุษยจะมีการพัฒนา
ไปตามลําดับขั้น โดยเริ่มจากขั้นที่มีความตองการต่ําสุด ไปจนกระทั่งความตองการสูงสุด และยังสอดคลองกับ
งานวิจัยของ กฤษฎา  ทวปีระศาสน(2538:บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อ
โทรศัพทเคล่ือนที่ระบบ 900 ของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม พบวา ระยะเวลาการใชงานตางกันเกิดจาก
ปจจัยในดานตางๆ เชน ปจจัยทางการตลาด ไดแก รูปราง เทคโนโลยี บริการหลังการขาย การรับประกัน
คุณภาพ การลดคาบริการ หรือโทรฟรี ปจจัยดานจิตวิทยา ไดแก ความสะดวกในการติดตอ มีคนแนะนํา หรือ
อาจมีปญหาจากการใชงาน ทําใหมีความแตกตางจากระยะเวลาที่ใช เชน ชองสัญญาณไมครอบคลุมในบาง
พ้ืนที่ คาบริการแพง เปนตน 
  2.7 การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีระบบโทรศัพทแตกตางกันพบวามีความ
พึงพอใจตอการสงเสริมทางการตลาดโดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว  หากพิจารณาเปนรายดาน พบวา ในดานการสงเสริมการขาย ผูบริโภคที่มีระบบ
โทรศัพท DTAC มีความพึงพอใจมากกวากลุมผูบริโภคที่ใชระบบโทรศัพท AMPS800 อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ทั้งนี้ ระบบโทรศัพท AMPS800 เปนระบบแรกเริ่มของผูประกอบการ DTAC นั่นเอง โดยที่
ตอนเริ่มแรกที่ทาง DTAC นําระบบนี้มาใชไดรับความนิยมอยางมากอันเนื่องจากการมีราคาเครื่องที่ถูกกวา
ย่ีหออ่ืนๆ รวมถึงการสงเสริมการขายในเรื่องของราคาคาโทรที่ตํ่า ซึ่งถึงแมวาปจจุบัน ระบบนี้จะถูกยกเลิก
โดยเสนอใหมีการเปล่ียนระบบมาเปนระบบ DIGITALL 1800 ฟรีไมเสียคาบริการและผูบริโภคหันมาใชระบบ
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นี้มากขึ้น เพราะมีความทันสมัยกวา รวมท้ังกลุมใหมๆ ที่พอใจกับการสงเสริมการขายของ DTAC จนถึง
ปจจุบัน ซึ่งสอดคลองกับ บทความเรื่องธุรกิจมือถือ การแขงขันรุนแรงในยุคโลกาภิวัฒน(2543:บทความ) 
กลาววา หลังจากเปดการคาเสรี องคกรธุรกิจมีการปรับตัว เพ่ือการรองรับกับการแขงขันไมวาจะเปนเรื่อง 
พ้ืนที่บริการ ระบบเครือขาย ฐานะทางการเงิน ประสิทธิภาพทางการบริการ ยุทธศาสตรการตลาดไมวาจะเปน
เทคโนโลยีใหมๆ ซึ่งจะเห็นไดจากผลการวิจัยที่กลุมผูประกอบการไดนําระบบใหมๆ เขามาใชบริการ และเริ่ม
มีการยอมรับกันมากขึ้นจากผูบริโภค โดยในดานการโฆษณา ผูบริโภคที่ใชระบบโทรศัพท GSM1800 มีความ
พึงพอใจมากกวากลุมผูบริโภคที่ใชระบบ AMPS800 ซึ่งเปนระบบเดิม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
และดานการใหขาวและการประชาสัมพันธระบบโทรศัพท ORANGE ผูบริโภคมีความพึงพอใจมากกวาระบบ 
AMPS800 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ กิตติ ศานตพิริยะ(2539:บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ปจจัยและพฤติกรรม
ในการเลือกระบบโทรศัพทเคล่ือนที่แบบดิจิตอลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ พบวา ปจจัยหลักในการเลือก 
คือประสิทธิภาพในการใชงานของระบบ รองลงมาเปนปจจัยในดานราคาและการสงเสริมการขาย การโฆษณา 
โดยระบบดิจิตอล มีประสิทธิภาพสูงกวาระบบอนาล็อก เพราะใหความสะดวกตอผูบริโภคไดมากกวา   
 
