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 การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของ
ผูบริโภคที่มีตอรายการสงเสริมการขาย All Together Bonus (ATB) ไดแก ปจจัยดานบุคคล 
พฤติกรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี, ความรูความเขาใจเกี่ยวกับ ATB และทัศนคติทางดานสวน
ประสมทางการตลาด และศึกษาถึงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวม กับแนวโนม
พฤติกรรมในอนาคตของผูใชบริการ All Together Bonus ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยกลุมตัวอยาง
ท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูท่ีใชหรือเคยใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีของเครือขายทรูมูฟและใชบริการ ATB 
ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน การวิจัยครั้งนี้ใช แบบสอบถามเครื่องมือสําหรับการเก็บ
รวมรวมขอมูล มีสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คาความถี ่ คารอยละ คาเฉล่ีย ( X  ) คาความ
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) การทดสอบคาที (t – test) การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One 
– Way ANOVA) การเปรยีบเทียบคาคะแนนเฉล่ียรายคู โดยวิธีการของ LSD หรือ Dunnett’s T3 
และสถิติคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) 
 
 ผลการวิจัยพบวา ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง ชวงอายุระหวาง 21 – 30 ป 
สถานภาพโสด ระดับการศกึษาปริญญาตรี ซ่ึงมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉล่ีย
ตอเดือนอยูระหวาง 10,001 – 20,000 บาท โดยกลุมผูใชบริการสวนใหญจะใชบริการ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีแบบเติมเงินมากกวาแบบเหมาจายรายเดือน มีระยะเวลาในการเปนสมาชิกโดย
เฉล่ียประมาณ 2 ป และสวนใหญจะนิยมใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีในชวงเวลา 17:00 – 23:00 น. โดยมี
ความถี่ในการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีตอวัน ประมาณวันละ 13 ครั้ง ซ่ึงในแตละคร้ัง จะใชโทรศัพทนาน
เปนเวลา ประมาณ 17 นาที และจะนิยมใชโทรศัพทเพ่ือโทรออกภายในประเทศ ผูใชบริการมีความรู
ความเขาใจโดยรวมตอ ATB ในระดับปานกลางและมีทัศคติตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู
ในระดับปานกลาง โดยมีทัศนคติท่ีดีในดานบุคลากรผูใหบริการ และมีทัศนคติในระดับปานกลางใน
ดานอื่นๆ ไดแก ดานชองทางการใหบริการ ดานกระบวนการใหบริการ ดานผลติภัณฑหรือบริการ 
ดานการสงเสริมทางตลาด และดานราคาคาบริการตามลําดับ นอกจากนี้ผูใชบริการมีความพึงพอใจ
โดยรวมตอบริการ อยูในระดับปานกลาง และมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตโดยรวมตอ อยูในระดับ
ต่ําคือ ไมนาจะใชบริการตอ 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูใชบริการท่ีมี เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉล่ียตอเดือน ท่ีแตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ แตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญ



 

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สําหรับรายไดเฉล่ียตอเดือน และพบวาพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี
ดานระยะเวลาในการใชโทรศัพทในแตละคร้ัง ความรูความเขาใจตอ ATB และทัศนคติท่ีมีตอสวน
ประสมทางการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กับความพึงพอใจโดยรวมตอ
บริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับปานกลาง ต่ํา และสูง
ตามลําดับ นอกจากน้ียังพบวา ความพงึพอใจโดยรวมตอบริการ มีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกัน
กับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของการใชบริการในระดับสูง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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 The purposes of this research are to explore factors influencing consumers’ overall 
satisfaction towards the sale promotion campaign “All Together Bonus (ATB)”; These 
factors are personal information, behavior in using mobile phones, cognition toward ATB, 
attitude towards marketing factors, and to investigate the relationship between their overall 
satisfaction and the future behavioral trend. The sample groups in this research were 400 
current or previous users of the True Move mobile phone network, and joining ATB 
package in Bangkok Metropolitan Area. This research used questionnaires to collect the 
data. The statistical methods used to analyze the data are frequency, percentages, mean, 
standard deviation, t-test, and one-way analysis of variance. The pair difference was 
analyzed by LSD or Dunnett’s T3, and Pearson product moment correlation coefficient. 

 
 The results show that most of the users are women aged between 21-30, single, 
with bachelor’s degree level of education, employees of private companies with average 
monthly income between Baht 10, 001 – 20,000. Most of them prefer to use the pre-paid 
mobile phone service rather than the monthly post-paid service. The average membership 
tenor is about 2 years, and the majority prefers to use mobile phones during 5 p.m. – 11 
p.m. The frequency of the use of mobile phones per day is 13 times a day, and each call 
would last approximately 17 minutes, Most of the outgoing calls made are national call 
. 
 The users have average cognition at moderate level. Accordingly, they have 
overall attitude toward ATB at moderate level. More specifically, they have good attitude 
toward the client service staff while have moderate attitude towards other marketing factors 
including service channels, service process, products or services related to marketing 
promotions, and service fees. In addition, it was also found that the customers are 
moderately satisfied with the overall satisfaction and they are not likely to continue using 
the ATB service. 
 
 The results from inferential statistics analysis found that users with different gender, 
age, level of education, profession, and average monthly income have significantly different 
levels of overall satisfaction with the service at statistical significant level of 0.05. The 
customers’ behavior in using mobile phones regarding to the time spent on each call, 
cognition toward ATB and attitudes toward overall marketing factors are positively and 
significantly correlated with their overall satisfaction with the service, at moderate, low and 
high respectively. In addition, their overall satisfaction with the service are positively and 
highly correlated with their behavioral tendency of service usage at statistical significant 
level of 0.01 
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ประกาศคุณูปการ 

 
 สารนิพนธฉบับนี้ สําเร็จลงไดดวยความกรุณาจากทาน อาจารย ดร. รักษพงศ  วงศาโรจน 
เปนอาจารยท่ีปรึกษา ไดใหคําปรึกษา คําแนะนํา และตรวจแกไขขอบกพรองตางๆ ในงานวิจัย 
นับตั้งแตเริ่มตนดําเนินงานจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณา และขอกราบ
ขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ. โอกาสนี ้
 ขอกราบขอบพระคุณทานรองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน    และทานรองศาสตราจารย
สุพาดา สิรกุิตตา ท่ีไดกรุณาเปนผูเช่ียวชาญในการตรวจแบบสอบถาม ไดชวยแกไขเครื่องมือใน
งานวิจัยครั้งนี้เปนอยางดี  
 ขอกราบขอบพระคุณ ผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ท่ีกรุณาใหความอนุเคราะหในการตอบ
แบบสอบถามดวยความเต็มใจ จนทําใหสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดี 
 ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยทุกๆทาน ท่ีไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู ตลอดจน
ประสบการณ ท่ีดีและมีประโยชน แกผูวิจัย  
 ขอขอบคุณ เพ่ือนๆ นิสิต รวมไปถึงเจาหนาท่ีในมหาวิทยาลัย ทุกๆทาน ท่ีไดใหความ
ชวยเหลือ และอํานวยความสะดวก แกผูวจัิย ดวยดีเสมอมา 
 ขอขอบคุณ บริษัท ทรู มูฟ  จํากัด ท่ีอนุญาติและสนับสนุนใหผูวิจัยทําการเก็บ
แบบสอบถามจากศูนยบริการทรู และ ทรู มูฟ และดานขอมูลอ่ืนๆ ในครั้งนี้ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 การเปดใชบรกิารเครือขายโทรศัพทเคลือ่นที่มีอัตราการขยายตวัสูงขึ้นเรื่อยๆ เพราะชวย 
สรางความสะดวกสบายและวิถชีีวติในรูปแบบไรพรมแดนใหกับคนในสังคมปจจุบันเปนอยางมาก 
ทําใหในปจจุบัน 
การแขงขันในธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่ระหวางผูใหบริการแตละรายมคีวามรุนแรงและซับซอนมากขึ้น 
ผูใหบริการแตละรายไมวาจะเปน Advance Info Service (AIS), DTAC, True Move หรือ Hutch 
ตางก็ตองนําเอากลยุทธทางการตลาดตางๆ มาใชเพ่ือรักษาฐานของลูกคาเกา 
และสรางฐานลูกคาใหมใหกับบริษทัตนเองใหเพ่ิมขึ้นอยางตอเน่ือง 
 ในปจจุบัน ผูใหบริการที่เปนผูนําทางดานเครือขาย ก็คือ AIS 
เน่ืองจากเปนผูใหบริการรายแรกในการใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ซ่ึงมีความไดเปรียบทางดา
นการแขงขันทั้งทางดานระบบเครือขายและการสรางความมั่นใจใหกับผูใชบริการในเรื่องของเครือขาย 
วาผูใชบริการสามารถสื่อสารหรือโทรหากันไดทุกเม่ือและมีชองสัญญาณที่เพียงพอ แตในขณะเดียวกัน 
DTAC และ True Move 
ก็ยังคงพัฒนาอยางตอเน่ืองในการขยายเครือขายใหครอบคลุมพ้ืนที่ใหบริการใหไดมากที่สุด 
 นอกจากการแขงขันกันในดานความครอบคลุมในการใหบริการ 
ผูใหบริการแตละรายยังไดพยายามสรางบริการเสริมตางๆ มารองรับความตองการของลูกคา 
ไมวาจะเปน การสงขอความตัวอักษร (SMS) การสงขอความรูปภาพ (MMS) การใชบริการ GPRS 
หรือการดาวนโหลดตางๆ เชนการดาวนโหลด Ring Tone หรือการใชบริการเสียงรอสาย และอ่ืนๆ 
ซ่ึงเม่ือผูใหบรกิารรายหนึ่งไดเริ่มใหบริการในบริการเสริมใด บริการเสริมหน่ึง 
ผูใหบริการรายที่เหลือก็จะรบีสรางและใหบริการในบริการเสริมน้ันๆ บาง 
เพ่ือเปนการรองรับความตองการของลูกคาและสรางความเทาเทยีมกันในเรื่องของใหบริการเสริมใหกับลู
กคา 
 ในดานกลยุทธทางการตลาดที่นํามาใชเพ่ือเปนการรักษาฐานลูกคาเกาและเพิ่มจํานวนฐานลูก
ลูกคาใหมน้ัน เม่ือผูใหบริการรายใดรายหนึ่งไดนํากลยุทธใด กลยุทธหน่ึงออกมาใช 
ผูใหบริการรายที่เหลือ ก็จะรีบงัดเอากลยทุธน้ันๆ มาตอบโตกลับทันที อาทิเชน 
ในเรื่องของสงครามราคา เม่ือ AIS จุดพลุราคาดวยโปรโมชั่นเอาไปเลยบาทเดียวทุกเครือขายทั้งของ เอ 
ไอ เอส วัน-ท-ูคอล และสวัสดี ทรูมูฟและดีเทคกต็อบโตสงครามราคากลับทันท ี
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โดยที่ทรูมูฟเปดตัวโปรโมชั่นใหม “คุยฟรี 12 ชั่วโมง เที่ยงคืนถึงเที่ยงวัน” 
ใหโทรถึงกันฟรีระหวางเทีย่งคืนถึงเที่ยงวัน ในเครือขายเดียวกัน พรอมรับโบนัสโทรฟรีมูลคา 600 บาท 
โทรนอกเครือขายในราคาสดุพิเศษ ครั้งละ 1 บาท และใหใชไดนานถึงเดือนกุมภาพันธ ป 2550 
ในขณะที่ดีเทคก็เปดตวัซิมอีสาน “ซิมมวนชื่น” ใหลูกคาโทรหาเบอรดีเทคอสีาน 
ไมวาจะอยูที่ไหนในประเทศไทย ในนาทีละ 1 บาท 
ซ่ึงเปนซิมโปรโมชั่นสําหรับคนอีสานที่มีระยะเวลาโปรโมชั่นยาวที่สุด  คือใชไดถึงสิ้นป 2550 เปนตน 
อยางไรก็ตาม เปนที่ทราบกนัดีวา 
การแขงขันทางดานราคานั้นจะทําใหไมสามารถสรางความจงรักภักดีตอผูใหบริการได น่ันก็คือ 
ชวงใดที่ผูใหบริการรายไดออกโปรโมชั่นนาสนใจและตรงกับความตองการของผูบริโภค 
ผูบริโภคก็จะยายจากลูกคาของผูใหบริการเจาหนึ่งไปสูอีกเจาหนึ่ง 
 ทามกลางการแขงขันทางดานราคาที่ทวคีวามรุนแรงขึน้น้ัน 
ทรูมูฟกลับมีแนวคิดของการเปนผูนําการสื่อสารและผูนําชีวิต Convergence ซ่ึงทรูมูฟ 
สะทอนรูปลักษณอิสระภาพการสื่อสารไรสายสําหรับคนยุคใหม ที่มีไลฟไตลทนัสมัย 
ในมิติใหมทีล่้าํหนาและเขมแข็งกวาเดิมโดย ทรูมูฟ 
จะเปนพ้ืนฐานสําคัญที่ตอกย้ําเจตนารมณของกลุมทรู ที่จะกาวเปนผูนําการสื่อสารและผูนําชีวติ 
Convergence เชื่อมโยงบรกิารในกลุมใหสามารถตอบสนองทุกไลฟสไตส 
 แนวคิด Convergence Plan ของ True ซ่ึงจะออกมาในรูปแบบของการ Cross Promotion 
ระหวางธุรกิจในเครือภายใตแคมเปญ All Together Bonus 
สามารถนับรวมไดวาเปนรปูแบบหนึ่งของการทํา Convergence ซ่ึงเปนเทคนคิการ Bundle Promotion 
ขามเซอรวิสทีคู่แขงอยาง เอ ไอ เอส หรือ ดีเทค น้ันไมสามารถทําได ซ่ึงแคมเปญ All Together Bonus 
น้ันเปนแคมเปญที่ทางทรูมูฟไดเปดตัวตัง้แตวันที่ 16 พฤศจิกายน พ.ศ. 2548 และยังคงใชแคมเปญนี้อยู 
โดยเปดตัว All Together Bonus ตัวแรกคือ “คาซื้อแลกคาโทรที่ 7-eleven” 
เพ่ือเปนการเพิ่มสิทธิประโยชนใหกับลูกคาและบริการในกลุมทรู 
ซ่ึงถือวาเปนมิติใหมในการใหบริการที่เชือ่มโยงกับชีวติประจําวันของแตละคน 
ซ่ึงผูใชแคมเปญนี้จะตองแสดงบัตร All Together Bonus-True Previlege พรอมกับใบเสร็จสินคา 
ทุกครั้งที่ซ้ือสนิคาในเซเวน อีเลเวน จากนั้น 
ระบบก็จะทําการรวบรวมแตมใหโดยอัตโนมัติและโอนโบนัสใหทุกสัปดาห 
และลูกคานั้นก็สามารถใชโบนสัเปนคาโทรไดจากนาทีที่สองเปนตนไป 
 นอกจากแคมเปญ All Together Bonus คาซื้อแลกคาโทรแลว 
ทางทรูและทรมููฟก็ยังสานตอแคมเปญนี้ดวย All Together Bonus True to Mobile, All Together 
Bonus UBC และ All Together Bonus คาเทอมแลกคาโทร ซ่ึง All Together Bonus True to Mobile 
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น้ันลูกคาที่ใชบริการในเครอืทรู อาทิเชน โทรศัพทพ้ืนฐาน, พีซีที, ไฮสปด อินเตอรเน็ต, คลิก 
อินเตอรเน็ต, อีซ่ี อินเตอรเน็ต ทั้งหมด สามารถแลกเปนโบนัสพิเศษ 
เพ่ือใชเปนคาบริการโทรศัพททรูมูฟ สวน All Together Bonus UBC 
น้ันลูกคาที่ใชบริการโทรศัพทเคลื่อนทีใ่นระบบเครือขายของ ทรูมูฟ และใชบริการของยูบีซีเคเบลิทีวี 
สามารถนําคาบริการรายเดอืนของยูบีซีมาเขารวมโปรแกรม ออล ทูเกตเตอร โบนัส 
เพ่ือมารับเปนคาโทร และ All Together Bonus คาเทอมแลกคาโทรนั้น 
ซ่ึงเปนแคมเปญที่จัดขึ้นเพ่ือใหกลุมนักศึกษาที่เปนลูกหลานในครอบครัวทีใ่ชบริการของทรู 
ทั้งในระดับปริญญาตรี ปริญญาโท 
และปริญญาเอกจากมหาวิทบาลัยของรัฐและเอกชนทัว่ประเทศสามารถนําใบเสรจ็ชําระเงินคาลงทะเบีย
นเทอมแรก ปการศึกษา 2548 มาแลกเปนโบนัสโทรฟรี 
โดยแคมเปญดังกลาวเปนการเพิ่มมูลคาและสิทธปิระโยชนใหกับนักศกึษาซึ่งเปนลกูหลายที่ใชบริการใน
กลุมทรู เพ่ือชวยประหยัดคาใชจายในชวงเปดเทอมใหม โดยคาลงทะเบียนทุกๆ 2 บาท จะแลกได 1 
แตม(บาท) ทั้งน้ี สามารถใชเปนโบนัสไดสูงสุดถึง 5,000 แตม(บาท) 
ซ่ึงจะแบงทยอยเขาทีละเดือนเปนจํานวนเทาๆกันตอเน่ืองนาน 6 เดือน 
 ผูวิจัยไดเห็นวาแนวคิดของการใชเทคนิคการ Bundle Promotion ขามเซอรวิสนั้น 
นาสนใจอยางยิ่งเนื่องจากเปนกลยุทธการสงเสริมการขายที่ผูใหบรกิารรายอื่นไมสามารถทําได 
และนาศึกษาในประเด็นที่วา เหตุใดกลยทุธน้ีจึงสามารถอยูในตลาดไดนานกวาหนึ่งป 
ในขณะที่กลยทุธดานราคาเปนกลยุทธที่สามารถนํามาใชไดเพียงระยะเวลาสั้นๆ 
เทานั้นและเทคนิคดังกลาวมีผลตอความจงรักภักดีของลูกคามากนอยเพียงไร 
ดังน้ันผูวิจัยจึงมีความตองการที่จะศึกษาทัศนคติและความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการ All 
Together Bonus รวมไปถึงแนวโนมในการใชบริการนี้ในอนาคต 
ซ่ึงเปนกลยทุธหรือรายการสงเสริมการตลาดที่โดนเดนสําหรับผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่นองใหมอยา
งทรูมูฟ 
 
ความมุงหมายของงานวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตร อันไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลีย่ตอเดือนที่มีผลตอ มีความพึงพอใจโดยรวมของผูใช ตอบริการ 
All Together Bonus 

2. เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
กับความพึงพอใจโดยรวมของผูใช ตอบรกิาร All Together Bonus 
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3. เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธระหวางความรู ความเขาใจเกี่ยวกบับรกิาร All Together 
Bonus กับความพึงพอใจโดยรวมของผูใช ตอบริการ All Together Bonus 

4. เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 
กับพึงพอใจโดยรวมของผูใช ตอบริการ All Together Bonus 

5. เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวมของผูที่ใชบริการ All Together 
bonus กับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของการใชบรกิาร All Together Bonus 
 
ความสําคญัของการวิจัย 

1. ทําใหทราบถึงพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
ซ่ึงสามารถนําไปเปนแนวทางในการออกกลยุทธทางการตลาดที่นาสนใจเพื่อใหสอดคลองกับความตองก
ารของผูบริโภค 

2. ทําใหทราบถึงทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของผูใชบริการ All Together Bonus 
เพ่ือที่จะสามารถนําไปเปนแนวทางในการปรับปรุง 
และออกกลยทุธทางการตลาดใหเหมาะสมไดในอนาคต 

3. ทําใหทราบถึงแนวโนมในการใชบริการของ All Together Bonus ในอนาคต 
และนําไปเปนแนวทางในการจัดการหรือปรับปรุงรายการการสงเสริมการขายไดในอนาคต 

4. เพ่ือเปนประโยชนในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดและสรางความไดเปรียบทางการแ
ขงขันในอนาคตสําหรับผูประกอบการ 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 การศึกษางานวิจัยน้ีเปนการศึกษาพฤตกิรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
ความรูความเขาใจและทัศนคติในดานสวนประสมทางการตลาดที่มีตอทัศนคติและความพึงพอใจของผูบ
ริโภคที่มีตอรายการสงเสริมการขาย All Together Bonus ของทรูและทรูมูฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซ่ึงมีขอบเขตของการวิจัยดังน้ี 

1. ลักษณะทางดานประชากรศาสตร อันไดแก เพศ อายุ  สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

2. ลักษณะทางดานพฤติกรรมของผูที่ใชโทรศัพทเคลื่อนที ่ อันไดแก 
ระบบของโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ใชบริการ ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที ่
ชวงเวลาทีใ่ชในการโทรศัพท ความถีใ่นการใชโทรศพัทในแตละวนั ระยะเวลาที่ใชโทรศัพทตอครั้ง 
และบริการที่โทรศัพทเคลื่อนที่ที่นิยมใช 
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3. ความรู ความเขาใจเกี่ยวของกับบริการ All Together Bonus 
4. ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาด อันไดแก 

ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑหรือบริการ ทัศนคติทางดานราคาคาบรกิาร 
ทัศนคติทางดานชองทางการใหบริการ ทัศนคติทางดานการสงเสริมการตลาด 
ทัศนคติทางดานบุคลากรทีค่อยใหบริการ และทัศนคตทิางดานกระบวนการใหบริการ 

5. ความพึงพอใจโดยรวมของผูที่ใชบริการ All Together Bonus 
6. แนวโนมพฤตกิรรมในอนาคตของการใชบริการ All Together Bonus 

 
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี คือ 
ผูที่ใชหรือเคยใชโทรศัพทเคลื่อนที่ของเครอืขายทรูมูฟและใชบริการ All Together Bonus 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบขนาดประชากรทีแ่นนอน 
 
 
 
 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือผูทีใ่ชหรือเคยใชโทรศัพทเคลือ่นที่ของเครือขายทรูมูฟที่ใ
ชบริการ All Together Bonus ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตเน่ืองจากผูวิจัยไมทราบจาํนวนประชากรที่แนนอน จึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง 
โดยคํานวณจากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (กัลยา วานิชยบัญชา.2549 : 28) 
โดยกําหนดความผิดพลาดไมเกิน 5% ดวยความเชื่อม่ัน 95% 
ไดขนาดกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ีเทากับ 385 คน และสํารองไว 15 คน 
รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด เทากับ 400 คน 
 สําหรับวธิีการเลือกกลุมตวัอยางของการวิจัยครั้งน้ี 
ผูวิจัยจะใชวิธกีารเลือกตวัอยางโดยมีขั้นตอนดังน้ี 
 ขั้นตอนที่ 1  ใชวธิีการสุมตวัอยางอยางงาย (Simple Random Sampling) 
โดยจะเลือกจากศูนยบริการทรูชอปและทรูมูฟชอปในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 8 
แหงจากศูนยบริการทรูชอปและทรูมูฟชอปในเขตกรุงเทพมหานครจํานวนทั้งสิ้น 74 แหง 
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 ศูนยบริการทรูชอปและทรมููฟชอป จํานวน 8 แหง ไดแก 
1. ทรูชอป สาขาเดอะมอลลบางกะป 
2. ทรูชอป สาขาเซ็นทรัลบางนา 
3. ทรูชอป สาขาไอทีมอลล ฟอรจูน 
4. ทรูชอป สาขาทรู ทาวเวอร (อาคารใยแกว) 
5. ทรูชอป สาขาซีคอนสแควร 
6. ทรูมูฟชอป สาขาเดอะมอลลรามคําแหง 
7. ทรูมูฟชอป สาขาคารฟูร รัชดาภิเษก 
8. ทรูมูฟชอป สาขาอาคาร อ้ือ จือ เหลียง 

 ขั้นตอนที่ 2  เลือกตวัอยางแบบโควตา  (Quota  Sampling) 
ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางไวทั้งหมด 400 คน 
จึงไดจัดแบงตามศูนยบริการในสาขาที่ถกูเลือกในขึ้นตอนที่ 1 ศูนยบรกิารละ 50 คน 
 ขั้นตอนที่ 3  ใชวธิีการสุมตวัอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) 
เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล  
โดยแจกแบบสอบถามใหกบักลุมตวัอยางที่ผูที่ใชโทรศพัทเคลื่อนทีข่องเครือขายทรูมูฟที่ใชบริการ All 
Together Bonus ในบริเวณศูนยบริการตามที่ไดระบุไวในขั้นตอนที ่1 
 
ตัวแปรที่ศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงออกไดดังน้ี 

1. ลักษณะดานประชากรศาสตร 
1.1. เพศ แบงเปน 

1.1.1. ชาย 
1.1.2. หญิง 

1.2. อายุ แบงเปน 
1.2.1. ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
1.2.2. 21 - 30 ป 
1.2.3. 31 - 40 ป 
1.2.4. 41 - 50 ป 
1.2.5. มากกวา 50 ป 

1.3. สถานภาพสมรส 
1.3.1. โสด 
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1.3.2. สมรส 
1.3.3. หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

1.4. ระดับการศึกษา 
1.4.1. มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา 
1.4.2. มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. (หรือเทียบเทา) 
1.4.3. อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
1.4.4. ปริญญาตรี 
1.4.5. สูงกวาปริญญาตร ี

1.5. อาชีพ 
1.5.1. นักเรียน/นักศกึษา 
1.5.2. รับราชการหรอืพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.5.3. พนักงานบรษิทัเอกชน 
1.5.4. คาขายหรือธุรกิจสวนตวั 
1.5.5. อาชีพอ่ืนๆ โปรดระบุ ..................................... 

1.6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
1.6.1. ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
1.6.2. 10,001 – 20,000 บาท 
1.6.3. 20,001 – 30,000 บาท 
1.6.4. 30,001 – 40,000 บาท 
1.6.5. มากกวา 40,000 บาท 

2. ลักษณะดานพฤติกรรมศาสตร ไดแก  
2.1. ระบบโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ใช 
2.2. สินคาและบรกิารของทรูและทรู มูฟ ที่ใช 
2.3. ระยะเวลาในการใชโทรศัพทเคลื่อนที ่
2.4. ชวงเวลาที่นิยมใชโทรศัพทเคลื่อนที ่
2.5. ความถี่ทีใ่ชในการโทรตอวัน 
2.6. ระยะเวลาทีใ่ชโทรตอครั้ง 
2.7. บริการที่นิยมใช 
2.8. บริการ All Together Bonus ที่ใช 

3. ความรู ความเขาใจเกี่ยวกบับริการ All Together Bonus 
4. ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก  
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4.1. ดานผลิตภัณฑหรือบริการ 
4.2. ดานราคาคาบริการ 
4.3. ดานชองทางการใหบริการ 
4.4. ดานการสงเสริมการตลาด 
4.5. ดานบุคลากร 
4.6. ดานกระบวนการ 

 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก ความพึงพอใจโดยรวมของผูที่ใชบริการ All 
Together Bonus และแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของผูใชบริการ All Together Bonus 
 
นิยามคําศัพท (นิยามศัพทเฉพาะ) 

1. ผูใชบริการ หมายถึง ผูที่ใชบริการโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ใชบริการ All Together Bonus ของ 
ทรูมูฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. All Together Bonus (ออล ทู เกตเตอร โบนัส) หมายถึง รายการสงเสริมการขายที่ทาง 
บริษัททรู ไดรวมกับบรษิัททรูมูฟ บริษัทยูบีซี และบรษิัทในเครือในการรวมกันจูงใจลูกคาใหมาใชบริการ 
โดยการที่ลูกคาที่ใชบริการในบริษทัในเครือขายของทรู 
สามารถไดรับคาโบนัสในการโทรฟรีในระบบทรูมูฟ 

3. โทรศัพทเคลือ่นที่ (โทรศัพทมือถือ) หมายถึง โทรศัพททีส่ามารถพกพาติดตัวไดทุกที่ 
สามารถติดตอสื่อสารไดตลอดเวลาที่มีสญัญาณรองรับในเขตพื้นทีใ่หบริการ 

4. ลักษณะประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะตางๆ 
ของประชากรผูที่ใชโทรศัพทเคลื่อนที่และใขบรกิาร All Together Bonus ของทรูมูฟ 
ที่เปนกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ี ซ่ึงพิจารณาในดาน เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

5. ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึก ความคิดเห็นของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มีตอบริการรายการสงเสริมการขาย อันไดแกบริการ All Together Bonus ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยแบงเปน 6 ดานคือ ทัศนคตทิางดานผลิตภัณฑหรือบริการ ทัศนคติทางดานราคาคาบริการ 
ทัศนคติทางดานชองทางการใหบริการ ทัศนคติทางดานการสงเสริมการตลาด 
ทัศนคติทางดานบุคลากรทีค่อยใหบริการ และทัศนคตทิางดานกระบวนการใหบรกิาร 

6. ความรู ความเขาใจเก่ียวกับบริการ All Together Bonus หมายถึง ระดับความรู 
ความเขาใจของผูใชบริการที่มีตอบริการ All Together Bonus 
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7. พฤติกรรมผูบริโภคที่ใชโทรศัพทเคลือ่นที่ หมายถึง 
พฤติกรรมของผูบริโภคในดานระยะเวลาในการใชโทรศพัทเคลื่อนทีต่อครั้ง 
ชวงเวลาในการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในแตละวัน ความถี่ในการใชโทรศัพทเคลื่อนที ่
บริการและบรกิารเสริมที่ใช 

8. แนวโนมพฤติกรรม หมายถึง 
แนวโนมพฤตกิรรมในอนาคตของผูใชบริการในการที่จะใชบริการ All Together Bonus ตอในอนาคต 
และการแนะนาํหรือบอกตอใหกับบุคคลอ่ืนในการใชบรกิาร All Together Bonus 

9. ความพึงพอใจโดยรวม หมายถึง ความพึงพอใจของผูใชบริการทีมี่ตอบริการ All Together 
Bonus เม่ือเทียบตอความคาดหวัง และความคุมคาของการใชบริการ All Together Bonus 

10. SMS (Short Message Service) หมายถงึ 
บริการสงขอความขนาดสั้นในระบบโทรศพัทเคลื่อนที่ ซ่ึงสงขอความได 160 ตัวอักษร 

11. MMS (Multimedia Message Service) หมายถึง บริการสงขอความ ภาพ และเสียง 
ในระบบโทรศพัทเคลื่อนที่โดยอาศัยเครือขายทางอินเตอรเน็ตเปนสื่อกลางในการสงจากเครื่องหน่ึงไปยัง
อีกเครื่องหน่ึง 

12. GPRS (General Package Radio Service) หมายถึง ระบบการสงสัญญาณแบบแพ็กเกจ 
มีความเร็วในการสงขอมูลตั้งแต 56 Kbps ถึง 114 Kbps 
เปนระบบที่ทาํใหคอมพิวเตอรและโทรศัพทเคลื่อนที ่ สามารถเชื่อมตอกับอินเตอรเน็ตไดตลอดเวลา 
มีประโยชนสําหรับการดาวนโหลดขอมูลหรือเสียงเพลง 
จากอินเตอรเน็ตเขาเครื่องโทรศัพทเคลื่อนที่ไดอยางรวดเร็วและสามารถสงขอมูลจากโทรศัพทเคลื่อนที่ผ
านเครือขายอินเตอรเน็ตไปยังผูรับอีกเครือ่งหน่ึงได 

13. Ring Tone หมายถึง เสียงเพลงหรือเสียงรอสาย 
กรอบความคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวจัิยครั้งน้ี 
มีกรอบความคิดแสดงความสัมพันธระหวางตวัแปรตนหรือตัวแปรอิสระกับตวัแปรตาม ดังน้ี 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)   ตัวแปรตาม (Dependent 
Variables) 
 
 
 
 

ลักษณะดานประชากรศาสตร 
 เพศ 
 อายุ 
 สถานภาพสมรส 
 ระดับการศึกษาสูงสุด 
 อาชีพ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 
 
 
 
 ลักษณะดานพฤติกรรม 
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สมมติฐานในการวิจัย 

1. ผูใชบริการทีมี่ลักษณะดานประชากรศาสตร อันไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลีย่ตอเดือนที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All 
Together Bonus แตกตางกัน 

2. พฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ 
All Together Bonus ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ความรู ความเขาใจของผูใชบริการเกี่ยวกับบริการ All Together Bonus 
มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความรู ความเขาใจเกี่ยวกับบริการ All 
Together Bonus 
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4. ทัศนคติของผูใชบริการที่มีตอสวนประสมทางการตลาด 
มีความสัมพันธกับพึงพอใจโดยรวมตอบรกิาร All Together Bonus ในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. ความพึงพอใจโดยรวมของผูที่ใชบริการ All Together bonus 
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของการใชบริการ All Together Bonus 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



บทที่ 2 
แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 การวิจัยเรื่อง ”ทัศนคติและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอรายการสงเสริมการขาย All 
Together Bonus ของทรูและทรู มูฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดศึกษาคนควาเพ่ือนําขอมูล 
ทฤษฎีและผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการศึกษาวิจัย ดังนี้ 

1. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับดานประชากรศาสตร 
2. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
3. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
4. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
5. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
6. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู การเรียนรูและความรูความขาใจ 
7. ประวัติความเปนมาของบริษัททรู คอรปอเรช่ัน จํากัด (มหาชน) 
8. ประวัติความเปนมาของรานเซเวน อีเลฟเวน 
9. ความรูเก่ียวกับการบริการ All Together Bonus 
10. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
1.   แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับดานประชากรศาสตร 
 พรทิพย  วรกิจโภคาทร (2531 : 63)  ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วิเคราะห  ตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร  ซ่ึงแตละบุคคลจะแตกตางกันไป  โดยมีความแตกตางทาง
ประชากรศาสตร  จะมีอิทธิพลตอการสื่อสาร  ลักษณะประชากรศาสตร คือ 

1. เพศ (Sex) มีงานวิจัยท่ีพิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิงท่ี
ตางกันสงผลใหการสื่อสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยเกี่ยวกับชมภาพยนตรโทรทัศน
ของเด็กวัยรุน  พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด  สวนเด็กวัยรุน
หญิงสนใจภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด  แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นท่ีแสดงวา ชายและหญิงมีการ
สื่อสารและรับสื่อไมตางกัน 

2. อายุ (Age) การจะสอนผูท่ีอายุตางกันใหเช่ือฟง หรือเปล่ียนทัศนคติหรือเปล่ียน
พฤติกรรมนั้นมีความยากงายตางกัน  ย่ิงมีอายุมาก กวาท่ีจะสอนใหเช่ือฟง  ใหเปล่ียนทัศนคติและ
เปล่ียนพฤติกรรมก็ย่ิงยากข้ึน การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคน จะยากข้ึนตามอายุของคนที่
เพ่ิมข้ึน อายุยังมีคามสัมพันธของขาวสาร และสื่ออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัยตางกัน ก็ยังมีความ
ตางกัน  โดยจะพบวา ภาษาใหม ๆ แปลก ๆ จะพบในคนหนุมสาว สูงกวาผูสูงอายุ เปนตน  

3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรท่ีสําคัญมากท่ีมีผลตอประสิทธิภาพของ
การสื่อสารของผูรับสาร  ดังงานวิจัยหลายชิ้นท่ีช้ีวา  การศึกษาของผูรับสารน้ันทําใหผูรับสารมี
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พฤติกรรมการสื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง  จะสนใจขาวสาร  ไมคอยเช่ืออะไร
งายๆ และมักเปดรับสื่อส่ิงพิมพมาก 

4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง  อาชีพ 
รายได เช้ือชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว  เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของ
บุคคล โดยมีรายงานหลายเรื่องท่ีไดพิสูจนแลววา  ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจน้ัน  มีอิทธิพลตอ
ทัศนคติและพฤติกรรมของคน 
 
 การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร  ประกอบดวย  เพศ  อายุ  
สถานภาพครอบครัว  จํานวนสมาชิกในครอบครัว  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายไดตอเดือน  
ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะท่ีสําคัญ  และสถิติท่ีวัดไดของประชากรและชวยในการ
กําหนดตลาดเปาหมาย  ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิด
และความรูสึกของกลุมเปาหมายนั้น  ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการ
กําหนดตลาดเปาหมาย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน 2538 : 41) 
 คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน (ปรมะ สตะ
เวทิน, 2533:112) โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังนี้ 

1. เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสารตางกัน คือ
เพศหญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไมได
มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสราง
ความสัมพันธอันดีใหเกิดข้ึนจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมี
ความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม และทัศนคติ  ท้ังนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม 
กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 

2. อายุ เปนปจจัยท่ีทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนท่ี
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก 
ในขณะคนท่ีอายุมากมักจะมีความคิดท่ีอนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงราย
กวาคนท่ีมีอายุนอย เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตท่ีแตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนก็
ตางกัน คนที่มีอายุมากมักจะใชส่ือเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 

3. การศึกษา เปนปจจัยท่ีทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตาง
กัน คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวาง
และเขาใจสารไดดี แตจะเปนคนท่ีไมเช่ืออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะท่ี
คนมีการศึกษาต่ํามักจะใชส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวาง
พอก็จะใชสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจาก
สื่อสิ่งพิมพมากกวาประเภทอื่น 
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4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคม
ของบุคคล มีอิทธิพล อยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายท่ีตางกัน  
 
 เดอเฟรอร (Defleur. 1996) (อางใน พีระ จิรโสภณ “ทฤษฎีการสื่อสารมวลชนเกี่ยวกับ
ผูรับสาร” ในเอกสารการสอนชุดวิชาหลักและทฤษฎีการสื่อสาร : 645-646) ไดเสนอทฤษฎีท่ี
กลาวถึงตัวแปรแทรก (Intervening Variables) ท่ีมีอิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระหวางผู
สงสารกับผูรับสาร โดยใหเห็นวาขาวสารมิไดไหลผานจากสื่อมวลชนถึงผูรับสาร และเกิดผลโดยตรง
ทันที แตมีปจจัยบางอยางท่ีเก่ียวของกับตัวผูรับสารแตละคน เชนปจจัยทางจิตวิทยา และสังคมที่จะ
มีอิทธิพลตอการรับขาวสารนั้น Defleur ไดสอน ทฤษฎีเกี่ยวกับเรื่องนี้ไวดังนี้ 
 ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) 
  เดอเฟรอร (Defleur. 1996) ไดเสนอหลักการพ้ืนฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตกตาง
ระหวางปจเจกบุคคลดังนี้ 

1. มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
2. ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทางรางกายของแต

ละบุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันท่ีเกิดข้ึนจากการเรียนรู 
3. มนุษยซ่ึงถูกชุบเล้ียงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไป

อยางกวางขวาง 
4. จากการเรียนรูสิ่งแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อถือท่ีรวมเปน

ลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป 
 ความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะเงื่อนไข ท่ีกําหนดการรับรูขาวสารมีบทบาท
อยางสําคัญตอการรับรูขาวสาร 
 ผูวิจัยไดนําแนวความคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตรขางตน มาใชเปนแนวทางในการคนหา
คําตอบเก่ียวกับลักษณะดานประชากรศาสตร อันไดแก เพศ  อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได
เฉล่ียตอเดือน สถานภาพสมรส ของผูท่ีโทรศัพทเคล่ือนท่ีทรูมูฟและใชบริการ All Together Bonus 
ท่ีแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมตอบริการที่เปนรายการสงเสริมการขาย All Together 
Bonus 

 
2.   แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา 
การซื้อ การใช การประเมินผล การใชผลิตภัณฑ และการบริการ ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการ
ของเขา (Schriffman and Kanuk. 1994 : 5 อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 : 120) หรือหมายถึง
การศึกษาพฤติกรรม การตัดสินใจ และการกระทําของผูบริโภคท่ีเกี่ยวกับการซื้อ และการใชสินคา 
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 พฤติกรรมผูบริโภค (ศุภร เสรีรัตน. 2540 : 6) หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลท่ีเก่ียวของ
กับการซื้อและการใชสินคาบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานการแลกเปลี่ยนท่ีบุคคลตองมีการตัดสินใจ
ท้ังกอนและหลังการกระทํา โดยบุคคลที่ถือวาเปนผูบริโภคในที่น้ีคือบุคคลผูมีสิทธิ ในการไดมาและ
ใชไป ซ้ือสินคาและบริการ ท่ีไดเสนอขายโดยสถาบันทางการตลาด 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใช
สินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งขบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนเปนตัวกําหนด
ปฏกิิริยาเหลานั้น (อดุลย จาตุรงค. 2539 : 5) เราอาจแบงออกเปน 3 สวนสําคัญ 

1. ปฏิกิริยาระหวางบุคคล ซ่ึงรวมถึงกิจกรรมตางๆ เชน การใชประโยชน และการ
ประเมินคาของสินคาและบริการที่มีอยูในตลาด 

2. บุคคลเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ ซ่ึง
หมายถึงผูบริโภคคนสุดทาย (The Ultimate Consumer) เราจะมุงท่ีตัวบุคคลผูซ้ือสินคาและบริการ
เพ่ือนําไปใชบริโภคเองและ/หรือ เพ่ือการบริโภคของหนวยบริโภคตางๆ ท่ีมีลักษณะคลายคลึงกัน 

3. รวมถึงกระบวนการตางๆของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยา
ตางๆเหลานี้ ซ่ึงรวมถึงการตระหนักถึงความสําคัญของกิจกรรมการซื้อของผูบริโภคท่ีกระทบ
โดยตรงตอปฏิกิริยาทางการตลาดที่เราสังเกตเห็นได 
 พฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมี
จุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาใน
ความรูสึกของผูบริโภค (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไม
สามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ (Buyer’s 
response) หรือการตัดสินใจ (Buyer’s Purchase decision) 
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ภาพประกอบ 1 พฤติกรรมผูบริโภค (Model of buyer consumer behavior) 
ท่ีมา : Kotler. 1997 : 172 อางใน ศิรวิรรณ เสรีรตัน. 2541 : 129 
 
 จากจุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูท่ีสิ่งท่ีกระตุนใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการ
ตอบสนองดังนั้น โมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจจะเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside 
Stimulus) และสิ่งกระตุนภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาด จะตองสนใจ และตัดสิ่งกระตุน
ภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการของผลิตภัณฑ สิ่งท่ีกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการ
ซ้ือสินคา (Buyer motive) ซ่ึงอาจใหเกิดแรงจูงใจซื้อดานเหตุผลและใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา 
(อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

1.1. สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนการกระตุนท่ีนักการตลาด
สามารถควบคุม และตองจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนท่ีเก่ียวของกับสวนผสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบดวย 

1.1.1. ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑให
สวยงามเพื่อกระตุนความตองการ 

สิ่งกระตุน (Stimulus) 
 

- สิ่งกระตุนทางการตลาด 
- สิ่งกระตุนดานอื่นๆ 

กลองดําหรือความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือ  

(Buyer’s black box) 

การตอบสนองของผูซ้ือ 
(Buyer’s Response) 

- การเลือกผลิตภณัฑ 
- การเลือกตราสินคา 
- การเลือกผูขาย 
- การเลือกเวลาในการซื้อ 
- การเลือกปริมาณในการซ้ือ 

ลักษณะของผูซื้อ 
(Buyer’s characteristics) 

 
- ปจจัยดานวัฒนธรรม 
- ปจจัยดานสังคม 
- ปจจัยดานบุคคล 
- ปจจัยดานจิตวิทยา 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ 
(Buyer decision process) 

 
- การรับรู 
- ความตองการ (ปญหา) 
- การคนหาขอมูล 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตัดสินใจ 
- พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 



 

 

 

16

1.1.2. ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชนการกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

1.1.3. ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) 
เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึงเพ่ือความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการ 

1.1.4. ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

1.2. สิ่งกระตุนดานอื่นๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคกรซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ได ไดแก 

1.2.1. ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2. ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานการ
ฝาก - ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากข้ึน 

1.2.3. ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชนกฎหมาย
เพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

1.2.4. ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆจะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ
ท่ีเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผู ซ้ือ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

2.1. ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม และปจจัยดานจิตวิทยา 

2.2. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer decision process) ประกอบดวย
ข้ันตอน คือ การรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผู
ซ้ือ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 

3.1. การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 
3.2. การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 
3.3. การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 
3.4. การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 
3.5. การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase Amount) 
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ปจจัยภายในและภายนอกที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factor) เปนสัญลักษณและสิ่งท่ีมนุษยสรางขึ้น โดย

เปนท่ียอมรับจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหน่ึงโดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมมนุษยในสังคม
หน่ึง (Stanton and Futrell. 1987 : 664 อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 : 130) คานิยมใน
วัฒนธรรมจะเปนตัวกําหนดลักษณะและกําหนดความแตงตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอื่น 
วัฒนธรรมเปนตัวกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล 

1.1. วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน ลักษณะ
นิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่
คลายคลึงกัน 

1.2. วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมบุคคลที่มี
ลักษณะเฉพาะ และแตกตางกันซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิด
จากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตร และลักษณะพื้นฐานของมนุษย 

1.3. ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับ
ฐานะที่แตกตางกัน โดยมีสมาชิกในแตละช้ันสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกันและสมาชิกในสังคมท่ี
แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน 

2. ปจจัยดานสังคม (Social class) เปนปจจัยท่ีเก่ียวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อ 

2.1. กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมท่ีบุคคลเจาไปเกี่ยวของดวย กลุมน้ีมี
อิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลอางอิง แบงออกเปน 2 ระดับ 

2.1.1. กลุมปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนบาน 
2.1.2. กลุมทุติยภูมิ (Secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม 

เพ่ือนรวมอาชีพ และรวมสถาบัน บุคคลกลุมตางๆในสังคม 
2.2. ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความ

คิดเห็น และคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 
2.3. บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเก่ียวของกับหลายกลุม เชน 

ครอบครัว กลุมอางอิง องคกร และสถาบันตางๆ บุคคลมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละ
กลุม 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) 
3.1. อายุ (Age) อายุท่ีแตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน 
3.2. วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของ

บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิต ในแตละข้ันตอนเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลจากความ
ตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคล ทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ
ท่ีแตกตางกัน 
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3.3. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 

3.4. การศึกษา (Education) ผู ท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมี
คุณภาพดีมากกวาผูมีการศึกษาต่ํา 

3.5. คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือ
คุณคาหมายถึงความนิยมในสิ่งหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือหมายถึงอัตราสวน
ของผลประโยชนท่ีรับรูตอตราสินคา รูปแบบการดํารงชีวิต หมายถึงรูปแบบของการดํารงชีวิต 
หมายถึง รูปแบบของการดํารงชีวิตมนุษยในโลกมนุษย 

4. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological factor) 
4.1. การจูงใจ (Motivation) หมายถึงพลังกระตุน (Drive) ท่ีอยูภายในตัวบุคคลซึ่ง

กระตุนใหคนปฏิบัติ (Stanton and Futrell. 1987 : 649 อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2541 : 138)  
การจูงใจเกิดในตัวบุคคล แตอาจจะกระทบดวยปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม หรือสิ่งกระตุน
ทางการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ เปนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude Change) 
ทัศนคติของบุคคลจะเปลี่ยนแปลงไดโดยไดรับอิทธิพลจากประสบการณตรง ครอบครัว เพ่ือน และ
เครื่องมือทางการตลาด ซ่ึงจะตองพิจารณาถึงการจูงใจข้ึนพื้นฐาน (Basic motivation) การจูงใจ 
(Motivation) หรือ สิ่งจูงใจ (Motives) หมายถึงพลังกระตุน (Drive) ภายในของแตละบุคคลซึ่ง
กระตุนใหบุคคล เกิดการปฏิบัติจากความหมายนี้หลังสิ่งกระตุนจะประกอบดวยพลังความตึงเครียด 
ซ่ึงเกิดจากผลความตองการที่ไมไดรับการตอบสนอง ความตองการของบุคคลทั้งรูสึกตัวและจิตใต
สํานึก จะพยายามลดความตึงเครียดโดยใชพฤติกรรมที่คาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
และทําใหผอนคลายความตึงเครียด จุดมุงหมายเฉพาะในการเลือกพฤติกรรมเปนผลจากความคิด
และการเรียนรูของแตละบุคคล (เสรี วงษมณฑา. 2542 : 54-56) 

4.2. การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัด
ระเบียบและตีความหมายขอมูลเพ่ือท่ีจะสรางภาพที่มีความหมายหรือหมายถึงกระบวนการเขาใจ 
(การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่อาศัยอยูจากความหมายนี้จะเห็นวาการรับรูเปนกระบวนการ
ของแตละบุคคลซึ่งข้ึนอยูกับปจจัยภายในของแตละบุคคล 

4.3. การเรียนรู (Learning) การเรียนรูทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Change 
of behavior) และ/หรือ ความโนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณท่ีผานมา การเรียนรู จึงเปน
วิธีการแกไขปญหา เม่ือเกิดการเรียนรูแลวจะเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม 3 ดาน คือ 

4.3.1. ดานความเขาใจ (Cognitive) คือการเปลี่ยนแปลงดานความรู ความเขาใจ
จากความรูนอย มาเปนความรูมาก การเปล่ียนแปลงดานความเขาใจน้ีเกิดการเรียนรูทางสมอง 

4.3.2. ดานความรูสึก (Affective) คือ เกี่ยวกับอารมณ ความรัก การเปล่ียนจาก
ความขอบมาเปนไมชอบ จากความไมชอบมาเปนชอบ จากความชอบนอยมาเปนชอบมาก จาก
ความไมชอบมาเปนความเกลียด การเปล่ียนแปลงดานความรูสึกจากการเรียนรูทางจิตใจ 



 

 

 

19

4.3.3. ดานพฤติกรรม (Behavioral) คือการเปลี่ยนจากการทําไมเปนมาทําเปน 
เปล่ียนจากการทําไมคลองมาทําเปนทําไดคลอง การเปลี่ยนแปลงดานพฤติกรรมนี้เกิดจากการ
เรียนรูทางการกระทํา 

4.4. ความเชื่อถือ (Beliefs) เปนความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงเปนผล
จากประสบการณท่ีผานมา 

4.5. ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึงการประเมินความพอใจหรือไมพอใจของบุคคล 
ความรูสึกดานอารมณ และแนวโนมการปฏิบัติงานที่มีผลตอความคิดหรือสิ่งหนึ่งสิ่งใด (Kolter. 
1997 : 188 อางในศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 : 141) หรือหมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอ
สิ่งหนึ่งส่ิงใด (Stanton and Futrell. 1997 : 126 อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 : 141) 

4.6. บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีของฟรอยด (Freud theory) หมายถึง 
ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของแตละบุคคล ซ่ึงนําไปสูการตอบสนองตอสิ่งแวดลอมท่ีมี
แนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลองกัน ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด มีขอสมมติวา อิทธิพลทางดาน
จิตวิทยา ซ่ึงกําหนดพฤติกรรมมนุษย [แรงจูงใจ (Motivation) และบุคลิกภาพ (Personality)] สวน
ใหญเปนจิตใตสํานึก (Unconscious) ซ่ึงเปนสวนกําหนดบุคลิกภาพของมนุษย 

4.7. แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีตอ
ตนเอง หรือความคิดท่ีบุคคลคิดวาบุคคลอื่น (สังคม) มีความคิดอยางไรกับตน 
 
การตัดสินใจซ้ือ (Buying decision process) 
 ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ เปนลําดับข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 2 โมเดล 5 ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Five stage model of the buying  
   process) 
ท่ีมา : Kotler. 1997 : 192 อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 : 161 
 

1. การรับรูถึงความตองการ (Need Recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem 
recognition) การท่ีบุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตน ซ่ึงอาจเกิดข้ึนจากสิ่งกระตุนซึ่งรวมถึง

การรับรูถึงความ
ตองการ (Need 
Recognition) 
หรือการรับรู
ปญหา (Problem 
recognition) 

การคนหาขอมูล 
(Information 
Search) 

การ
ประเมินผล
ทางเลือก 
(Evaluation 
of 
alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase 
decision) 

พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 
(Post–purchase 
behavior) 
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ความตองการของรางกาย (Physiological needs) และ ความตองการที่เปนความปรารถนา อันเปน
ความตองการดานจิตใจ (Psychological needs) สิ่งเหลานี้เกิดข้ึนเม่ือถึงระดับหน่ึงจะกลายเปนสิ่ง
กระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีท่ีจะจัดการกับสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะ
ตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร 

2. การคนหาขอมูล (Information search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และส่ิงท่ี
สามารถสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการทําใหเกิดความพอใจทันที แต
ในบางครั้งความตองการท่ีเกิดขึ้นไมสามารถสนองความตองการไดทันที ความตองการจะถูกจดไว 
เพ่ือหาทางสนองความตองการภายหลัง เมื่อความตองการถูกกระตุนสะสมไวมาก จะทําใหเกิดการ
ปฏิบัติในภาวะอยางหนึ่ง คือ ความตั้งใจใหไดรับการตอบสนองความตองการ เขาจะพยายามคนหา
ขอมูลเพ่ือตอบสนองความตองการที่ถูกกระตุน ปริมาณขอมูลคนหาข้ึนอยูกับวาบุคคลเผชิญกับการ
แกปญหามากนอย ขอมูลท่ีผูบริโภคตองการถือเปนขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือผูบริโภคไดขอมูลมาแลว
จากข้ันท่ี 2 ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นท่ี 3 จะ
ชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ท่ีเปนทางเลือกโดยทั่วๆ ไป ผูบริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑท่ีเขาชอบมากท่ีสุด และปจจัยตางๆ ท่ีเกิดข้ึนระหวางการประเมินผล
พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ 3 ประการคือ หลังการประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) 
กอนท่ีจะเกิดความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) และเกิดการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
จะตองพิจารณา 3 ปจจัยคือ 

4.1. ทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitude of Others) ทัศนคติของบุคคลที่เก่ียวของจะเปน
ผลท้ังดานบวกและดานลบตอการตัดสินใจ 

4.2. ปจจัยสถานการณท่ีคาดคะเนไว (Anticipated situational factors) ผูบริโภคจะ
คาดคะเนปจจัยตางๆ ท่ีเกี่ยวของ 

4.3. ปจจัยสถานการณท่ีไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated situational factors) ขณะท่ี
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อน้ัน ปจจัยสถานการณท่ีไมคาดคะเนจะเขามาเกี่ยวของซ่ึงมีผลกระทบตอความ
ตั้งใจซื้อ 
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ภาพประกอบ 3 ข้ันตอนระหวางการประเมินผลทางเลือกและการตัดสินใจ (Steps between  
   evaluation of alternatives and a purchase decision) 
 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase behavior) หลังจากซื้อและทดลองใช
ผลิตภัณฑไปแลวผูบริโภคจะมีประสบการณเก่ียวกับความพึงพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑ 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่กลาวมา ผูวิจัยไดนําแนวความคิด
น้ีมาใชเปนแนวทางในการคนหาคําตอบเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใช
โทรศัพทเคล่ือนท่ีกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการท่ีเปนรายการสงเสริมการขาย All Together 
Bonus 

 
3.   แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 
 ความหมายของความพึงพอใจ 
 ไดมีผูใหความหมายคําวา ความพึงพอใจไวตางๆ ดังนี้ 
 ดารา ทีปะปาล (2542 : 33) กลาววา ความพึงพอใจ คือ ผลท่ีผูซ้ือไดรับความพึงพอใจ
จากการซื้อสินคา ทําใหเกิดผลตามที่คาดหวังไว 
 ทรงศักดิ์ เดชาชาญ (2542 : 12) กลาววา ความพึงพอใจ คือ ความรูสึกชอบ รักและสุขใจ 
หรือทัศนคติท่ีดีของบุคคลที่มีตอสิ่งนั้นๆ 
 วิสิฐ โสภณอุดมสิน (2545 : 11) กลาววา ความพึงพอใจเปนความรูสึกในทางบวก 
ความรูสึกท่ีดี ท่ีประทับใจตอสิ่งเราตางๆ ไมวาจะเปนสินคาและบริการ ราคา การจัดจําหนาย และ
การสงเสริมทางการตลาด 
 เสรี วงษมณฑา (2542 : 189) กลาววา ความพึงพอใจเปนความรูสึกนิยมชมชอบ ใน
ผลิตภัณฑใดมากกวา ผลิตภัณฑตัวอ่ืนๆ แลวนําไปสูการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตัวนั้น 
 สุวัฒนา ใบเจริญ (2540 : 27) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง สภาวะจิตท่ีปราศจาก
ความเครียด ท้ังนี้เพราะธรรมชาติของมนุษยมีความตองการ ถาความตองการนั้นไดรับการ

การประเมิน
ทางเลือก 

(Evaluation of 
alternatives) 

ความตั้งใจซื้อ 
(Purchase 
intention) 

ทัศนคติของบุคคลอ่ืน 
(Attitudes of Others) 

ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว 
(Anticipated situational factors) 

ปจจัยสถานการณท่ีไมไดคาดคะเนไว 
(Unanticipated situational factors) 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase decision) 
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ตอบสนองทั้งหมดหรือบางสวน ความเครียดก็จะนอยลง ความพึงพอใจก็จะเกิดข้ึนและในทาง
กลับกัน ถาความตองการนั้นไมไดรับการตอบสนอง ความเครียดและความไมพึงพอใจก็จะเกิดข้ึน 
 วรูม (นวลฉวี รตางศุ 2543 : 52 ; อางอิงจาก Vroom 1953 : 328 Work and Motivation) 
กลาววา ทัศนะและความพึงพอใจในสิ่งหนึ่งสามารถใชแทนกันได เพราะทั้งสองคํานี้จะหมายถึงผลที่
ไดรับจากการที่บุคคลเขาไปมีสวนรวมในสิ่งนั้น ทัศนคติดานบวกจะแสดงใหเห็นสภาพความพึง
พอใจในสิ่งนั้น และทัศนคติดานลบจะแสดงใหเห็นสภาพความไมพึงพอใจ 
 นิวส คูเมอร (ยุคลธร เชตุพงษ 2544 : 13 ; อางอิงจาก Newcumer 1995 : unpaged) 
กลาววา ความพึงพอใจเกิดจากการไดรับการตอบสนองความตองการ 
 เมสันและเมเยอร (ปราณี คูเจริญไพศาล และ บัวรัตน ศรีนิล 2542 : 82 ; Mason and 
Mayon. 1990) ไดอางทฤษฎีการคาปลีกวา สวนผสมการคาปลีก (Retail Mix) เปนหัวใจของแบบ
การตลาดที่จะนําไปสูการสรางความพึงพอใจใหลูกคา สวนประสมการคาปลีกเหลานั้นจะสะทองถึง
ความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคตอรานคาปลีก ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) การ
สงเสริมการตลาด (Promotion) การจัดรานคาและบรรยากาศที่ลูกคามองเห็นและรับรูได 
(Presentation) และพนักงานที่ใหบริการ (People) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 44-48) ไดรวบรวมความหมายของความพึงพอใจของ
ลูกคา (Customer Satisfaction) วาระดับความรูสึกของลูกคาท่ีมีผลจาการเปรียบเทียบระหวาง
ผลประโยชนจากคุณสมบัติหรือการทํางานของผลิตภัณฑ กับระดับความคาดหวังของลูกคา ระดับ
ความพึงพอใจของลูกคาเกิดจากความแตกตางระหวางผลประโยชนตามผลิตภัณฑและความ
คาดหวังของบุคคล การคาดหวังของบุคคล (Expectation) เกิดจากประสบการณและความรูสึกใน
อดีตของผูซ้ือ นักการตลาดและฝายอื่นๆ ท่ีเก่ียวของจะตองพยายามสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 
โดยพยายามสรางคุณคาเพ่ิม (Value added) การสรางคุณคาเกิดจากการผลิต (Manufacturing) 
และจากการตลาด (Marketing) รวมท้ังการทํางานรวมกับฝายตางๆ โดยจัดหลักการสรางคุณภาพ 
(Total Quality) คุณคาเกิดจากความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) คุณคาท่ี
มอบใหกับลูกคาจะตองมากกวาตนทุนของลูกคา (Cost) ตนทุนของลูกคาสวนใหญคือราคาของ
สินคา (Price) 
 คุณคารวมสําหรับลูกคา (Total Customer Value) เปนผลรวมของผลประโยชนหรือ
อรรถประโยชน (Utility) จากผลิตภัณฑ หรือบริการใดบริการหนึ่ง คุณคาผลิตภัณฑพิจารณาจาก
ความแตกตางดานการแขงขัน ซ่ึงประกอบดวย ความแตกตางดานผลิตภัณฑ ความแตกตางดาน
บริการ ความแตกตางดานบุคลากร และความแตกตางดานภาพลักษณ ความแตกตางทั้ง 4 ดานนี้
กอใหเกิดคุณคาผลิตภัณฑ 4 ดาน เชนกันคือ คุณคาดานผลิตภัณฑ คุณคาดานบริการ คุณคาดาน
บุคลากร คุณคาดานภาพลักษณ คุณคาท้ัง 4 ประการน้ีรวมเรียกวา คุณคาในผลิตภัณฑรวมใน
สายตาของลูกคา 
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 ตนทุนรวมของลูกคา (Total Customer Cost) เปนตนทุนของลูกคาท่ีเกิดขึ้นจากการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาชนิดใดชนิดหนึ่ง ตนทุนประกอบไปดวย 

1. ราคาในรูปของตัวเงิน (Money Price) 
2. ตนทุนดานเวลา (Time Cost) หมายถึง เวลาที่เก่ียวของกับการซื้อ เชน เวลาที่สูญเสีย

ไปในชวงท่ีการจราจรติดขัด ซ่ึงตองตีคาออกมาเปนตัวเงิน 
3. ตนทุนดานพลังงาน (Energy Cost) หมายถึง การท่ีลูกคาตองสูญเสียพลังงาน และ

พลังงานความคิดท่ีเกี่ยวกับการซื้อ เชน ความเหน็ดเหนื่อยซื้อท่ีตองตีออกมาเปนตัวเงิน 
4. ตนทุนดานจิตวิทยา (Psychical Cost) เปนความวิตกกังวลตอความสูญเสีย ฯลฯ 