ขอเสนอแนะ 
 ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 1. จากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคที่มีความพึงพอใจท่ีมีตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจ
โทรศัพทเคล่ือนที่ในดานการสงเสริมการขายโดยรวมอยูในระดับปานกลาง ทั้งนี้เปนเพราะบริการในดานการ
สงเสริมการขายในเรื่องการจัดใหมีการชิงโชคและแจกรางวัล ซึ่งผูบริโภคอาจมองวาการแจกรางวัลชิงโชค
ผูบริโภคอาจไดรับโอกาสที่มีคอนขางนอย เนื่องจากผูใชงานแตละระบบมีผูใชงานจํานวนมากและรางวัลที่แจก 
สวนใหญ มีผูโชคดีที่จะไดรับเพียงไมกี่รางวัล ซึ่งทําใหไมไดรับความสนใจเทาที่ควร อีกทั้งขาดความเขาใจใน
กติกาการแขงขัน ซึ่งเลนเกมสผานระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ จึงควรแนะนําวิธีการเลนตลอดจนขยายรางวัลใหมี
มากขึ้น โดยไมจําเปนตองเปนรางวัลใหญรางวัลเดียว สวนในดานอื่นๆเชน การบริการนําเครื่องเกามาแลก
เครื่องใหม ยังมีความพึงพอใจในระดับปานกลาง เนื่องจาก ราคาที่จายเพิ่มจากการนําเครื่องรุนเกาแลกเครื่อง
รุนใหมยังสูงกวาราคาเครื่องเปลาที่ขายผานตัวแทนจําหนาย ทําใหการสงเสริมการขายในลักษณะนี้ไมไดรับ
ความสนใจเทาที่ควร  ผูวิจัยขอเสนอแนะควรลดราคาเครื่องลงมาใหเทากับที่จําหนายผานตัวแทนจําหนาย ซึ่ง
ผูบริโภคยังคงมีความเชื่อมั่นในคุณภาพของตัวสินคาที่มาจากศูนยบริการมากกวา 
 2. จากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคที่มีความพึงพอใจท่ีมีตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจ
โทรศัพทเคล่ือนที่ในดานการโฆษณาโดยรวมอยูในระดับมาก แตจะมีในดานของรูปแบบแผนพับ โปสเตอร 
ใบปลิว ที่ยังไมไดรับความสนใจเทาที่ควร เนื่องจากการที่หนังสือพิมพ แผนพับ ใบปลิว มีขนาดคอนขางเล็ก 
เนื้อหาส้ันกะทัดรัดเกินไป สีสันไมสดใส สะดุดตา จึงไมเปนที่ดึงดูดใจเทากับการโฆษณาในรูปแบบอื่น เชน
ผานส่ือทางโทรทัศน ผูประกอบการจึงควรชี้แจงรายละเอียด ขั้นตอนการซื้อใหครบถวนมากกวาเดิม 
 3. จากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคที่มีความพึงพอใจท่ีมีตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจ
โทรศัพทเคล่ือนที่ในดานการขายโดยใชพนักงานขาย โดยรวมอยูในระดับปานกลาง กับการรับบริการ
จากรานคาตัวแทนจําหนาย เนื่องจากการที่รานคาตัวแทนจําหนายเนนการสรางผลกําไรจากการขาย แตจะไม
เนนงานบริการหลังการขาย หรือเปนผูประสานงานระหวางผูประกอบการกับผูบริโภคในกรณีที่เกิดปญหา 
ผูประกอบการจึงควรอบรมบริการหลังการขายใหกับตัวแทนจําหนายใหมีความรับผิดชอบมากขึ้น ซึ่งจะสงผล
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ใหยอดขายของทั้งตัวแทนจําหนายและทางผูประกอบการมากขึ้น เพราะผูบริโภคจะมองวามีมาตรฐาน
เดียวกัน เชื่อถือได 
 4. จากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคที่มีความพึงพอใจท่ีมีตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจ
โทรศัพทเคล่ือนที่ในดานการใหขาวและการประชาสัมพันธโดยรวมอยูในระดับปานกลาง กับการจัดสัมมนาถึง
เทคโนโลยีของระบบ เนื่องจากจัดแถลงขาว หรือประชาสัมพันธ เกี่ยวกับเทคโนโลยีใหมๆ ถือเปนส่ิงใหมอยู 
ผูบริโภคบางกลุมยังไมมีความรูความเขาใจเทาที่ควร เพราะยังไมเห็นถึงผลประโยชนที่ตนเองจะไดรับใน
อนาคต ผูประกอบการจึงควรจัดการประชาสัมพันธในเรื่องของประดยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ เชน จัดใหมีการ
เลนเกมสชิงรางวัลเกี่ยวกับเทคโนโลยีใหมๆ เปนตน สวนในเร่ืองการประชาสัมพันธในเอกสารแนบกับใบแจง
หนี้ ใหตรงกับลักษณะของตัวผูบริโภคในแตละคน เพราะเอกสารที่แนบมาจะไมเกิดประโยชนตอผูที่ไม
ตองการหรือไมอยูในขายของการสงเสริมการขายนั้นๆ จนทําใหเกิดความรําคาญตอเอกสารที่แนบมาไดใน
ภายหลัง 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไป 
 ควรศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริมทางการตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ใน
ตางจังหวัด  
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ภาคผนวก 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ก 



เร่ือง    ความพึงพอใจของผูบริโภคทีม่ีตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจ
โทรศัพทเคลือ่นที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม  
 แบบสอบถามฉบับนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับตัวแปรที่เกี่ยวของกับความพึงพอใจ
ของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ขอใหทาน
พิจารณา ขอความที่กําหนด และตอบตรงความคิดเห็นและความรูสึกของทาน ขอมูลแตละขอที่ทานตอบผูวิจัย
จะเก็บเปนความลับและจะรายงานเปนผลสรุปรวม  

โปรดอานแบบสอบถามแตละขออยางรอบคอบ และตอบแบบสอบถามทุกสวนใหสมบูรณ ผูวิจัย
ขอขอบคุณในความรวมมือของทานในครั้งนี้  

แบบสอบถามมี 4 สวนคือ 
สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  
สวนที่ 2  แบบสอบถามเรื่องของพฤติกรรมการใชงานโทรศัพทเคล่ือนที่ของผูบริโภค  

            สวนที่ 3  แบบสอบถามเรื่องความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาดของผูใหบริการ
โทรศัพทเคล่ือนที่ โดยลักษณะเปน    คําถามวัดความพึงพอใจ โดยกําหนดระดับความมาก   นอยเกี่ยวกับ
ความสําคัญโดยมกีารกําหนดคาระดับคะแนนดังนี้ 

5 หมายถึง มีความพึงพอใจมากที่สุด 
4 หมายถึง มีความพึงพอใจมาก 
3 หมายถึง มีความพึงพอใจปานกลาง 
2 หมายถึง มีความพึงพอใจนอย 
1  หมายถึง  มีความพึงพอใจนอยที่สุด 

             สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามในแตละดาน ซึ่งเปนแบบสอบถามชนิดปลายเปด (Open Ended) เพ่ือ
รับขอเสนอแนะเพิ่มเติม นอกเหนือจากคําถามที่สรางขึ้น 
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          แบบสอบถามเพื่อการวิจัย   เลขท่ี ....... 
เร่ือง  ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มตีอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจ
โทรศัพทเคลือ่นที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สวนที่ 1 
ขอมูลเกี่ยวกับสถานภาพของทาน 

คําชี้แจง   โปรดทําเคร่ืองหมาย     ในชอง (   ) หนาขอความที่เปนจริงของทาน 
 
1. เพศ   
                       1.1    ชาย    

1.2    หญิง 

2. อายุ   

                       2.1    ตํ่ากวา 20 ป   

                       2.2    20 - 30 ป   

2.3    30 - 40 ป  

2.4    40 ปขึน้ไป  
 

3. ระดับการศึกษา   
3.1    ตํ่ากวาปริญญาตรี  

           3.2    ปริญญาตรี 
           3.3    สูงกวาปริญญาตรี    

4. อาชีพ 
           4.1    นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา   

            4.2    รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
                       4.3    พนักงานบริษัท/ลูกจางเอกชน 

           4.4    ประกอบธุรกิจสวนตัว   
4.5    อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)…………… 

5. รายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน 
5.1    นอยกวา 10,000 บาท    
5.2    10,000-20,000 บาท  