บริการและสถานที่ใหบริการอยางเหมาะสม 
5. การใหบริการอยางตอเน่ือง (Continuous Service) หมายถึงการใหบริการท่ีมีการ

ปรับปรุงคุณภาพ กลาวอีกนัยหนึ่งก็คือ การเพิ่มประสิทธิภาพหรือสามารถจะทําหนาท่ีไดมากข้ึน
โดยใชทรัพยากรเทาเดิม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 4 แสดงคุณคาท่ีสงมอบแกลูกคา (Customer delivered value) (ศิริวรรณ เสรัตน  
   และคณะ. 2541 : 44) 
 

คุณคาดานผลิตภัณฑ (Product 

คุณคาดานบริการ (Service Value) 

คุณคาดานบุคลากร (Personnel 

คุณคาดานภาพลักษณ (Image Value) 

คุณคา
ผลิตภัณฑรวม
ของลูกคา 
 (Total 

ราคา (ตนทุน) ในรูปตัวเงิน 

ตนทุนดานเวลา (Time Cost) 

ตนทุนดานพลังงาน (Energy Cost) 

ตนทุนดานจิตวิทยา (Psychic Cost) 

ตนทุนรวม
ของลูกคา 

 (Total 
Customer 

ผลิตภัณฑที่สง
มอบแกลูกคา 

(Customer 
delivered 
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 ทิฟฟและแมคคอรนิค (Tiffin and Mccormic 1965 : 63) กลาววา ความพึงพอใจเปน
แรงจูงใจของมนุษยท่ีตั้งอยูบนความตองการพื้นฐาน (Basic Needs) มีความเกี่ยวของกันอยาง
ใกลชิดกับผลสัมฤทธิ์และสิ่งจูงใจ (Incentive) และพยายามหลีกเล่ียงสิ่งท่ีไมตองการ 
 วอลแมน (Walman. 1973 : 384) กลาววา ความพึงพอใจหมายถึงความรูสึก (Feeling) มี
ความสุขเม่ือคนเราไดรับผลสําเร็จตามความมุงหมาย (Goals) ความตองการ (Wants) หรือแรงจูงใจ 
(Motivation) 
 ดูบริน (Dubrin. 1992 : 228-230) ไดกลาวถึงความพึงพอใจไวดังนี้ ความพึงพอใจถูก
พิจารณาวาเปนความคาดหวังต่ําสุด ถาความโดดเดนกวาความคาดหวังข้ันต่ํา น่ันเรียกวา ความ
ยินดี (Delight) ซ่ึงสามารถแบงระดับความพึงพอใจของลูกคาออกเปน 4 ระดับ คือ 
 ระดับที่ 1 ความพึงพอใจขั้นพ้ืนฐาน (Basic Needs Satisfied) ลูกคาไดรับการดูแลและ
ปฏิบัติข้ันพ้ืนฐาน (Common Treatment) 
 ระดับที่ 2 ความพึงพอใจท่ีไดรับตามความคาดหมาย (Expectation Satisfied) ลูกคา
ไดรับการดูแลและปฏิบัติอยางเปนมิตร (Friendly Services) 
 ระดับที่ 3  ความพึงพอใจพิเศษ (Extra Satisfaction) ลูกคาไดรับการปฏิบัติและดูแลเปน
อยางดี อยางซาบซึ้ง (True Appreciation) 
 ระดับที่ 4  ความปติยินดี (Customer Delight) ลูกคาไดรับการดูแลและปฏิบัติเปนอยางดี
เหนือความคาดหวัง (World Class Experience) 
 นอกจากนี้ Dubrin ไดกลาวถึงกฎ 5 ขอ ในการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไวดังนี้ 

1. พนักงานที่มีความพึงพอใจจะสามารถสรางความพึงพอใจของลูกคาไดดีกวา 
2. ควรมีความเขาใจและใหความสําคัญกับความตองการของลูกคา (Customer Needs) 
3. มีการมุงเนนแกไขปญหาใหลูกคาใหมากกวาท่ีจะมุงสรางรายได 
4. มีการตอบสนองดวยความประทับใจและมีไมตรีจิต 
5. ใหอํานาจสิทธิ (Empowerment) แกพนักงานใหการแกไขปญหาท่ีเกิดข้ึนและ

หลีกเล่ียงความหยาบคายตอลูกคา (Avoid Rudeness) 
 พิณ คงพูล (2529 : 21) สรุปความหมายของคําวาความพึงพอใจวา หมายถึง ความรูสึก
รัก ชอบ ยินดี เต็มใจ ท่ีเกิดจากการไดรับการตอบสนองความตองการทั้งดานวัตถุและดานจิตใจ 
 จากความหมายดังกลาว พอสรุปไดวา ความพึงพอใจหมายถึงความรูสึก ความนิยม
ชมชอบ ความประทับใจ เม่ือมีสิ่งใดมาตอบสนองความตองการได ตามระดับความพึงพอใจที่เกิดข้ึน
มากหรือนอย 

 
 ทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 ทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมาสโลว (Maslow’s Hierarchy of Needs Theory)  
พรรณี ชูทัยเจนจิต (2538 : 461) ไดสรุปแนวคิดเก่ียวกับทฤษฎี ลําดับความตองการของมนุษยโดย
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มองเห็นวามนุษยทุกคนลวนแตมีความตองการที่จะตองสนองความตองการใหกับตนเองท้ังส้ิน 
ความตองการของมนุษยน่ีมีมากมายหลายอยางดวยกันซึ่งมาสโลวไดนําความตองการเหลานั้นมา
จัดเรียงลําดับข้ันต่ําสุดไปสูข้ันสูงสุดเปน 7 ช้ัน ดวยกันโดยที่มนุษยจะมีความตองการในขั้นสูงๆ ถา
ความตองการในข้ันตนๆ ไดรับการตอบสนองเสียกอน นอกจากนี้มาสโลวเปนผูท่ีมองเห็นวา โดย
ธรรมชาติแลวมนุษยเกิดมาดี และพรอมจะทําสิ่งดีถาความตองการพื้นฐานไดรับการตอบสนองอยาง
เพียงพอ และมองวาความดีท่ีอยูในตัวมนุษยเปนสิ่งท่ีติดตัวมาแตกําเนิด การเรียนรูหรือการแสดง
พฤติกรรมเกิดจากแรงดันภายในตัวบุคคล เด็กมีธรรมชาติพรอมท่ีจะศึกษาสํารวจสิ่งตางๆ มนุษย
ทุกคนมีแรงภายในที่จะไปถึงสภาพการณท่ีเรียกวา การรูจักตนเองตรงตามสภาพที่เปนจริง (Self-
Actualization) หรือความตองการที่จะตระหนักในความสามารถของตนเอง ซึ่งหมายถึง 
ความสามารถที่จะเขาใจตนเอง ยอมรับตนเองทั้งในสวนบกพรองและสวนดี รูท้ังจุดออน และตระ
หนังในความสามารถของตนเอง พรอมท่ีจะรับฟงความคิดเห็นของผูอ่ืนท่ีมีตอตนเอง เปนภาพที่
บุคคลพยายามใชความสามารถที่ตนเองมีอยูไดอยางเต็มท่ี ซ่ึงมนุษยจะพัฒนาข้ึนมาข้ันนี้ไดถาความ
ตองการในขั้นตนๆ กอนท่ีจะถึงข้ันนี้ไดรับการตอบสนองอยางเพียงพอเสียกอน 
 ลําดับข้ันความตองการตามแนวคิดของ Maslow (Maslow’s Hierarchy of Needs) ได
จัดลําดับข้ันความตองการของมนุษยโดยเรียงจากความตองการข้ันต่ําสุดข้ึนไปหาความตองการข้ัน
สูงสุดไว 7 ข้ัน ซ่ึงปรากฏในแผนภาพ ลําดับความตองการตามแนวคิดของ Maslow 

  
 

 
 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 5 ลําดับข้ันความตองการตามแนวคิดของ Maslow 

ท่ีมา : มาสโลว (พรรณี ชูทัยเจนจิต 2538 : 461; อางอิงจาก Maslow. n.d.) 
 
 มาสโลว ไดอธิบายเกี่ยวกับลักษณะของการเกิดความตองการไว ดังนี้ 

1. เม่ือความตองการในข้ันหนึ่งไดรับการตอบสนอง มนุษยก็จะมีความตองการในข้ัน
ตอไป ซ่ึงความตองการที่ไดรับการสอบสนองนั้นไมจําเปนตองไดรับ 100 เปอรเซ็นต เต็มเสียกอนจึง

ความตองการทางสุนทรียะ 

ความตองการที่จะรูและเขาใจ 

ความตองการที่จะตระหนักในความสามารถของตนเอง 

ความตองการที่จะเปนที่ยอมรับและไดรับการยกยอง 

ความตองการความรักและเปนเจาของ 

ความตองการความปลอดภัย 

ความตองการดานรางกาย 
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จะมีความตองการในขั้นถัดไปได ความตองการของมนุษยจะไดรับการตอบสนองเพียงบางสวนและ
มีบางสวนจะไมไดรับการตอบสนอง 

2. เม่ือความตองการหนึ่งไดรับการตอบสนองก็จะมีความตองการอื่นเกิดข้ึนมาอีก ความ
ตองการอื่นท่ีเกิดขึ้นคอยเปนคอยไป มิใชเกิดอยางทันทวงที เชน เม่ือความตองการ ก. ไดรับการ
ตอบสนองประมาณ 25 เปอรเซ็นต ความตองการ ข. อาจจะออกมา 5 เปอรเซ็นต และเม่ือความ
ตองการ ก. ไดรับประมาณ 75 เปอรเซ็นต ความตองการ ข. ก็จะปรากฏออกมาเปน 50 เปอรเซ็นต 
เปนเชนนี้ไปเร่ือยๆ 

3. มาสโลว เสนอความตองการไว 7 ข้ัน แตเวลากลาวโดยท่ัวๆ ไปจะกลาวเพียง 5 ข้ัน
เทานั้น คือ กลาวถึงข้ันท่ี 5 “ตระหนักในความสามารถของตน” ท้ังนี้ เพราะมนุษยพัฒนาข้ึนมาถึง
ข้ันนี้ก็จะมีความตองการหรือพัฒนาไปสูข้ันท่ี 6 และ 7 ไดเอง เพราะทั้งสองข้ันสุดทายเปนคุณสมบัติ
ของข้ันท่ี 5 สรุปความพึงพอใจตอการใหบริการ คือ เปนความรูสึกของบุคคลที่มีความพอใจ จากการ
ไดรับผลสําเร็จตามความมุงหมายหรือความคาดหวังของตนเอง หรือความตองการของตนเอง และ
ท้ังนี้ปจจัยสําคัญในการสรางปฎิสัมพันธของบริการ คือ คน (Man) ซ่ึงเปนผูเสนอและสนองความ
ตองการให ลูกคาไดตรงความตองการดวยจิตใจ และพรอมท่ีจะใหบริการแกลูกคาดวยความเต็มใจ 
(Service Mind) 
 
การตรวจสอบความพึงพอใจของผูบริโภค (Customer Satisfaction Tracking) 

 สาวิก อุณหนันท (2545 : 40-46) ไดเขียนถึง “การตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคา” ไว
ดังน้ี 
 “ความพึงพอใจของลูกคา” เปนส่ิงท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีนักการตลาดตองคํานึงถึง เพราะความพึง
พอใจของลูกคา จะนํามาซึ่งการซื้อซํ้า จนเกิดความจงรักภักดีในท่ีสุด และยังอาจกอใหเกิดลูกคาใหม
ไดหากลูกคาท่ีมีความพอใจนั้นชวยบอกตอถึงความรูสึกท่ีดีตอสินคาหรือบริการของเราไปยังบุคคล
อ่ืนๆ ซ่ึงท้ังสองประการดังกลาวยอมสรางยอดขายและกําไรในระยะยาวอันเปนเปาหมายสําคัญ
ใหแกธุรกิจ ในขณะเดียวกันหากลูกคาเกิดความไมพอใจในสินคาหรือบริการแลว ยอมกอใหเกิด
ผลกระทบในทางตรงกันขามนั้น คือ การสูญเสียลูกคา และเสียชื่อเสียงอีกดวย ดังนั้นการตรวจสอบ
ความพอใจของลูกคากอนท่ีจะสงผลกระทบถึงยอดขาย จึงเปนส่ิงจําเปนท่ีจะชวยใหธุรกิจสามารถ
แกไขปญหากอนท่ีจะลุกลามได 
 ความพอใจหรือไมพอใจในความรูสึกของลูกคา เปนการตอบสนองทางอารมณ เม่ือลูกคา
ไดประเมินสินคาหรือบริการนั้นโดยเปรียบเทียบกับความคาดหวังในใจ ดังแสดงในภาพประกอบ 6
การเปรียบเทียบความคาดหวังในใจกับผลลัพธท่ีนําไปสูความพอใจหรือความไมพอใจ (สาวิก   
อุณหนันท. 2542 : 40) 
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ภาพประกอบ 6 การเปรียบเทียบความคาดหวังในใจ กับผลลัพธท่ีนําไปสูความพอใจหรือความไม 
   พอใจ 
 
วิธีการตรวจสอบความพอใจของผูบริโภค 

1. ระบบการเปดรับการติชมและคําแนะนํา (Complaint and Suggestion System) ซ่ึง
อาจทําไดโดย 

1.1. แบบฟอรมใหลูกคาแสดงความคิดเห็น (Customer or Member Comment 
Cards) แบบฟอรมควรมีลักษณะใหลูกคาสามารถตอบไดโดยงาย เชน อาจเปนตัวเลือกให คําถาม
ควรส้ัน มีนอยขอเพ่ือใหลูกคาไมเสียเวลาในการตอบและที่สําคัญคือ จะตองเตรียมกลองเพื่อรับ
แบบฟอรมนี้ (Suggestion Box) วางไวในจุดท่ีลูกคาสะดวกในการสงแบบฟอรมกลับ 

1.2. จุดใหบริการลูกคา (Customer Service Counter) ซ่ึงพนักงานที่จะคอยใหบริการ
ลูกคาในเรื่องของการชวยแกไขปญหา และการรับคําติชมตางๆ ซ่ึงพนักงานประจําหนาท่ีน้ี  ควร
ไดรับการอบรมเรื่องของการแกไขปญหาตางๆ เปนอยางดี ท้ังยังตองมีบุคลิกภาพดี มีอัธยาศัยและ
มนุษยสัมพันธท่ีดี 

1.3. โทรศัพทสายดวน (Customer Hot Line) ซ่ึงพนักงานจะคอยใหบริการลูกคา 
สําหรับการรองทุกขของลูกคา โดยเฉพาะซึ่งพนักงานผูรับโทรศัพทสายดวนนี้ ตองผานการอบรม
แกไขปญหามาเชนเดียวกับขอ 1.2 บริการนี้ หากองคการสามารถจัดใหเปนสายโทรศัพทซ่ึงลูกคา
สามารถโทรเขามาไดโดยไมตองเสียคาใชจายจะเปนการดีอยางย่ิง 

2. การสํารวจความพอใจของลูกคา 
2.1. การวิจัยเพ่ือวิเคราะหความพอใจของลูกคา อาจทําไดโดยออกแบบสอบถาม

ผูบริโภค โดยใหลูกคาระบุถึงความพึงพอใจท่ีตนมีตอสินคาหรือบริการหนึ่งๆ โดยคําตอบจะอยูใน
ระดับของความพอใจดังนี้ 
   ( ) ไมพอใจอยางย่ิง   ( ) ไมพอใจ  ( ) เฉยๆ 
   ( ) พอใจ     ( ) พอใจอยางย่ิง  

2.2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลงานขององคกรกับมุมมองของลูกคา 
(Importance & Performance Analysis) เปนการวิจัยเพื่อหาขอมูลวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับ
ผลงานดานตางๆ ขององคกรอยางไร และผลงานตางๆ เหลานั้น ธุรกิจสามารถดําเนินงานไดดี

ความคาดหวังตอสนิคาหรือบริการ 

ผลของการใชสินคาหรือบริการ 

“ความพอใจ” เกิดขึ้นเมื่อผลของการใช
สินคาหรือบริการ ดีกวาที่คาดหวังไว 

“ไมความพอใจ” เกิดขึ้นเมื่อผลของการใช
สินคาหรือบริการ ดอยกวาที่คาดหวังไว 

ทําการเปรียบเทียบ 
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เพียงไร ความคิดเห็นของลูกคา ซ่ึงจะทําใหธุรกิจทราบวา ตนไดทําดีในจุดท่ีลูกคาใหความสําคัญ
แลวหรือยัง 

3. การวิเคราะหการสูญเสียลูกคา (Lost Customer Analysis) 
   ความไมพอใจของลูกคา ยอมสงผลตอเนื่องทําใหธุรกิจสุญเสียลูกคาบางสวนไปซึ่ง
เทากับเปนการสูญเสียรายได และผลกําไรในท่ีสุด ธุรกิจสามารถวิเคราะหการสูญเสียลูกคาไดโดย 

3.1. วิเคราะหอัตราการสูญเสียลูกคา (Customer Loss Rate)  
 

อัตราการสูญเสียลูกคา =   จํานวนลูกคาท่ีเสียไปในชวงเวลาหนึ่ง 
                       จํานวนลูกคาท้ังหมด 

 
3.2. การสํารวจความคิดเห็นของลูกคาท่ีเสียไป การสํารวจความคิดเห็นของลูกคาท่ี

ธุรกิจสุญเสียไป จะเปนกระจบสะทอนสําคัญท่ีทําใหธุรกิจไดเห็นความบกพรองของตนเองอันจะเปน
แนวทางในการแกไขจุดออนดังกลาว ชวยลดปญหาและความไมสะดวกอันเกิดกับลูกคา ซ่ึงจะทําให
ธุรกิจท่ีแกไขขอบกพรองนั้นสามารถรักษาลูกคาท่ีตนมีอยูไวได ลดอัตราการสูญเสียลูกคาลง การ
สํารวจความคิดเห็นของลูกคาท่ีเสียไปน้ีอาจทําไดโดยทางไปรษณียหรือทางโทรศัพท การสํารวจทาง
ไปรษณีย ตองมีจดหมายนํา และแบบสอบถามควรเปนคําถามส้ันๆ เพ่ือใหผูตอบใชเวลานอย และ
งายแกการตอบพรอมท้ังมีซองติดแสตมปจาหนาซองสําหรับสงกลับเพ่ือความสะดวกแกผูตอบ การ
สํารวจทางโทรศัพท คําถามที่ตั้งควรมีตัวเลือกมากที่สุด เพ่ือท่ีผูสัมภาษณสามารถเลือกคําตอบได
โดยงายไมตองเขียนมาก 
 

ผูวิจัยไดทําการศึกษาจากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจดังกลาว เพ่ือเปน
แนวทางในการคาหาคําตอบของระดับความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการ All Together Bonus ท่ี
แตกตางกันอาจข้ึนอยูกับปจจัยทางดานตางๆ ท่ีแตกตางกัน ซ่ึงปจจัยตางๆ น้ันอาจไดแก ปจจัย
ทางดานประชากรศาสตร ปจจัยทางดานพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี ระดับความรู ความ
เขาใจในตัวบริการ และปจจัยทางดานทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาด 

 
4.   แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 
 ทัศนคติ (Attitude) คือ การแสดงออกของความรูสึก ซ่ึงเกิดจากการเรียนรูท่ีมีตอสิ่งเรา
ตางๆ ซ่ึงประเมินผลออกมาในลักษณะของความชอบ หรือไมชอบ ความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ
ในสิ่งตางๆ  
 นักจิตวิทยาหรือนักวิชาการหลายทานจึงไดกําหนดความหมายที่เก่ียวกับทัศนคติไว
มากมาย ท่ีแตกตางกันตามความเชื่อและทฤษฎีของแตละทานดังตอไปน้ี 
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 ฌอร และ คอสแตนโซ  (Shaw & Costanzo. 1982 : 253) 
 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ลักษณะการประเมินผลเก่ียวกับแนวความคิดและการ
ตอบสนองตอสิ่งเราตางๆ ซ่ึงผลท่ีตามมาก็คือ บุคคลทั้งหลายตางมีทัศนคติตอสรรพสิ่งตางๆ ซ่ึง
อาจจะเปนบวก เปนกลาง หรือเปนลบก็ได (Theory of Social Psychology. 1982 : 253) 
 โบวี่  ฮุสตัน และ ทริล (Bovee , Houston & Thrill. 1995 : 121) ทัศนคติ หมายถึง ความ
โนมเอียงในดานบวก (Positive) หรือความโนมเอียงในดานลบ (Negative inclination) ของบุคคลที่มี
ตอสินคา บุคคล สถานท่ี แนวคิด หรือประเด็นตาง ๆ ซ่ึงทัศนคติมีความสําคัญมากตอนักการตลาด 
เพราะทัศนคติมีความสัมพันธตอกระบวนการซื้อ และการกระทําการซื้อของผูบริโภคทั้งหลาย  
 เสรี วงษมณฑา.  (2542 : 106).ทัศนคต ิ (Attitude) หมายถึง ความโนมเอียงท่ีเรียนรู
เพ่ือใหมีพฤตกิรรมท่ีสอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ ท่ีมีตอสิ่งใดส่ิงหนึ่ง 
(Schiffman and Kanuk. 1994 : 657) หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวา
บุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เน่ืองจาก
เปนผลของกระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรงแตตองแสดงวาบุคคล
กลาวถึงอะไรหรือทําอะไร ( เสรี วงษมณฑา. การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค. 2542 : 106 ) 
 ชิฟแมน และ คานุก. (Schiffman and Kanuk. 1994 : 657) ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง 
ความโนมเอียงท่ีเรียนรู เพ่ือใหมีพฤติกรรมท่ีสอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจท่ีมีตอ
สิ่งใดสิ่งหน่ึง หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในท่ีสะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง พอใจ
หรือไมพอใจตอบางส่ิง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เนื่องจากเปนผลของกระบวนการทาง
จิตวทิยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง แตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไรหรือทําอะไร  
 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2542 : 44) ทัศนคติ หมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มี
ตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงผูบริโภคเรียนรูจากประสบการณในอดีต โดยใชเปนตัวเชื่อมระหวางความคิดและ
พฤติกรรม นักการตลาดนิยมใชเครื่องมือการโฆษณาเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑและตรา
สินคา 
 คําวา Attitude ภาษาไทยมีคําหลายคํา เชน ทัศนคต ิ เจตคต ิ ทาทีความรูสึก แตใน
ความหมายของศัพท คือ ความพรอมท่ีจะปฏิบัติ (Readiness to act) ถาเรามีทาทีความรูสึกหรือ
ทัศนคติในเชงิบวก เรายอมปฏิบัติออกมาในทางบวก แตถาเรามทีาทีความรูสึกในเชิงลบ เราก็
ปฏิบัติออกมาในทางลบ ทัศนคติจึงมีลักษณะ 

1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive attitude) ทําใหเกิด    การปฏิบัติออกมาใน
ทางบวก (Act positively) 

2. ทัศนคติเชิงลบ (Negative attitude) ทําใหเกิด    ก า ร ปฏิ บั ติ อ อ ก ม า
ในทางลบ (Act negatively) 
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พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากทัศนคติ มีข้ันตอนดังนี้ 
1. K = Knowledge เปนการเกิดความรู เชน ทราบใหมวาสินคาตัวนี้ขายที่ใด ภาพยนตร

เรื่องนี้ฉายที่ใด เม่ือเราทราบแลว ข้ันตอไปของพฤติกรรมคือ 
2. A = Attitude เปนการเกิดทัศนคติ เม่ือเกิดความรูในข้ันตอมาจะเกิดความรูสึกชอบ

หรือไมชอบ ทราบแลวชอบหรือไม ซ่ึงความรู (Knowledge) และทัศนคติ (Attitude) จะสงผลไปท่ี
การกระทํา (Practice) 

3. P = Practice เปนการเกิดการกระทําหลังจากที่เกิดความรูและทัศนคติแลว ก็จะเกิด
การกระทํา  
 ผูบริโภคจะประเมินทัศนคติโดยการถามคําถามหรือการลงความเห็นจากพฤติกรรม 
กระบวนการของผูบริโภคมีทัศนคตดิานบวกตอผลิตภณัฑน้ัน สิ่งนี้แสดงขอเสนอวาความเปนสากล
ท้ังหมดของพฤติกรรมผูบริโภคจะสอดคลองกับการซื้อ การเสนอแนะกับบุคคลอื่น การจัดลําดับการ
ประเมินผลความเชื่อถือและความตั้งใจที่สมัพันธกับทัศนคต ิลักษณะทัศนคติมีดังนี ้

1. ทัศนคติท่ีมีตอส่ิงหนึ่ง คําวา สิ่งหนึ่ง (Object) ในความหมายของทัศนคตท่ีิมุงสู
ผูบริโภคจะสามารถตีความอยางกวางวา ประกอบดวยแนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยางหรือ
แนวความคดิท่ีสัมพันธกับการตลาดเชน ผลิตภัณฑ ชนิดของผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ ความ
เปนเจาของการใชผลิตภัณฑ การโฆษณา ราคา สื่อกลาง หรือผูคาปลีก 

2. ทัศนคติมีความโนมเอียงเกิดจากการเรียนรู (Attitudes are a learned predisposition) 
มีการตกลงกันวา ทัศนคติมีการเรียนรูได ซ่ึงหมายความวา ทัศนคตเิกี่ยวของกับพฤติกรรมการ
เรียนรู เปนผลจากประสบการณโดยตรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ขอมูลท่ีไดรับจากบุคคลอื่นและการ
เปดรับจากสื่อมวลชน เชน การโฆษณาเปนส่ิงสําคญัท่ีจะระลึกวา ในขณะมีทัศนคติอาจเกิดจาก
พฤติกรรม สิง่นี้มีความหมายไมตรงกบัคําวาพฤติกรรม แตจะสะทอนถึงการประเมินความพงึพอใจ
หรือไมพึงพอใจของทัศนคติ ซ่ึงอาจจะเปนการชักจูงผูบริโภคท่ีมีตอพฤติกรรมเฉพาะอยางหรือขับไล
ผูบริโภคจากพฤติกรรมเฉพาะอยาง 

3. ทัศนคติไมเปล่ียนแปลง (Attitudes have consistency) ลักษณะของทัศนคติก็คือ
ความสอดคลองกับพฤติกรรมท่ีแสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที่ แตทัศนคติไมจําเปนตองถาวร
สามารถเปล่ียนแปลงได เปนสิ่งสําคัญท่ีจะแสดงถึงความหมายของคําวา ไมเปล่ียนแปลง 
(Consistency) โดยท่ัวไปเราคาดหวังวาพฤติกรรมผูบริโภคที่จะตอบสนองตอทัศนคติ ตัวอยาง 
ผูบริโภคมองรถยนตเยอรมันวา เปนรถท่ีมีความหรูหรา ภาพลักษณสูง มองรถยนตญี่ปุนวามี
คุณภาพดี ดังนั้นถาผูบริโภคตองการรถที่หรูหรา ภาพลักษณสูงก็จะเลือกรถยนตเยอรมัน ถา
ผูบริโภคตองการรถที่มีคุณภาพดี ราคาต่ําก็จะซื้อรถยนตญ่ีปุน 

4. ทัศนคติเกิดข้ึนในแตละสถานการณ  (Attitude occur within a situation) ทัศนคติ
เกิดข้ึนภายใน เหตุการณและถูกกระทบโดยสถานการณ  สถานการณ (Situation) หมายถึง 
เหตุการณหรือโอกาสซึ่งมีลักษณะเฉพาะชวงเวลา มีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติและ
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พฤติกรรม สถานการณเฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุใหผูบริโภคมีพฤติกรรมท่ีไมสอดคลองกับทัศนคติ
ก็ได แตละบุคคลจะมีทัศนคติตอพฤติกรรมเฉพาะอยางที่แตกตางกันข้ึนกับสถานการณเฉพาะอยาง
ดวย สิ่งสําคัญท่ีจะทําความเขาใจถึงวิธีการที่ทัศนคติของผูบริโภคแตกตางในแตละสถานการณ ซ่ึงมี
ประโยชนท่ีจะรูถึงความพึงพอใจของผูบริโภค 

 
 โมเดลโครงสรางทัศนคติ 
 โมเดลโครงสรางทัศนคติ (Structural model of attitudes) การทําความเขาใจ
ความสัมพันธระหวาง    ทัศนคติและพฤติกรรม นักจิตวิทยาไดสรางโมเดลเพื่อศึกษาถึงโครงสราง
ของทัศนคติ การกําหนดสวนประกอบของทัศนคติเพื่อจะอธิบายพฤติกรรมที่คาดคะเน ตอมาจะ
สํารวจโมเดลทัศนคติ ท่ีสําคัญหลายประการ แตละโมเดลมีทัศนคติ ท่ีแตกตางกันเกี่ยวกับ
สวนประกอบของทัศนคติและวิธีการซึ่งสวนตางๆ เหลานี้มีการจัดหรือมีความสัมพันธระหวางกัน 
โดยรายละเอียดดังนี้ 

 
 
 
 
 

 
 
 
ภาพประกอบ 7 โมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model)  

 
 โมเดลทัศนคติ  ซ่ึงประกอบดวย 3 สวนคือ  

1. สวนของความเขาใจ (Cognitive component) หมายถึง สวนหนึ่งของโมเดล
องคประกอบทัศนคติ 3 ประการ ซ่ึงแสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception) และความ
เช่ือถือ (Beliefs) ซ่ึงผูบริโภคมีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman and 
Kanuk 1994: 658) สวนของความเขาใจเปนสวนประกอบสวนแรก ซ่ึงก็คือความรูและการรับรูท่ี
ไดรับ จากการประสมกับประสบการณโดยตรงตอทัศนคติและขอมูลท่ีเก่ียวของจากหลาย
แหลงขอมูล ความรูน้ีและผลกระทบตอการรับรูจะกําหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซ่ึงหมายถึง สภาพ
ดานจิตใจ ซ่ึงสะทอนความรูเฉพาะอยางของบุคคล และมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่ง
หน่ึง ซ่ึงก็คือการที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอสิ่งหน่ึง คุณสมบัติของสิ่งหนึ่ง หรือพฤติกรรมเฉพาะอยางจะ
นําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง 

 
     
             
 

พฤติกรรม 

ความรูสึก 
ความเขาใจ 
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2. สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง สวนของโมเดลองคประกอบ
ทัศนคติ 3 ประการซึ่งสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอ
ความคิดหรือสิ่งใดส่ิงหนึ่ง ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman and Kanuk. 1994: 657) สวนของ
อารมณและความรูสึกมีการคนพบโดยผูวิจัยผูบริโภค ซ่ึงมีการประเมินผลเบ้ืองตนโดยธรรมชาติ ซ่ึง
มีการคนพบโดยการวิจัยผูบริโภค ซ่ึงประเมินทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยการใหคะแนนความพึง
พอใจหรือไมพึงพอใจ ดีหรือเลว เห็นดวยหรือไมเห็นดวย การวิจัยไดระบุวาสภาพอารมณจะสามารถ
เพ่ิมประสบการณดานบวกหรือลบ ซ่ึงประสบการณจะมีผลกระทบดานจิตใจและวิธี ซ่ึงบุคคล
ปฏิบัติการใชการวัดการประเมินผลถึงทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยอาศัยเกณฑ ดี-เลว ยินดี-ไมยินดี  

3. สวนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior หรือ Doing) หมายถึง 
สวนหนึ่งของโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ  ซ่ึงสะทอนถึงความนาจะเปนหรือแนวโนมท่ีจะ
มีพฤติกรรมของผูบริโภค ดวยวิธีใดวิธีหน่ึงตอทัศนคติท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึงความ
ตั้งใจที่จะซื้อ (Intention to buy) ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman and Kanuk. 1994 : 658) จาก
ความหมายนี้สวนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึน รวมทั้งพฤติกรรมและความตั้งใจซื้อ
ของผูบริโภค ดวยคะแนนความตั้งใจของผูซ้ือสามารถนําไปใชเพ่ือประเมินความนาจะเปนของการ
ซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภค หรือพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง 

ในงานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําทฤษฎีและแนวคิดดานทัศนคติ มาอธิบายความสัมพันธ
ระหวางกรอบทัศนคติของผูบริโภคกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการที่เปนรายการสงเสริมการ
ขาย All Together Bonus 
 
5.   แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประสมทางการตลาด 
 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541 : 35-36) ไดใหความหมายของสวนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซ่ึงบริษัทใช
รวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือดังตอไปน้ี 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของ
ลูกคา ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวยสินคา 
บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา 
(Value) ในสายตาของลูกคาจึงจะมีผลทําให ผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

1.1. ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความ
แตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

1.2. พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) 
เชน ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑตราสินคา ฯลฯ 
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1.3. การกําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย  

1.4. การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม
และปรับปรุงใหดีข้ึน (New and improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดีย่ิงข้ึน 

1.5. กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product line) เปนตน 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ีสองท่ีเกิด
ข้ึนมาถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา 
(Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑน้ัน ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาก็จะตัดสินใจซื้อ 
ดังน้ันผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 

2.1. คุณคาท่ีรับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคาซื้อตองพิจารณาวาการ
ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาของผลิตภัณฑน้ัน 

2.2. ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เก่ียวของ 
2.3. การแขงขัน 
2.4. ปจจัยอ่ืนๆ เปนตน 

3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวย สถาบัน และกิจกรรม ใชเพ่ือเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด 
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูงตลาดเปาหมายก็คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมท่ีชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายจ่ึงประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 

3.1. ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ 
และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวยผูผลิตคนกลาง ผูบริโภคหรือ ผูใชทางอุตสาหกรรม 

3.2. การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Marketing Logistics) หมายถึง 
กิจกรรมที่เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือ ผูใชทาง
อุตสาหกรรม 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซ้ือเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย 
(Personal Selling) และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (No personal selling) เครื่องมือในการ
ติดตอส่ือสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือ ตองใชกลักการเลือกใช
เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication (IMC)) โดยตอง
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พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือ
สงเสริมท่ีสําคัญ มีดังนี้ 

4.1. การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ และ 
(หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ 

4.1.1. กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และ กลยุทธการ
โฆษณา (Advertising Tactics) 

4.1.2. กลยุทธสื่อ (Media Strategy)  
4.2. การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร และจูง

ใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอน้ีจะเก่ียวของกับ 
4.2.1. กลยุทธการขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling Strategy) 
4.2.2. การจัดการหนวยงานขาย (Sales Force Management) 

4.3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotions) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณาการขาย โดยใชพนักงานขาย และ การใหขาวและประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อ โดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคลอื่น ในชองทาง
การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 

4.3.1. การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสู ผูบริโภค 
(Consumer Promotion) 

4.3.2. การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade 
Promotion) 

4.3.3. การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 
(Sales Force Promotion) 

4.4. การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) การใหขาวเปน
การเสนอความคิดเก่ียวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ หมายถึง 
ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการ ใหเกิดกับกลุมใด
กลุมหน่ึง การใหขาวเปนกินกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

4.5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับเปาหมายเพื่อใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือ หมายถึง วิธีการตางๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย 

4.5.1. การขายทางโทรศัพท 
4.5.2. การขายโดยใชจดหมายตรง 
4.5.3. การขายโดยใช Catalog 
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4.5.4. การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรม
การตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 
 สรุป ในการกําหนดสวนประสมทางการตลาดนั้น จําเปนตองวิเคราะหถึงปจจัยส่ิงแวดลอม
ท้ังภายในและภายนอก เพื่อศึกษาถึง จุดแขง จุดออน โอกาส และขอจํากัด นอกจากน้ีกลยุทธ
การตลาดจะเขาไปเกี่ยวของกับระบบการวางแผนการตลาด ระบบการจัดการองคการ ระบบการ
ปฏิบัติการทางการตลาด ระบบควบคุมการตลาด และระบบขอมูลทางการตลาด ท้ังน้ีก็เพ่ือใหการ
กําหนดสวนประสมทางการตลาด เพ่ือสนองความตองการลูกคาเปาหมายใหเกิดความพึงพอใจ 
 กลยุทธสวนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541 : 35-36) สวนประสมทางการตลาดสําหรับการบริการ 
(Marketing Mix) ท่ีเปนเคร่ืองมือเพ่ิมเขามาเพื่อธุรกิจบริการ จํานวน 3’P ประกอบดวยบุคคล 
(People) หรือพนักงาน (Employees) ลักษณะทางกายภาพ (Physical – evidence Presentation) 
และกระบวนการ (Process) 
 คอทเลอร (Kotler. 1997: 473) ไดเสนอสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ
ข้ึนมาอีก 3 ประการคือ 

1. บุคลากร (People) 
2. สถานท่ี เคร่ืองมือและอุปกรณ (Physical-evidence) 
3. กระบวนการใหบริการ (Process) 

 กลยุทธสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4’P จะใชไดดีกับสินคาและ
บริการเทาๆกัน แตนักวิชาการบางทานเห็นวาควรจะเพิ่มอีก 3’P สําหรับธุรกิจบริการโดยเฉพาะ 
รวมท้ังหมดกลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการตองมีท้ังหมด 7’P ประกอบดวยผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ลักษณะทางกายภาพ (Physical-evidence 
Presentation) และกระบวนการ (Process) 
 สวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาและบริการ (Marketing Mix) หมายถึงมีสินคาท่ี
ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภค
ยินดีจายเพราะมองเห็นวาคุมคาดวย ความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและเกิด
พฤติกรรมอยางถูกตองท่ีเรียกวา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงประกอบดวย 4’P 
โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงสินคาหรือบริการที่ตอบสนองความตองการของลูกคา
กลุมเปาหมายได 

2. ราคา (Price) หมายถึง การมีราคาที่ผูบริโภคยอมรับไดและยินดีจาย เพราะมองวา
คุมคา 
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3. การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง การจัดจําหนาย การกระจายสินคาใหสอดคลองกับ
พฤติกรรมการซื้อหา และใหความสะดวกแกลูกคา 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการใชความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบ
ของสินคาและบริการและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง การสงเสริมการตลาดที่สําคัญประกอบดวย 
การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ (Public Relation) การสงเสริมการขาย (Sale 
Promotion) การขายดวยบุคคล 

5. บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) 
การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได
แตกตางเหนือคูแขงขัน พนักงานตองมีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยม
ใหกับบริษัท 

6. การสรางและนําเสนอลักษณะกายภาพ (Physical evidence and presentation) โดย
พยายามสรางคุณภาพโดยรวม (TQM) เพ่ือสรางคุณคาใหกับลูกคา (Customer-value proposition) 
ไมวาจะเปนดานความสะดวก สะอาด ความเร็ว หรือประโยชนอ่ืนๆ 

7. กระบวนการตางๆ (Process) เพ่ือสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดอยาง
รวดเร็วและประทับใจลูกคา (Customer Satisfaction) โดยแสดงการใชเครื่องมือทางการตลาด
สําหรับธุรกิจการบริการ (Marketing tools for service) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 8 แสดงการใชเครื่องมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริหาร (Marketing tools for  
   service) 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 337) 

 
การบริหารคุณภาพรวม (TQM) 

ความพึงพอใจของลูกคา 
(Customer’s Satisfaction) 

1. Product 

2. Price 

3. Place 4. Promotion 

5. People 

6. Physical-evidence and 
Presentation 

7. Process 
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 สรุปไดวา สวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาและบริการ คือ 4’P ประกอบดวย 
ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
และสวนประสมทางการตลาดสําหรับบริการคือ 7’P ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา 
(Price) การจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) บุคคล (People) หรือพนักงาน 
(Employee) ลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation) และการบวนการ 
(Process) แสดงไดดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
ภาพประกอบที่ 9 แสดงความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดสําหรับสินคาและบริการ 4’P  
   และสวนประสมทางการตลาดสําหรับบริการ 7’P 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 337) 

 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเ ก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดท่ีกลาวมา ผูวิจัยไดนํา
แนวความคิดนี้มาใชเปนแนวทางในการคนหาคําตอบเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดาน
สวนประสมทางการตลาดท้ัง 6 ดานอันไดแก ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑหรือบริการ ทัศนคติ
ทางดานราคาคาบริการ ทัศนคติทางดานชองทางการใหบริการ ทัศนคติทางดานการสงเสริม
การตลาด ทัศนคติทางดานบุคลากรที่คอยใหบริการ และทัศนคติทางดานกระบวนการใหบริการ กับ

4’P ใชกับสินคาและ
บริการ 

(Goods and Service) 

7’P ใชกับบริการ 
(Service) 

1. ผลิตภัณฑ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. การจัดจําหนาย (Place) 
4. การสงเสริมการตลาด 

(Promotion) 

1. ผลิตภัณฑ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. การจัดจําหนาย (Place) 
4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
5. บุคคล (People) หรือพนักงาน 

(Employee) 
6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical-

evidence and Presentation) 
7 กระบวนการ (Process) 
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ความพึงพอใจโดยรวมและแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตตอบริการที่เปนรายการสงเสริมการขาย All 
Together Bonus ซ่ึงในท่ีน่ีจะไมรวมถึงลักษณะทางกายภาพเนื่องจากไมเกี่ยวของกับงานวิจัยใน
ครั้งนี้   
 