           5.3    20,001-30,000 บาท    
                       5.4    30,001  บาทขึ้นไป 
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6. ทานใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่มาแลวเปนระยะเวลานานเทาใด 
 1.  นอยกวา 6 เดือน    2. ต้ังแต  6 เดือน - 1 ป  

       3.  มากกวา 1 ป - 2 ป               4. มากกวา  2 ป – 3 ป 
       5.  มากกวา 3 ปขึ้นไป 
7. ทานใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่จากผูใหบริการในระบบใดมากที่สุด 

 1.  GSM 2 WATTS       2.  DTAC  
       3.  NMT900                          4.  AMPS800 
       5.  ORANGE                                 6.  GSM 1800 
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สวนที่ 2 ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการสงเสริมการตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนท่ีในเขต
กรุงเทพมหานครในดานตางๆ 
ทานมีความพึงพอใจตอธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่อยางใด ในการสงเสริมการตลาด 
โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 
 

ระดับความพึงพอใจ  
ขอความ 

 
มากที่สุด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
นอย 

2 
นอยที่สุด 

1 
ดานการสงเสริมการขาย      

1. คาใชโทรศัพทฟรีตามชวงเวลาที่กําหนด      

2. การคิดคาโทรอัตราเดียวทั่วประเทศไทย      
3. บริการชดเชยคาใชโทรศัพทกรณีที่สายหลุด
ขณะพูดคุย      

4. การยกเวนคาธรรมเนียมรายเดือนตาม
ชวงเวลาที่กําหนด      

5. การลดราคาคาเครื่องโทรศัพทมือถือ      

6. การจัดใหมีการชิงโชค และแจกรางวัล      
7. มีบริการนําเครื่องโทรศัพทเกาแลกเครื่อง
ใหมในราคาพิเศษ      

8. การจัดระบบผอนชําระเครื่อง      
9. การแถมอุปกรณประกอบ เชน แบตเตอรี่ 
แฮนดฟรี เครื่องชารจแบตเตอร่ีในรถยนต 

     

10. บริการเสริมในการรับสายเรียกซอน      
11. บริการเสริมในรูปแบบตางๆ เชน การ
รายงานผลสลากกินแบงรัฐบาล  การแจงผล
การแขงขันกีฬา และ อ่ืนๆ  

     

12. การคิดคาโทรศัพทที่ใชตามจริงเปนวินาที       

13. การแสดงหมายเลขโทรศัพทที่ติดตอเขามา      

14. ดานการออกแบบสัญลักษณและโลโก      

ดานการโฆษณา      

15. รูปแบบส่ิงตีพิมพโบวชัวร       

16. รูปแบบโฆษณาทางโทรทัศน      
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ระดับความพึงพอใจ  
ขอความ 

 
มากที่สุด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
นอย 

2 
นอยที่สุด 

1 
17. รูปแบบนิตยสาร       

18. รูปแบบหนังสือพิมพ      

19. รูปแบบแผนพับ โปสเตอร และใบปลิว      

20. การจัดแสดงและสาธิตสินคา      

21. สโลแกนของระบบโทรศัพทเคล่ือนที่      

ดานการขายโดยใชพนักงานขาย      

22. การรับบริการจากรานคาตัวแทนจําหนาย      
23. พนักงานขายมีความรูความสามารถในการ
นําเสนอขาย      

24. พนักงานขายมีความสุภาพ ออนนอม       
25. พนักงานขายใหการตอนรับอยางเปน
กันเอง      

ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ      

26. การสนับสนุนกิจกรรมของสังคม      
27. การแจงประชาสัมพันธถึงขาวสารการ
ใหบริการใหมๆ 

     

28. การจัดสัมมนาถึงเทคโนโลยีของระบบ      
29. รูปแบบเอกสารขาวสารที่แนบมากับใบแจง
หนี้ 

     

30. มีการประชาสัมพันธบริการเสริมในรูปแบบ
ใหมๆใหกับผูบริโภคอยางสม่ําเสมอ      

31. การเปนสปอนเซอรใหกับกิจกรรมในดาน
ตางๆที่เปนประโยชนตอสังคม      

32. มีรูปแบบของเว็บไซดเพ่ือแจงขาวสารแก
ผูบริโภคที่ชัดเจน      
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สวนที่ 3 ขอเสนอแนะเพิ่มเติมในการสงเสริมการตลาด  
ดานการสงเสริมการขาย 
...................................................................................................................................................................
...................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................... 
 