6.   แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู การเรียนรูและความรูความขาใจ 
 ความหมายของการรับรู 
 การรับรู (Perception) มีผูใหความหมายไวดังน้ี 
 ชิพแมนและคานุก (Schiffmen and Kanuk. 1994 : 162) ไดใหความหมายไววา การับรู
เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมายขอมูลเพ่ือท่ีจะสราง
ภาพที่มีความหมายเปนภาพรวมข้ึน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541 : 139) ไดใหความหมายไววา การรับรู เปนกระบวนการความ
เขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 
 ปรีชา ศรีศักดิ์หิรัญ (2540 : 13) ไดใหความหมายไววา การรับรู เปนกระบวนการ
จัดรูปแบบตีความ และใหความหมายตอสิ่งเราท่ีมากระทบประสาทสัมผัสของผูบริโภค 
 เสรี วงษมณฑา (1541 : 17) ไดใหความหมายไววา การรับรู เปนกระบวนการท่ีมนุษย
เลือกท่ีจะรับรู สรุปการรับรู ตีความหมายการรับรูหน่ึงสิ่งใดที่สัมผัส เพื่อท่ีจะสรางภาพในสมองให
เปนภาพที่มีความหมายและมีความกลมกลืน 
 จากความหมายขางตนพอจะสรุปไดวา การรับรู หมายถึง กระบวนการที่บุคคลมีการ
ตีความหมายของสิ่งท่ีมากระทบประสาทสัมผัส โดยมีการเลือกสรรเฉพาะขอมูลท่ีตองการเทานั้น 
 ข้ันตอนของการรับรู มี 4 ข้ันตอน ดังนี้ (เสรี วงษมณฑา. 2542 : 88) 

1. การเปดรับขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective Exposure) เกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคเปดโอกาส
ใหขอมูลเขามาสูตัวเอง เชน การชมโฆษณาโดยไมเปล่ียนไปชมชองอ่ืน เปนตน 

2. การตั้งใจรับขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective Attention) เกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคเลือกท่ีจะ
ตั้งใจรับสิ่งกระตุนอยางใดอยางหนึ่ง 

3. ความเขาใจในขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective Comprehension) แมวาผูบริโภคจะ
ตั้งใจรับขาวสาร แตมิไดหมายความวา ขาวสารนั้นถูกตีความไปในทางที่ถูกตอง ในข้ันน้ีจึงเปนการ
ตีความหมายขอมูลท่ีไดรับเขามาวา มีความเขาใจตามท่ีนักการตลาดกําหนดไวหรือไม ถาเขาใจก็จะ
นําไปสูข้ันตอไป การตีความขึ้นอยูกับทัศนคติ ความเช่ือ และประสบการณ 

4. การเก็บรักษาขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective Retention) หมายถึง การที่ผูบริโภค
จดจําขอมูลบางสวนท่ีไดเห็น ไดอาน ไดยิน หลังจากเกิดการเปดรับและเกิดความเขาใจแลว 
 ระดับของการรับรู (Threshold of Awareness) แบงไดเปน 3 ระดับดังนี้ 

1. ระดับต่ําท่ีสุดท่ีบุคคลสามารถรับรูได (Lower Threshold) คือ เปนคนที่มีการรับรูเร่ือง
ตางๆ ไดนอยมาก 
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2. ระดับสูงสุดท่ีบุคคลสามารถรับรูได (Upper Threshold) คือ เปนคนที่มีการรับรูเรื่อง
ตางๆ ไดสูงมาก 

3. ความแตกตางที่บุคคลสามารถรับรูได (Difference Threshold) คือ เปนคนที่มีการรับรู
เรื่องตางๆแตกตางจากผูอ่ืน 
 
 ความหมายของการเรียนรูของผูบริโภค 
 วุฒิชัย จํานง (2527 : 89) กลาววา การเรียนรู หมายถึง ผลการเปล่ียนแปลงทาง
พฤติกรรม เราอาจจะมองเห็นการเรียนรูได 
 เสรี วงศมณฑา (2542 : 95) กลาววา การเรียนรู หมายถึง กระบวนการซึ่งแตละบุคคล
ไดรับความรู (Knowledge) และประสบการณ (Experience) โดยการซื้อและการบริโภค ซ่ึงมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในอนาคต (Schiffman and Kanuk 1994 : 201) จากความหมายนี้จะ
เห็นวาลักษณะการเรียนรูของผูบริโภคเปนกระบวนการ (Process) ซ่ึงปรากฏและเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา โดยเปนผลจากความรูใหมท่ีไดรับ (จากการอาน การสังเกต หรือความคิด) หรือจาก
ประสบการณท่ีแทจริง ท้ังความรูและประสบการณใหมซ่ึงจะมีผลตอพฤติกรรมในอนาคต ใน
สถานการณท่ีคลายคลึงกัน จากความหมายนี้เปนท่ีชัดเจนวา ผลลัพธจากการเรียนรูเปนผลจาก
ความรู และ(หรือ) ประสบการณ คุณสมบัติน้ีแสดงถึงความแตกตางของการเรียนรูจากพฤติกรรมจิต
ใตสํานึกการเรียนรูของผูบริโภค (เสรี วงศมณฑา, 2542 : 95) ประกอบดวย 3 ระดับ 

1. ความรู (Knowledge) เปนการเรียนรูท่ีเกิดข้ึนจากการท่ีไดรับความรูจากผูอ่ืน มีบุคคล
อ่ืนมาบอกหรือสอน 

2. ประสบการณตรง (Direct Experience) เกิดจากประสบการณท่ีเราไดไปพบเห็นสิ่งใด
สิ่งหนึ่งดวยตนเอง 

3. การโยงใย (Association) เปนการเรียนรูท่ีเกิดข้ึนจากสิ่งท่ีเราเคยพบเห็นมากอนแลว
นํามาคิด 
 
 ความหมายของความรูความเขาใจ (Cognitive Resource) 
 ความหมายของความรู 
 Good (1973: 325) กลาววา ความรูหมายถึง ขอเท็จจริง ความจริง กฎเกณฑ และขอมูล
ตาง ๆ ท่ีมนุษยไดรับและสะสมรวบรวมเอาไว 
 ชวาล แพรัตนกุล (2526 : 11) กลาววา ความรู หมายถึง บรรดาขอเท็จจริง รายละเอียด
ของเรื่องราวและการกระทําใด  ๆ ของบุคคลที่มนุษยไดสะสม และถายทอดตอ ๆ กันมาตั้งแตใน
อดีตและเราสามารถรับทราบ และสะสมไวในรูปของการจํา สิ่งเหลานั้นไดเปนการแสดงออกของ
สมรรถภาพของสมองดานความจํา เปนพฤติกรรมขั้นตนท่ีบุคคลสามารถจําไดโดยไดมาจาก
การศึกษา  การไดยิน  การสังเกต  และประสบการณซ่ึงสะสมและถายทอดตลอดเวลา 
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 จํานง พรายแยมแข (2531 : 44) กลาววา ความรู หมายถึง ความสามารถในการทรงรักษา 
ไวซ่ึงเรื่องราวท้ังปวดของประสบการณท่ีผานมา รวมสิ่งท่ีสัมพันธกับประสบการณน้ันๆ ดวย 
 รัตติกรณ สุวรรณ (2520 : 10) กลาววา ความรู หมายถึง กฎเกณฑ ขอเท็จจริงและขอมูล
ตางๆ ท่ีไดรับและสะสมอยูในรูปของการจํา 
 จากท่ีกลาวมาขางตนผูวิจัยสรุปไดวา ความรู หมายถึง การที่สามารถรูในขอเท็จจริงและ
สามารถนําเอาความรูท่ีมีอยูไปขยายความเพ่ิมเติมหรือปรับปรุง ดัดแปลง โดยสามารถที่จะบรรยาย
สิ่งตางๆไดอยางมีเหตุผล เพ่ือนําไปใชประพฤติปฏิบัติไดเปนอยางดี 
 
 เคร่ืองมือที่ใชวัดความรู 
 เครื่องมือท่ีใชวัดความรูมีหลายชนิด แตละชนิดก็มีความเหมาะสมกับการวัดความรูจาก
คุณลักษณะซึ่งแตกตางกันออกไป ในท่ีน้ีจะกลาวกถึงเครื่องมือท่ีใชวัดความรูท่ีนิยมกันมาก คือ การ
ทดสอบ ซ่ึงถือเปนสิ่งเราเพ่ือนําไปเราผูถูกสอบใหแสดงอาการตอบสนองออกมาดวยพฤติกรรม
บางอยาง เชน การพูด การเขียน ทาทาง ฯลฯ เพ่ือใหสามารถสังเกตเห็น หรือสามารถนับจํานวน
ปริมาณได เพ่ือนําไปแทนอันดับหรือคุณลักษณะของบุคคลนั้น รูปแบบของขอสอบหรือแบบทดสอบ 
มี 3 ลักษณะ ดังนี้ (ไพศาล, 2526: 35-36) 

1. ขอสอบปากเปลา เปนการสอบโดยใชการโตตอบดวยวาจา หรือคําพูดระหวางผูทํา
การสอบกับผูถูกสอบโดยตรง หรือบางคร้ังเรื่องวา การสัมภาษณ 

2. ขอสอบขอเขียน ซ่ึงแบงออกเปน 2 แบบ คือ 
2.1. แบบความเรียง เปนแบบท่ีตองการใหผูตอบอธิบายเร่ือง บรรยายเรื่องราว 

ประพันธ หรือวิจารณเรื่องราวเกี่ยวกับความรูน้ัน 
2.2. แบบจํากัดความ เปนขอสอบที่ผูตอบพิจารณาเปรียบเทียบ ตัดสินขอความหรือ

รายละเอียดตางๆ มี 4 แบบ คือ 
2.2.1. แบบถูกผิด 
2.2.2. แบบเติมคํา 
2.2.3. แบบจับคู 
2.2.4. แบบใหเลือกตอบ 

3. ขอสอบภาคปฏิบัติ เปนขอสอบท่ีไมตองการใหผูถูกสอบตอบสนองออกมาดวยคําพูด
หรือการเขียนเครื่องหมายใดๆ แตมุงใหแสดงพฤติกรรมดวยการกระทําจริงมักเปนขอสอบใน
เนื้อหาวิชาท่ีตองการใหปฏิบัติจริง 
 
 การวัดความรู 
 วิธีการวัดวาใครมีความรูในเรื่องน้ันหรือไม  สามารถทําโดยตั้งคําถามที่เก่ียวกับเนื้อเรื่อง  
วิธีการ  และความรูรวบยอดของเรื่องราวน้ัน  ๆ  ใหตอบ  โดยถามแตเพียงอยางเดียวหรือครบท้ัง
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สามอยางก็ได  จึงอาจกลาวไดวาคนที่มีความรูคือ  ผูท่ีจําเนื้อเรื่องนั้นไดกับสามารถระลึกท้ังสามสิ่ง
น้ันออกมาไดน่ันเอง (ชวาล, 2526: 11) นอกจากนี้การวัดความรู  การวัดความสามารถในการระลึก
เรื่องราวขอเท็จจริงหรือประสบการณตาง ๆ หรือเปนการวัดการระลึกประสบการณเดิมท่ีบุคคลไดรับ
คําสอน  การบอกกลาว การฝกฝนของผูสอน รวมทั้งจากตําราจากสิ่งแวดลอมตางๆ ดวยคําถามวัด
ความรู  โดยแบงออกเปน 3 ชนิด คือ  (ไพศาล, 2526: 69-104)  

1. ถามความรูในเนื้อเรื่อง เปนการถามรายละเอียดของเนื้อหา ขอเท็จจริงตางๆ ของ
เรื่องราวท้ังหลายประกอบดวยคําถามประเภทตางๆ เชน ศัพท นิยามกฎ และความจริงหรือ
รายละเอียดของเนื้อหาตางๆ 

2. ถามความรูในวิธีดําเนินการ เปนการถามวิธีปฏิบัติตางๆ แบบแผนประเพณี ข้ันตอน
ของการปฏิบัติท้ังหลาย เชน ถามระเบียบแบบแผน ลําดับข้ัน และแนวโนม การจัดประเภท และ
หลักเกณฑตางๆ 

3. ถามความรูรวบยอด เปนการถามความสามารถในการจดจําขอสรุป หรือหลักการของ
เรื่องท่ีเกิดจากการผสมผสานหาลักษณะรวม เพ่ือรวบรวมและยนยอลงมาเปนกลักหรือหัวใจของ
เนื้อหานั้น 
 ผูวิจัยไดนําแนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรูขาวสาร การเรียนรูและความรูความ
ขาใจดังกลาว น้ีมาใชเปนแนวทางในการคนหาคําตอบถึงความสัมพันธระดับของการรับรูขาวสาร 
และความรูความเขาใจถึงตัวบริการ All Together Bonus กับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการที่เปน
รายการสงเสริมการขาย All Together Bonus 
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7.   ประวัติความเปนมาของบริษัททรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
 บริษัทกอตั้งข้ึนครั้งแรกในเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2533 และในป 2536 ไดเปล่ียนสถานะ
เปนบริษัทมหาชนจํากัด และเขาจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยในชื่อ บริษัท เทเล
คอมเอเชีย คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ในเดือนธันวาคม พ.ศ. 2536 มีช่ือยอหลักทรัพยวา “TA” 
โดยมีทุนจดทะเบียนท้ังสิ้น 22,230 ลานบาท และมีรายไดในปน้ันจํานวน 2,000 ลานบาทและ
พนักงานจํานวน 1,500 คน 
 ในเดือนเมษายน พ.ศ. 2547 บริษัทไดมีการปรับเปล่ียนภาพลักษณภายใตแบรนดทรู และ
ไดเปล่ียนช่ือบริษัทมาเปน บริษัท ทรู คอรปอเรช่ัน จํากัด (มหาชน) มีชื่อยอหลักทรัพยวา “TRUE” 
 ภายใตการสนับสนุนจากเครือเจริญโภคภัณฑ กลุมธุรกิจดานการเกษตรครบวงจรที่ใหญ
ท่ีสุดในภูมิภาคเอเชีย ซ่ึงถือหุนทรูในสัดสวนประมาณรอยละ 34 บริษัทจึงเปนผูใหบริการสื่อสาร
ครบวงจรที่ครอบคลุมท้ังบริการเสียง ขอมูล และภาพ เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาองคกร
ธุรกิจขนาดใหญ ในปจจุบันบริษัทและบริษัทยอยเปนผูใหบริการโทรศัพทพ้ืนฐานและอินเทอรเน็ต
ความเร็วสูงรายใหญท่ีสุดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมท้ังยังเปนผูใหบริการ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีอินเทอรเน็ต และโทรศัพทระบบบอกรับสมาชิกรายใหญ 
 บริษัทยอยและบริษัทท่ีสําคัญภายในกลุมบริษัททรูประกอบดวย ทรูมูฟ (ชื่อเดิม ทีเอ ออ
เรนจ) ผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีอันดับ 3 ของประเทศ บริษัทยูไนเต็ด บรอดคาสติ้ง คอรปอเรช่ัน 
จํากัด (มหาชน) หรือ ยูบีซี ซ่ึงเปนผูใหบริการโทรทัศนระบบบอกรับสมาชิกชั้นนําของประเทศ 
บริษัททรู อินเทอรเน็ต จํากัด ซ่ึงเปนผูใหบริการอินเทอรเน็ต 
 ในป พ.ศ. 2534 บริษัทไดทําสัญญารวมการงานและรวมลงทุนกับบริษัททีโอที คอร
ปอเรช่ัน จํากัด (มหาชน) ตามเงื่อนไข Build-Transfer-Operate (BTO) เพ่ือจัดหา ติดตั้ง และ
ควบคุม ตลอดจนบํารุงรักษาอุปกรณในระบบ ในการขยายบริการโทรศัพทจํานวน 2 ลานเลขหมาย
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเปนระยะเวลา 25 ป โดยบริษัทเริ่มมีรายไดจากการใหบริการ
โครงขายโทรศัพทพ้ืนฐานในเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2535 และในเดือนกันยายน พ.ศ. 2538 บริษัท
ก็ไดรับอนุมัติใหติดตั้งโทรศัพทพ้ืนฐานเพ่ิมอีก 600,000 เลขหมาย 
 นอกจากนี้ยังไดรับอนุญาตใหเปดบริการเสริมตางๆ เชน บริการโทรศัพทสาธารณะและ
บริการอ่ืนๆเพ่ิมเติม ในป 2542  บริษัทก็ไดเปดใหบริการโทรศัพทพ้ืนฐานใชนอกสถานท่ี PCT และ
ในป 2544 บริษัทยอยของบริษัทไดเปดใหบริการโครงขายส่ือสารขอมูลความเร็วสูง ซ่ึงประกอบดวย
บริการ ADSL และบริการ Cable Modem นอกจากนั้นในป 2546 ใดเปดใหบริการอินเทอรเน็ต
ความเร็วสูงแบบไรสายหรือบริการ Wi-Fi 
 ในเดือนตุลาคม 2544 บริษัทไดเขาถือหุน (ทางออม) ในบริษัท ทีเอ ออเรนจ จํากัด ใน
อัตรารอยละ 41.1 ซ่ึงนับเปนการเริ่มเขาสูธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนท่ี ท้ังนี้ ทีเอ ออเรนจ (ปจจุบัน 
เปล่ียนชื่อเปน ทรูมูฟ) ไดเปดใหบริการอยางเต็มท่ีในเดือนมีนาคม 2545 และในเดือนกันยายน 
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2547 บริษัทไดเพ่ิมสัดสวนการถือหุนใน ทีเอ ออเรนจ เปนรอยละ 82.86 โดยไดเริ่มรูผล
ประกอบการของทีเอ ออเรนจ อยางเต็มท่ีนับตั้งแตตนไตรมาส 4 ของป 2547 
 ณ ส้ินป 2548 กลุมบริษัททรูมีรายไดรวมมากกวา 51,000  ลานบาท (หากรวมรายไดของ
ยูบีซีท้ัง 100%) และมีสินทรัพยท้ังหมดกวา 1 แสนลานบาท โดยมีจํานวนพนักงานมากกวา 9,000 
คน 

 
8.   ประวัติความเปนมาของรานเซเวน อีเลฟเวน 
 เครือเจริญโภคภัณฑไดเซ็นสัญญาซื้อสิทธิการประกอบการ กิจการคาปลีก ประเภทราน
สะดวกซื้อภายใตช่ือ เซเวน อีเลฟเวน ในประเทศไทยจากบริษัท เซาทแลนด คอรปอเรช่ัน จํากัด 
เม่ือวันท่ี 7 พฤศจิกายน พ.ศ. 2531 ไดจัดตั้งบริษัท ซี.พี. เซเวนอีเลฟเวน จํากัด ข้ึนเพ่ือดําเนิน
ธุรกิจน้ีโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือพัฒนาระบบการคาปลีก สินคาอุปโภค บริโภค ท่ีทันสมัยและกอใหเกิด
การกระจายสินคาสูมือผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพโดยใหความสําคัญกับการอํานวยความสะดวก
แกผูซ้ือดวยทําเลรานคา การจัดรานที่สะดวกในการเลือกซื้อและเวลาเปดบริการ (7 – eleven 
ขยายแฟรนไซสบุกไทย. 2531 : 64-66) บริษัทเซาทแลนดไอซ (เซาสแลนด คอรปอเรช่ัน) ท่ีโอค 
คลิฟ เมืองดัลลัส มลรัฐเท็กซัส เริ่มกิจการดวยการผลิตและจัดจําหนายน้ําแข็ง ขยายกิจการใน พ.ศ. 
2470 ดวยการนําสินคาอุปโภค บริโภค เชน นม ขนมปง สบู มาจําหนายควบคูดวยซึ่งกลายเปนจุด
ดําเนินของกิจการคาปลีกลักษณะรานสะดวกซื้อ โดยใชช่ือรานวา Tote’s Store และในป พ.ศ. 2489 
จึงไดทําการเปล่ียนช่ือรานเปน เซเวน อีเลฟเวน เพ่ือขยายกิจการใหเปนท่ีรูจักแพรหลาย และใหเปด
รานสาขาแรก เม่ือวนัท่ี 1 มิถุนายน ณ มุมถนนพัฒนพงษ จวบจนถึงปจจุบัน 
 เซเวน อีเลฟเวน มาจากแนวคิดในการเสนอบริการตั้งแต 07:00 – 23:00 นาฬิกา 7 วัน
ตลอดสัปดาห เพ่ืออํานวยความสะดวกใหกับชุมชนตางๆ จะเปดบริการตลอด 24 ช่ัวโมง เพื่อจัด
จําหนายสินคาอุปโภค บริโภคท่ีจําเปนตอชีวิตประจําวันหลากหลายชนิดนับจากนั้นเปนตนมา 
เซเวน อีเลฟเวน ไดเปนท่ีนิยมอยางแพรหลาย ขยายสาขาออกไปทั่วโลกอยางไมหยุดย้ัง และยังมี
สวยชวยกระตุนใหธุรกิจคาปลีกไดพัฒนารูปแบบไปสูความทันสมัย ในปจจุบัน เซเวน อีเลฟเวน เปน
รานสะดวกซื้อท่ีมีสาขามากที่สุดท่ัวโลก จํานวน 28,993 แหง 
 ในป พ.ศ. 2506 ใชการบริหารดวยธุรกิจระบบสิทธิทางการคาจนไดขยายกิจการออกไปใน
มลรัฐตางๆ ท่ัวสหรัฐอเมริกา จนกระท่ังในป พ.ศ. 2514 กิจการคาปลีกภายใตเครื่องหมาย “7 – 
eleven” ก็ไดเริ่มขยายกิจการไปในภูมิภาคตางๆ ของโลกดวยธุรกิจระบบสิทธิทางการคา ปจจุบัน 
เซเวน อีเลฟเวน ไดขยายเครือขายอยางตอเน่ืองไปทุกภูมิภาคในประเทศดวยทิศทางการบริการที่มี
มาตรฐานเดียวกัน การขยายสาขามี 3 ลักษณะคือ บริษัทลงทุนเอง ปจจุบันมี 1,903 สาขา การรวม
ทุน (Franchise) ซ่ึงเปนการรวมทุนระหวางบริษัทกับผูสนใจ ปจจุบันมี 1,301 สาขา การไดรับสิทธิ
ชวงอาณาเขต (Sub-Area License) โดยไดรับชวงสิทธิจะขยายสาขาในพื้นท่ีท่ีไดรับสิทธิ ตาม
จํานวนและระยะเวลาที่กําหนด ปจจุบันมี 184 สาขา รวม 3,388 สาขา (ขอมูล ณ วันท่ี 30 กันยายน 
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2548) ประเทศที่มีสาขาของเซเวน อีเลฟเวนอยูมากที่สุดคือ ประเทศญี่ปุน ซ่ึงมีมากถึง 10,981 
สาขา ประเทศที่มีสาขาของเซเวน อีเลฟเวนเปนอันดับท่ี 2 รองจากประเทศญี่ปุนก็คือ ประเทศ
สหรัฐอเมริกา ซ่ึงมีจํานวนถึง 5,800 สาขา ประเทศท่ีมีสาขาของเซเวน อีเลฟเวน เปนอันดับท่ี 3 คือ 
ประเทศไตหวัน ท่ีมีจํานวนสาขาถึง 4,000 สาขา สวนประเทศไทยอยูเปนอันดับท่ี 4 ซ่ึงมีจํานวน
สาขากวา 3,388 สาขา (ขอมูล ณ วันท่ี 30 กันยายน 2548) 
 ตลอดระยะเวลา 14 ปท่ีผานมา บริษัท ซี.พี เซเวนอีเลฟเวน จํากัด (มหาชน) ไดดําเนิน
ธุรกิจดวยความมุงม่ันท่ีจะใหบริการอันเปนเลิศดวยเครือขายสาขารานคาสะดวกซื้อ รวมถึงการสรร
หาสินคาและบริการที่ทันสมัยบริษัทฯไดพัฒนารูปแบบการใหบริการอยางตอเนื่อง เพ่ือใหบรรลุ
วัตถุประสงคในการเพิ่มประสิทธิภาพและการบริการใหเกิดความรวดเร็ว ตอบรับใหทันกับกระแส
ความเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึน ดวยความหวังใหลูกคาของเราไดรับความสุขและความสะดวกสบายจาก
การบริการที่ครบครัน อบอุนประทับใจในบริการดวยมิตรไมตรีแบบไทยเสมอมา 