ดานการโฆษณา 
...................................................................................................................................................................
...................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................... 
 
ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 
...................................................................................................................................................................
...................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................... 
 
ดานการใหขาวและการประชาสัมพันธ 
...................................................................................................................................................................
...................................................................................................................................................................
...................................................................................................................................................................

. 
ขอขอบพระคุณทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 

                                                          ผูวิจัย 



   

 

115

        มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
        สุขุมวิท 23 เขตวัฒนา 
        กรุงเทพฯ 10110 
 
    ตุลาคม 2546 
 
เรื่อง ขอความอนุเคราะหในการตอบแบบสอบถาม 
เรียน ผูตอบแบบสอบถาม 
  
 เนื่องดวยกระผม นายกฤษดา เพียรเพ่ิมภัทร นิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ กําลังทําสารนิพนธ เรื่อง “ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอ
การสงเสรมิการตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร” จงึใครขอความอนุเคราะหทานได
กรุณากรอกขอมูลในแบบสอบถามทุกขอดวย 

โดยขอมูลที่ไดในครั้งนี้ จะเปนประโยชนอยางยิ่งในการศึกษาดานความพึงพอใจของผูบริโภคตอ
ธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนที่อยางมาก และคําตอบของทานผูวิจัยจะเก็บขอมูลของทานเปนความลับ โดยจะ
นําเสนอขอมูลในภาพรวม เพ่ือเปนขอมูลเสนอแนะตอผูบริหารของผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่เกี่ยวกับความ
พึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการสงเสริมการตลาด และเพ่ือเปนขอมูลใหผูที่มีสวนเกี่ยวของของผูประกอบการ
ที่ใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ไดพิจารณาแนวทางในการปรับเปล่ียนกลยุทธการสงเสริมการตลาดไดอยาง
เหมาะสม 
 จึงเรียนมาเพื่อโปรดกรุณาใหความรวมมือ และขอขอบคุณเปนอยางสูงมา ณ โอกาสนี้ 
         
 
        ขอแสดงความนับถือ 
 
 
             (นายกฤษดา เพียรเพ่ิมภัทร) 
     นิสิตปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 

      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ข 
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รายชื่อผูเชี่ยวชาญ 
 
 
ชื่อ ชื่อสกุล  ศิริวรรณ เสรีรัตน 
ตําแหนงทางวิชาการ รองศาสตราจารย 
ตําแหนงงาน  อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 
   คณะสังคมศาสตร  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
ชื่อ ชื่อสกุล  สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ์ 
ตําแหนงทางวิชาการ รองศาสตราจารย 
ตําแหนงงาน  อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 
   คณะสังคมศาสตร  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
ชื่อ ชื่อสกุล  ลํ่าสัน เลิศกูลประหยัด 
ตําแหนงทางวิชาการ อาจารย 
ตําแหนงงาน  อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 
   คณะสังคมศาสตร  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวตัิยอผูวิจัย 
 
ชื่อ-ชื่อสกุล(ไทย)  นายกฤษดา เพียรเพ่ิมภัทร 
วัน เดือน ป เกิด  9 กุมภาพันธ พ.ศ. 2519 
สถานที่เกิด  จังหวัด กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน  51 ซ.โชคอํานวย ถ.สุทธิสาร แขวงสามเสนนอก เขตหวยขวาง จ.

กรุงเทพมหานคร รหัสไปรษณีย 10310 
ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน ผูจัดการฝายผลิตภัณฑ 
สถานที่ทํางานปจจุบัน  บริษัท ไทย จีแอล จํากัด 
ประวัติการศึกษา   
 พ.ศ. 2536   มัธยมศึกษาตอนปลาย โรงเรียนโยธินบูรณะ กทม. 
 พ.ศ. 2540                    วิทยาศาสตรบัณฑิต (วศ.บ.) สาขารังสีเทคนิค  คณะเทคนิคการแพทย 

มหาวิทยาลัยมหิดล 
 พ.ศ. 2547                    บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (บธ.ม.) สาขาการตลาด  คณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวโิรฒ ประสานมิตร 
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