 
9.   ความรูเก่ียวกับการบริการ All Together Bonus 
 ออล ทูเกตเตอร โบนัส (All Together Bonus) เปนแคมเปญที่ทาง ทรู คอรปอเรช่ัน และ 
ทรูมูฟ ได จัดตั้ง ข้ึนรวมกับยูบีซีเคเบิลทีวี และเซเวนอีเลฟเวน น่ันก็คือลูกคาท่ีใชบริการ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีในระบบเครือขายของทรูมูฟ และใชบริการของยูบีซีเคเบิลทีวี สามารถนําคาบริการ
รายเดือนของยูบีซีมาเขารวมโปรแกรม ออล ทูเกตเตอร โบนัส เพ่ือมารับเปนคาโทร หรือลูกคา
สามารถนําคาซื้อของที่รานเซเวน อีเลฟเวน มาแลกเปนคาโทร หรือ ลูกคาท่ีใชบริการในเครือทรู 
อาทิเชน โทรศัพทพื้นฐาน, พีซีที, ไฮสปด อินเตอรเน็ต, คลิก อินเตอรเน็ต, อีซ่ี อินเตอรเน็ต ท้ังหมด 
สามารถแลกเปนโบนัสพิเศษ เพ่ือใชเปนคาบริการโทรศัพททรูมูฟ นอกจากนี้ ยังไดมีการจัด
แคมเปญคาเทอมแลกคาโทร ซ่ึงเปนแคมเปญท่ีจัดขึ้นเพื่อใหกลุมนักศึกษาที่เปนลูกหลานใน
ครอบครัวท่ีใชบริการของทรู ท้ังในระดับปริญญาตรี ปริญญาโท และปริญญาเอกจากมหาวิทบาลัย
ของรัฐและเอกชนท่ัวประเทศสามารถนําใบเสร็จชําระเงินคาลงทะเบียนเทอมแรก ปการศึกษา 2548 
มาแลกเปนโบนัสโทรฟรี โดยแคมเปญดังกลาวเปนการเพิ่มมูลคาและสิทธิประโยชนใหกับนักศึกษา
ซ่ึงเปนลูกหลายที่ใชบริการในกลุมทรู เพ่ือชวยประหยัดคาใชจายในชวงเปดเทอมใหม โดย
คาลงทะเบียนทุกๆ 2 บาท จะแลกได 1 แตม(บาท) ท้ังนี้ สามารถใชเปนโบนัสไดสูงสุดถึง 5,000 
แตม(บาท) ซ่ึงจะแบงทยอยเขาทีละเดือนเปนจํานวนเทาๆกันตอเนื่องนาน 6 เดือน  
 
คาซ้ือแลกคาโทร ท่ีเซเวน อีเลฟเวน (All Together Bonus 7-Eleven) มีเง่ือนไขในการรับ
โบนัสพิเศษดังน้ี 

1. ลูกคารานเซเวาน อีเลฟเวน เฉพาะสาขาท่ีรวมรายการ สามารถสมัครเขารวมรายการ 
คาซื้อแลกคาโทรท่ีเซเวน อีเลฟเวน ไดตั้งแตวันท่ี 16 พฤศจิกายน 2548 ถึง 31 ธันวาคม 2549 

2. ผูใชสิทธิในการรับโบนัสโทรฟรีทรูมูฟ ตองปฏิบัติตามเงื่อนไขดังนี้ 
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 สมัครเขารวมรายการพรอมกับใชบริการโทรศัพททรูมูฟ 
 แสดงบัตร True Privilege – All Together Bonus ทุกคร้ังในการซื้อสินคาท่ีราน
เซเวน อีเลฟเวน เฉพาะสาขาที่รวมรายการ 

3. โบนัสจะไดรับจากการซื้อสินคาทุกประเภท ยกเวน การรับขําระคาสินคาและบริการ
รวมทั้งบริการสง-รับเงินสดผานเคานเตอรเซอรวิส สินคาใน 7-Catalog ไพ บุหร่ี และซิมการดทุก
ชนิดของ AIS, DTAC และ HUTCH 

4. อัตราโบนัสท่ีจะไดรับจากการซื้อสินคาตามขอ 3 มีดังนี้ 
 ตั้งแตวันท่ี 1 กุมภาพันธ 2549 ถึง 31 ธันวาคม 2549 อัตราโบนัสท่ีจะไดรับ
สําหรับคาซื้อสินคา สามารถนํามาแลกเปนคาโทรทรูมูฟไดเทากับมูลคการซื้อ
สินคารวมทั้งหมด 

 ตั้งแตวันท่ี 1 มกราคม 2550 เปนตนไป อัตราโบนัสท่ีจะไดรับสําหรับคาซื้อสินคา 
สามารถนํามาแลกเปนคาโทรทรูมูฟไดเทากับครึ่งหนึ่งของมูลคาการซื้อสินคารวม
ท้ังหมด 

5. โบนัสท่ีไดรับจากระบบของผูใหบริการทรูมูฟจะรวบรวมเปนรายสัปดาห โดยระบบจะ
โอนเขาใหผูใชสิทธิน้ีทุกๆวันพฤหัสบดี โดยคํานวณจากยอดคาซื้อสินคาของผูใชสิทธิทุกๆ 06.00 น. 
ของวันจันทรไปจนถึงเวลา 05.59 น. ของวันจันทรในสัปดาหถัดไป ผูใชสิทธิสามารถนําโบนัสท่ี
ไดรับไปใชไดภายหลังจากที่ไดรับ SMS แจงจากระบบของผูใหบริการทรูมูฟ 

6. โบนัสท่ีไดรับจาก All Together Bonus 7-Eleven ไมสามารถใชรวมกับบริการทรูมูฟ 
แบบเติมเงินโปรแกรม นาน จริง จริง และ แฟร แฟร 3 ได หากผูใชสิทธิตามขอเสนอนี้ เปล่ียนไปใช
บริการตามโปรแกรมดังกลาว จํานวนโบนัสท่ีมีอยูจากรายการ All Together Bonus 7-Eleven 
ท้ังหมดจะถูกยกเลิกทันที 

7. ผูใชสิทธิตามขอเสนอนี้ สามารถเปลี่ยนคาซื้อสินคาเปนคาโทรฟรีทรูมูฟท้ังแบบเติม
เงิน หรือแบบรายเดือน โดย 1 เลขหมายตอ 1 การใชสิทธิ 

8. โบนัสโทรฟรี สามารถใชไดทุกวัน ตั้งแต 5 ทุม – 5 โมงเย็น 
 สามารถใชโบนัสโทรฟรีไดตั้งแตนาทีท่ี 2 เปนตนไป โดยคิดคาบริการอัตรานาที
ละ 3 บาท โดยจะหักจากโบนัสท่ีไดรับตามขอเสนอนี้ 

 สําหรับนาทีแรกคิดคาบริการเพียง 3 บาทเทานั้น โดยหักคาบริการตามโปรแกรม
ท้ังแบบเติมเงิน หรือแบบเหมาจายรายเดือนปกติท่ีใชอยู 

 เม่ือใชโบนัสโทรฟรีในแตละเดือนหมดแลว ระบบของผูใชบริการจะคิดคาบริการใน
อัตราเดิมตามโปรแกรมแบบเติมเงินหรือแบบเหมาจายรายเดือนปกติท่ีใชอยู 

9. โบนัสโทรฟรีทรูมูฟไมสามารถใชไดกับบริการขอมูลเสียง, บริการเลขหมายพิเศษ
อัตราพิเศษ เชน บริการ 1900, บริการโทรศัพททางไกลระหวางประเทศ, บริการสงขอความ SMS, 
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บริการดาวนโหลดตางๆ รวมท้ังการสง SMS และ MMS บริการเสริมพิเศษทั้งหมดของทรูมูฟและ
การโทรหาเบอรคนสนิท (Friend & Family) 

10. โบนัสท่ีไดรับนี้ ไมสามารถแลกเปนเงินสด หรือเปล่ียนเปนรายการสงเสริมการขาย
อ่ืนๆ ได 

11. ผูใชสิทธิทราบวาการใชสิทธิตามรายการสงเสริมการขายนี้เปนสิทธิเฉพาะบุคคล และ
ไมสามารถจําหนาย จายโอนสิทธิดังกลาวใหแกบุคคลอื่นได 

12. ลูกคาทรูมูฟท่ีจดทะเบียนในนามนิติบุคคล ไมสามารถเขารวมรายการนี้ได 
13. หากใชโบนัสไมหมดภายในเดือนใดเดือนหนึ่ง สามารถเก็บสะสมใชตอไดในเดือน

ถัดไป จนถึงวันท่ี 31 ธันวาคม 2549 และหลังจากนั้นจะตองเริ่มสะสมโบนัสใหม 
14. รายการสงเสริมการขายนี้ มีระยะเวลา 12 เดือน นับจากวันท่ีลูกคาสมัครเขารวม

รายการ 
15. ผูใชสิทธิตามขอเสนอนี้ และ/หรือ ผูท่ีไดรับโบนัสสามารถสอบถามยอดโบนัสคงเหลือ

ได โดยสง SMS พิมพคําวา Bonus มาท่ี 9096 (สําหรับทรูมูฟแบบรายเดือนและแบบเติมเงิน) หรือ
กด #123#1# แลวโทรออก (สําหรับทรูมฟูแบบเติมเงิน) 

16. หากผูท่ีใชสิทธิตามขอเสนอนี้ยกเลิก หรือเปล่ียนแปลงการใชบริการคาซื้อแลกคาโทร
ท่ี เซเวน อีเลฟเวน โบนัสท้ังหมดท่ีมีอยูจะถูกยกเลิกทันที 

 
All Together Bonus True to Mobile มีเง่ือนไขในการรับโบนัสพิเศษดังนี ้

1. รวมยอดคาใชบริการกลุมทรู (โทรศัพทพ้ืนฐาน, พีซีที, ไฮสปด อินเตอรเน็ต, คลิก 
อินเตอรเน็ต, อีซ่ี อินเตอรเน็ต แตไมรวมถึงบริการโทรศัพททางไกลระหวางประเทศ กับประเทศ
เพื่อนบานที่เลขหมายท่ีข้ึนตนดวย “007” บริการพินโฟน 108, บริการเอสเอ็มเอส, บริการออดิโอ
เท็กซ 1900, บริการดีไอดี, บริการดีดีเอ็น, บริการไอเอสดีเอ็น, บริการเมโทรเน็ต, พีซีที บัดดี้ และ
บริการเลขหมายพิเศษ 4 หลัก) มาแลกเปนโบนัสพิเศษ เพ่ือใชเปนคาบริการโทรศัพททรูมูฟ 

2. คาใชบริการในกลุมทรู ท่ีใชกับโทรศัพทพ้ืนฐาน 1 เลขหมาย สามารถใชเปนโบนัส
พิเศษเพื่อแลกคาบริการโทรศัพททรูมูฟได 1 หมายเลขเทานั้น บริษัทสงวนสิทธิไมใหนําโบนัสพิเศษ 
จากการใชบริการในกลุมทรู ท่ีใชกับโทรศัพทพ้ืนฐานหลายเลขหมายเขาดวยกัน เพื่อใชแลกคาใช
บริการโทรศัพททรูมูฟ 

3. การคํานวณยอดโบนัสพิเศษ คิดจากจํานวนเงินคาใชบริการเครือทรู ในอัตรา 1 บาท 
เทากับ 1 โบนัสพิเศษ และ 1 โบนัสพิเศษ เทากับบริการโทรศัพททมรูมูฟ 1 บาท 

4. การรับสิทธิ์โทรฟรี ลูกคาตองสมัครเขารวมโปรแกรม All Together Bonus กอนการ
ชําระคาบริการของทรูเพื่อนํายอดคาบริการดังกลาวมาใชเปนโบนัสโทรฟรีไดในเดือนถัดไป 

5. กรณียอดคางชําระ เมื่อสมัคร All Together Bonus แลวชําระเงินท่ีคางไวท้ังหมด จะ
ไดรับโบนัสจากยอดคาบริการที่ชําระเฉพาะเดือนลาสุดเทานั้น เพื่อใชเปนโบนัสโทรฟรีในเดือนถัดไป 
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6. โบนัสพิเศษจะใชไดหลังจากทูใชสิทธิ์ตามขอเสนอนี้ไดขําระคาบริการในกลุมทรู
เรียบรอยแลว สําหรับลูกคาทรูมูฟแบบเติมเงิน จะสามารถนําโบนัสพิเศษมาใชไดภายในสามวันทํา
การนับจากวันชําระคาบริการในกลุมทรู สวนลูกคาประเภททรูมูฟแบบเหมาจายรายเดือน จะ
สามารถนําโบนัสพิเศษมาใชไดในรอบบิลถัดไป 

7. หากผูท่ีจะใชสิทธิตามขอเสนอน้ี ยกเลิกเลขหมายโทรศัพทพ้ืนฐาน โบนัสพิเศษที่มีอยู
ท้ังหมดจะถูกยกเลิก กรณีท่ีเปนโทรศัพทแบบเติมเงิน ยอดสะสมโบนัสพิเศษจะถูกยกเลิกทันที สวน
กรณีท่ีเปนโทรศัพทแบบเหมาจายรายเดือน ยอดสะสมโบนัสพิเศษจะถูกยกเลิกภายในวันสุดทาย
ของรอบบิลปจจุบัน 

8. โบนัสโทรฟรี สามารถใชไดทุกวัน ตั้งแต 5 ทุม – 5 โมงเย็น 
 สามารถใชโบนัสโทรฟรีไดตั้งแตนาทีท่ี 2 เปนตนไป โดยคิดคาบริการอัตรานาที
ละ 3 บาท โดยจะหักจากโบนัสท่ีไดรับตามขอเสนอนี้ 

 สําหรับนาทีแรกคิดคาบริการเพียง 3 บาทเทานั้น โดยหักคาบริการตามโปรแกรม
ท้ังแบบเติมเงิน หรือแบบเหมาจายรายเดือนปกติท่ีใชอยู 

 เม่ือใชโบนัสโทรฟรีในแตละเดือนหมดแลว ระบบของผูใชบริการจะคิดคาบริการใน
อัตราเดิมตามโปรแกรมแบบเติมเงินหรือแบบเหมาจายรายเดือนปกติท่ีใชอยู 

 โบนัสท่ีไดรับจาก All Together Bonus ไมสามารถใชรวมกับบริการทรูมูฟ แบบ
เติมเงินโปรแกรม นาน จริง จริง และ แฟร แฟร 3 ได 

9. โบนัสโทรฟรีทรูมูฟไมสามารถใชไดกับบริการขอมูลเสียง, บริการเลขหมายพิเศษ
อัตราพิเศษ เชน บริการ 1900, บริการโทรศัพททางไกลระหวางประเทศ, บริการสงขอความ SMS, 
บริการดาวนโหลดตางๆ รวมท้ังการสง SMS และ MMS บริการเสริมพิเศษทั้งหมดของทรูมูฟและ
การโทรหาเบอรคนสนิท (Friend & Family) 

10. โบนัสท่ีไดรับนี้ ไมสามารถแลกเปนเงินสด หรือเปล่ียนเปนรายการสงเสริมการขาย
อ่ืนๆ ได 

11. ผูใชสิทธิทราบวาการใชสิทธิตามรายการสงเสริมการขายนี้เปนสิทธิเฉพาะบุคคล และ
ไมสามารถจําหนาย จายโอนสิทธิดังกลาวใหแกบุคคลอื่นได 

12. ลูกคาทรูมูฟท่ีจดทะเบียนในนามนิติบุคคล ไมสามารถเขารวมรายการนี้ได 
13. หากใชโบนัสไมหมดภายในเดือนใดเดือนหนึ่ง สามารถเก็บสะสมใชตอไดในเดือน

ถัดไป จนถึงวันท่ี 31 ธันวาคม 2549 และหลังจากนั้นจะตองเริ่มสะสมโบนัสใหม 
14. รายการสงเสริมการขายนี้ มีระยะเวลา 12 เดือน นับจากวันท่ีลูกคาสมัครเขารวม

รายการ 
15. ผูใชสิทธิตามขอเสนอนี้ และ/หรือ ผูท่ีไดรับโบนัสสามารถสอบถามยอดโบนัสคงเหลือ

ได โดยสง SMS พิมพคําวา Bonus มาท่ี 9096 (สําหรับทรูมูฟแบบรายเดือนและแบบเติมเงิน) หรือ
กด #123#1# แลวโทรออก (สําหรับทรูมูฟแบบเติมเงิน) 
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All Together Bonus UBC มีเง่ือนไขในการรับโบนัสพิเศษดังน้ี 
1. สมัครเขารวมโปรแกรม All Together Bonus กอนการชําระคาใชบริการ ยูบีซี ซ่ึง

โบนัสจะใชไดหลังจากชําระคาบริการแลวภายใน 5 วันทําการ 
2. สมาชิกยูบีซีท่ีเชาอุปกรณและซื้อขาด สามารถเขารวมรายการได ยกเวนสมาชิกแบบ

โครงการ CMDU 
3. สมาชิกยูบีซีปจจุบันท่ีชําระคาบริการแบบรายป หรือราย 6 เดือน โบนัสจะคํานวณจาก

จํานวนเงินคงเหลือ ณ วันท่ีสมัครรวมรายการ หารดวยจํานวนเดือนท่ีเหลือ และโอนโบนัสใหทุกตน
เดือนจนครบกําหนด 

4. ผูท่ีเพิ่งสมัครยูบีซี โดยชําระแบบรายป หรือราย 6 เดือน โบนัสจะคํานวณจากยอด
ชําระรวม หารดวย 12 หรือ 6 เดือน ตามแพ็คเกจ และโอนโบนัสใหทุกตนเดือนจนครบกําหนด 

5. สมาชิกยูบีซี ปจจุบันท่ีชําระคาบริการโดยตัดผานบัญชีบัตรเครดิต หรือบัญชีธนาคาร 
โบนัสจะคํานวณจากคาบริการรายเดือนหลังหักสวนลด 2% แลว 

6. คาใชบริการ ยูบีซี ประกอบดวย คาบริการรายเดือน, คาเชาอุปกรณรายเดือน (ยกเวน
คาเชื่อมตอสัญญาณ, คาระงับสัญญาณ ชั่วคราว, คาบริการท่ีจายเพียงบางสวน, คาติดตั้ง, คา
ประกันอุปกรณ) 

7. คาใชบริการ ยูบีซี 1 หมายเลขสมาชิก (1 จุดหลัก) กับโทรศัพทพ้ืนฐาน 1 เลขหมาย
สามารถใชเปน โบนัสพิเศษเพื่อแลกคาบริการโทรศัพททรมููฟได 1 เลขหมายเทานั้น 

8. การคํานวณยอดโบนัสพิเศษ จะคิดจากจํานวนเงินคาใชบริการยูบีซี ท่ีไดชําระจริง ใน
อัตรา 2 บาทเทากับ 1 โบนัสพิเศษ และ 1 โบนัสพิเศษ เทากับคาใชบริการโทรศัพททรูมูฟ 1 บาท 

9. บริษัทฯ ขอสงวนสิทธิ์ใหโบนัสสําหรับลูกคายูบีซี ท่ีชําระคาบริการตรงตามกําหนด 
และจายเต็มจํานวนเทานั้น 

10. โบนัสโทรฟรี สามารถใชไดทุกวัน ตั้งแต 5 ทุม – 5 โมงเย็น 
 สามารถใชโบนัสโทรฟรีไดตั้งแตนาทีท่ี 2 เปนตนไป โดยคิดคาบริการอัตรานาที
ละ 3 บาท โดยจะหักจากโบนัสท่ีไดรับตามขอเสนอนี้ 

 สําหรับนาทีแรกคิดคาบริการเพียง 3 บาทเทานั้น โดยหักคาบริการตามโปรแกรม
ท้ังแบบเติมเงิน หรือแบบเหมาจายรายเดือนปกติท่ีใชอยู 

 เม่ือใชโบนัสโทรฟรีในแตละเดือนหมดแลว ระบบของผูใชบริการจะคิดคาบริการใน
อัตราเดิมตามโปรแกรมแบบเติมเงินหรือแบบเหมาจายรายเดือนปกติท่ีใชอยู 

 โบนัสท่ีไดรับจาก All Together Bonus ไมสามารถใชรวมกับบริการทรูมูฟ แบบ
เติมเงินโปรแกรม นาน จริง จริง และ แฟร แฟร 3 ได 

11. โบนัสโทรฟรีทรูมูฟไมสามารถใชไดกับบริการขอมูลเสียง, บริการเลขหมายพิเศษ
อัตราพิเศษ เชน บริการ 1900, บริการโทรศัพททางไกลระหวางประเทศ, บริการสงขอความ SMS, 
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บริการดาวนโหลดตางๆ รวมท้ังการสง SMS และ MMS บริการเสริมพิเศษทั้งหมดของทรูมูฟและ
การโทรหาเบอรคนสนิท (Friend & Family) 

12. โบนัสท่ีไดรับนี้ ไมสามารถแลกเปนเงินสด หรือเปล่ียนเปนรายการสงเสริมการขาย
อ่ืนๆ ได 

13. ผูใชสิทธิทราบวาการใชสิทธิตามรายการสงเสริมการขายนี้เปนสิทธิเฉพาะบุคคล และ
ไมสามารถจําหนาย จายโอนสิทธิดังกลาวใหแกบุคคลอื่นได 

14. ลูกคาทรูมูฟท่ีจดทะเบียนในนามนิติบุคคล ไมสามารถเขารวมรายการนี้ได 
15. หากใชโบนัสไมหมดภายในเดือนใดเดือนหนึ่ง สามารถเก็บสะสมใชตอไดในเดือน

ถัดไป จนถึงวันท่ี 31 ธันวาคม 2549 และหลังจากนั้นจะตองเริ่มสะสมโบนัสใหม 
16. รายการสงเสริมการขายนี้ มีระยะเวลา 12 เดือน นับจากวันท่ีลูกคาสมัครเขารวม

รายการ 
17. ผูใชสิทธิตามขอเสนอนี้ และ/หรือ ผูท่ีไดรับโบนัสสามารถสอบถามยอดโบนัสคงเหลือ

ได โดยสง SMS พิมพคําวา Bonus มาท่ี 9096 (สําหรับทรูมูฟแบบรายเดือนและแบบเติมเงิน) หรือ
กด #123#1# แลวโทรออก (สําหรับทรูมูฟแบบเตมิเงิน) 
 
 
10.   งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 การศึกษาวิจัยเก่ียวกับความพึงพอใจโดยรวมและแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตที่มีตอ
บริการซึ่งเปนรายการสงเสริมการขาย All Together Bonus โดยมุงประเด็นดานพฤติกรรมการใช
โทรศัพทเคล่ือนท่ี ความรูความเขาใจ และทัศนคติในดานสวนประสมทางการตลาด ซ่ึงเปนงานวิจัย
ท่ีเกี่ยวของกับการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี ผลงานวิจัยท่ีมีสวนเกี่ยวของและสามารถนํามาใชใน
การศึกษาอางอิงได ผูวิจัยจึงไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของดังตอไปน้ี 
 สมศักดิ์ ใจขํา (2546) ไดศึกษาเกี่ยวกับเรื่องทัศนคติท่ีมีตอระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีจีเอส
เอ็ม แอดวานซ และการตัดสินใจซื้อของประชาชนในกรุงเทพมหานคร” จากการศึกษาพบวา จาก
กลุมตัวอยาง 200 คน เปนเพศหญิง อายุระหวาง 26-35 ป วุฒิการศึกษาปริญญาตรีและอาชีพ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ รายไดต่ํากวา 20,000 บาท มีมากที่สุดโดยในเรื่องทัศนคติพบวา 
กลุมตัวอยางที่มีทัศนคติในระดับกลางในประเด็นตอไปน้ีคือ ความมั่นใจในดานโทรไดท่ัวไทยและทั่ว
โลก โทรติดงาย สัญญาณชัดเจน การใชบริการเสริมจะทําใหชีวิตสะดวกสบายและสนุกสนาน
เพลิดเพลิน และจากกลุมตัวอยางสวนใหญตัดสินใจจะซื้อโทรศัพทเคล่ือนท่ีจีเอสเอ็ม แอดวานซ คิด
เปนรอยละ 70 
 กฤษดา เพียรเพิ่มภัทร (2547) ไดศึกษาเกี่ยวกับเรื่องความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอ
การสงเสริมการตลาดของธุรกิจโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร ใน 4 ดาน คือ การสงเสริม
การขาย การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวประชาสัมพันธ ซ่ึงพบวา ผูบริโภค
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ท่ีมีเพศ อายุ อาชีพ การศึกษา และรายไดตางกัน มีความพอใจตอการสงเสริมการขายตางกัน 
กลาวคือ เพศที่ตางกันมีความพอใจดานการโฆษณาและการใหขาวประชาสัมพันธตางกัน ระดับ
การศึกษาและรายไดท่ีตางกัน มีความพอใจดานการโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย และการให
ขาวประชาสมัพันธตางกัน 
 กิตติ ศาสตพิริยะ (2539) ไดศึกษาเกี่ยวกับ “ปจจัยและพฤติกรรมในการเลือกระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีแบบดิจิตอลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซ่ึงพบวา ผูบริโภคเลือกใช
ปจจัยในเรื่องของประสิทธิภาพในการใชงานของระบบเปนหลัก รองลงมาเปนในดานของราคาและ
การสงเสริมการขาย สําหรับลักษณะสวนตัวไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกระบบโทรศัพท 
และพบวาธุรกิจจะมีแนวโนมการแขงขันอยางรุนแรง เน่ืองจากเปนธุรกิจท่ีทํารายไดอยางมาก 
ประกอบกับเปนระบบเครือขายที่มีประสิทธิภาพสูงเม่ือเทียบกับระบบเดิม และสงผลตอแนวโนมการ
ใชโทรศัพทพ้ืนฐานลดลงอีกดวย 
 เกียรติยศ ณ นคร (2544) ไดศึกษาเกี่ยวกับ “ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมและความคิดเห็น
ของผูบริโภคท่ีมีตอการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีในกรุงเทพมหานคร” จากการศึกษาพบวา ความ
คิดเห็นตอกลยุทธการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีในระดับมากไปนอย ไดแก 
ความสามารถและความชัดเจนในการรับสัญญาณในแตละพ้ืนท่ี ความปลอดภัยจากการถูกจูน การ
ใหสิทธิพิเศษในรายการสงเสริมการขาย ราคาคาบริการตอนาที ราคาคาบริการรายเดือนและราคา
เครื่องโทรศัพทเคล่ือนท่ี ตามลําดับ 
 ชลธิชา วรรณวงค (2545) ไดศึกษาเกี่ยวกับ “ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีแบบชําระคาบริการลวงหนา” จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศ
หญิง มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป และมีการศึกษาอยูใน ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย มีรายไดต่ํา
กวาหรือเทากับ 5,000 บาท และพบวาปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีแบบชําระคาบริการลวงหนาในระดับสําคัญมากที่สุด สามารถจัดลําดับไดดังนี้ โทร
ติดงาย, สัญญาณชัดเจนเสียงคมชัด, รับสัญญาณโทรเขาทุกพ้ืนท่ี, มีสัญญาณสําหรับโทรออกไดทุก
สถานที่, ระบบที่ใหบริการ, การรับประกันสินคา, ช่ือเสียงบริษัทของผูใหบริการ, การบริการหลังการ
ขาย, ย่ีหอโทรศัพทเคล่ือนท่ี, การใหบริการของเจาหนาท่ีศูนยขอมูล, รูปรางขนาดของโทรศัพทและ
การนําเทคโนโลยีท่ีทันสมัยมาใชกับโทรศัพทเคล่ือนท่ี สวนดานบริการเสริม สามารถใชบริการชําระ
เงินซื้อสินคา/บริการและสามารถใชงานกับอินเตอรเน็ตได มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีแบบชําระคาบริการลวงหนาระดับมาก รองลงมาไดแกปจจัยดานราคาที่มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคล่ือนท่ีแบบชําระคาบริการลวงหนาในระดับสําคัญมาก 
สามารถจัดลําดับไดดังน้ี ความสะดวกในการชําระเงิน ผลิตภัณฑมีหลายระดับราคาใหเลือก และ 
ราคาถูก ปจจัยดานสถานที่ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทเคล่ือนท่ีแบบชําระคาบริการ
ลวงหนาในระดับสําคัญมาก สามารถจัดลําดับไดดังนี้ หาซื้อโทรศัพทไดงายสะดวกรวดเร็ว, อยูใน
บริเวณธุรกิจเดียวกันทําใหมีโอกาสเลือกได, มีทําเลที่ตั้งของรานโทรศัพทอยูใกลบาน และ หาซื้อได
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จากอินเตอรเน็ต ปจจัยดานสงเสริมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคล่ือนท่ี
แบบชําระคาบริการลวงหนาในระดับสําคัญมาก สามารถจัดลําดับไดดังนี้ โปรโมช่ันโทรฟรี การลด
คาบริการตอนาที, การขยายระยะเวลาการใชงาน, การลดราคาเครื่อง, ความสุภาพของพนักงานขาย 
และพนักงานมีความรูความสามารถในการตอบปญหา สวนดานโฆษณาทางโทรทัศน การโฆษณา
ทางหนังสือพิมพ การรณรงคเพ่ือสังคมของบริษัทผูใหบริการ การโฆษณาทางปายกลางแจง การ
โฆษณาทางนิตยสาร การโฆษณาทางใบปลิว/แผนพับ และการโฆษณาทางวิทยุ มีผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคล่ือนท่ีแบบชําระคาบริการลวงหนาในระดับสําคัญมาก 
 พัชรี ศรีสุข (2542) ไดศึกษาเกี่ยวกับ “ความคาดหวังในการบริการของผูใช
โทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบวา อายุและการศึกษาที่แตกตางกันมีผล
ตอความคาดหวังในการบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนเพศ ฐานะทางเศรษฐกิจ 
และอาชีพยังไมแตกตางกัน นอกจากนี้ยังพบวา ผูใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีมีความคาดหวังในการบริการ
ดานความสะดวก ดานบริการเสริม ดานการใหบริการของเจาหนาท่ีศูนยขอมูล และดานการชําระ
คาบริการสูงกวาผลการบริการ แตคาดหวังในการบริการไมมีความสัมพันธกับผลการบริการ ในการ
วิจัยจึงมีขอเสนอแนะไวดังนี้ 
 ในดานความสะดวกผูใหบริการควรเนนท่ี การมีสัญญาณในการโทรออกไดทุกท่ี คลอบ
คลุมพ้ืนท่ีใชงานไดกวางไกล ดานบริการเสริม ควรพิจารณาในเร่ืองการเสียคาบริการเสริมรายเดือน 
และคิดคาบริการอยางเปนธรรม ดานการใหบริการของเจาหนาท่ีศูนยขอมูล พนักงานจะตองรับสาย
อยางรวดเร็วและมีการคิดตามปญหา ดานการชําระคาบริการ ขอมูลในการแจงคาบริการรายเดือน
จะตองรวดเร็วและถูกตอง 

 
 

 ผลสรุปงานวิจัยในอดีต 
 ผลการศึกษาของงานวิจัยท้ังหมดดังกลาว พบวา ปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจและการ
เลือกใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี ไดแกดานผลิตภัณฑอันไดแก ประสิทธิภาพในการใชงานของระบบ ความ
ชัดเจนในการรับสัญญาณในแตละพ้ืนท่ี รองลงมาไดแก ดานราคาและการสงเสริมการขาย อันไดแก 
ผลิตภัณฑมีหลายระดับราคาใหเลือก (ในกรณีท่ีเปนแบบชําระคาบริการลวงหนา) ราคาคาบริการตอ
นาที ราคาคาบริการรายเดือนและราคาเครื่องโทรศัพทเคล่ือนท่ี โปรโมชั่นโทรฟรี การลดคาบริการ
ตอนาที, การขยายระยะเวลาการใชงาน, การลดราคาเครื่อง, ความสุภาพของพนักงานขาย และ
พนักงานมีความรูความสามารถในการตอบปญหา เปนตน หลังจากที่ผูวิจัยไดศึกษางานวิจัยดังท่ี
กลาวมาแลวขางตนนั้น ผูวิจัยเห็นวา การสงเสริมการขาย อาทิเชน การใหโปรโมชั่นโทรฟรี หรือการ
ลดคาบริการตอนาทีน้ัน ผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีรายใดๆ ก็สามารถใชกลยุทธดังกลาวได แต
สามารถใชกลยุทธน้ีไดเพียงระยะเวลาสั้นๆ เทานั้น แตการสงเสริมการขายที่เปนบริการ All 
Together Bonus ของทรูและทรูมูฟนั้น เปนกลยุทธท่ีสามารถอยูในตลาดไดนาน และผูใหบริการราย
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อ่ืนไมสามารถทําได ซ่ึงนาสนใจอยางย่ิง ดังนั้นผูวิจัยจึงมีความตองการที่จะศึกษาทัศนคติและความ
พึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการ All Together Bonus รวมไปถึงแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ 
All Together Bonus ของทรูและทรูมูฟในเขตกรุงเทพมหานคร 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง “ทัศนคติและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอรายการสงเสริมการขาย All 
Together Bonus ของทรูและทรูมูฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร” ในครั้งน้ี เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
Research) โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงผูวิจัยไดดําเนินการตาม
ขั้นตอนตางๆ ดังตอไปน้ี 

1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวมรวมขอมูล 
3. ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือในการวิจัย 
4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
5. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
6. สถิติที่ใชในการวิเคราะห 

 
1.   การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูที่ใชหรือเคยใชโทรศัพทเคลื่อนที่ของเครือขายทรูมูฟ
และใชบริการ All Together Bonus ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้   คือ  ผูที่ใชหรือเคยใชโทรศัพทเคลื่อนที่ของเครือขาย
ทรูมูฟที่ใชบริการ All Together Bonus ในเขตกรุงเทพมหานคร แตเน่ืองจากผูวิจัยไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน จึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง โดยคํานวณจากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน (กัลยา วานิชยบัญชา.2549: 28) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% คาความคลาดเคลื่อนในการ
ประมาณไมเกิน 5 % โดยใชสูตรดังน้ี 

สูตร   n = 2

2

4E
Z  

 

       = ( )
( )2

2

05.04
96.1   = 384.16 
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 ในที่น้ี Z.975  =  1.96,    e   =  0.05 
  n = จํานวนกลุมตัวอยาง 
  Z = คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน ซ่ึงขึ้นอยูกับ 
    ระดับความเชื่อม่ันที่กําหนดคือ 95% 
  E = ความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดสวนประชากรทั้งหมด (p) ที่ยอมรับไดที่ 5% 
 
 กลุมตัวอยางที่ควรใชในการวิจัยครั้งน้ีเทากับ 385 คน และสํารองไวประมาณ 15 คน เพ่ือให
ไดกลุมตัวอยางที่ดี ซ่ึงรวมเปน 400 คน 
 
 วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง 
  สําหรับวิธีการเลือกกลุมตัวอยางของการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยจะใชวิธีการเลือกตัวอยางโดยมี
ขั้นตอนดังตอไปน้ี  
 ข้ันตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยจะเลือก
จากศูนยบริการทรูชอปและทรูมูฟชอปในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 8 แหงจากศูนยบริการทรู   ชอป
และทรู มูฟชอปในเขตกรุงเทพมหานครจํานวนทั้งสิ้น 74 แหง มีดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 1 แสดงศูนยบริการทรูชอปและทรู มูฟชอป จํานวน 74 แหง  
 

ทรูชอป ที่ตั้ง 
1. เดอะมอลล งามวงศวาน ชั้น 4 ดานขางลิฟท ติดลานจอดรถ 
2. เดอะมอลล บางกะป  ชั้น 1 หอง F6-10 อยูดานบนราน McDonale ใกล

บันไดเลื่อน 
3. เดอะมอลล บางแค ชั้น 1 ใกลรานหอแวน ฝงพลาซา ตรงขาม นํ้าตก 
4. เดอะมอลล ทาพระ ชั้น 3 หนาบันไดเลื่อนดานหนาหาง ฯ 
5. เซ็นทรัล ลาดพราว ชั้น 2 หลัง VDO Wall Zone E-Center บริเวณบันได

เลื่อน 
6. เซ็นทรัล บางนา ชั้น 5 หองเลขที่ 531 ศูนยการคา เซ็นทรัล ซิตี้ บาง

นาม, IT Zone 
7. เซ็นทรัล พระราม 2 ชั้น 2 Shop ติดรานขนมปง Your House และ

ทางออกลานจอดรถ ชั้น 2 ฝง Sun Parking  
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ตาราง 1 (ตอ)  
ทรูชอป ที่ตั้ง 
8. เซ็นทรัล ปนเกลา ชั้น 3 ดานลานจอดรถ ตรงขามรานหนังสือแพรพิทยา 
9. เซ็นทรัล พระราม 3 ชั้น 6 ติดศูนยอาหาร ฟูด พาวิลเลี่ยน 
10. โลตัส แจงวัฒนะ ชั้น 1 ดานหนาบันไดเลื่อน ติดลานจอดรถ 
11. โลตัส หลักสี ่ ชั้น 2 ใกลบันไดเลื่อน 
12. โลตัส พงษเพชร ชั้น 1 อยูตรงขาม ธนาคารกรุงเทพ (สาขายอยภายใน

หาง ฯ) 
13. โลตัส ศรีนครนิทร ทางเขาลานจอดรถ ตรงขาม KFC 
14. โลตัส บางกะป ชั้น 1 ติดกับรานสอนภาษา ECC (ตรงขาม ธนาคาร

ไทยพาณิชย สํานักงานยอย) 
15. โลตัส พระราม 1 ชั้น 3 ทางลงบันไดเลื่อน ใกล shop อิออน 
16. บิ๊กซี หัวหมาก ชั้น G ใกลราน MK 
17. บิ๊กซี ติวานนท ชั้น 1 ใกลราน ฮาจิบัง 
18. คารฟูร สุวินทวงศ ชั้น 2 ยูนิต A1-A2 (ใกลราน MK) 
19. แฟชั่น ไอสแลนด ชั้น 2 ฝงบิ๊กซ ีใกลธนาคารกสิกรไทย 
20. ไอทีมอลล ฟอรจูน ชั้น 3 ติดบันไดเลื่อน ตรงขามรานขายแผน CD 

อาคาร CP ทาวเวอร 2 ไอทีมอลล 
21. อิมพิเรียล สําโรง ชั้น 4 ฝงพลาซา 
22. ซี พี ทาวเวอร สีสม ชั้น 2 ดานรานซิสเลอร อาคาร ซี พี ทาวเวอร สลีม 

Unit C-6 
23. บางใหญ หนา Home Pro ติดกับ Big C 
24. ฟวเจอรพารค รังสิต ชั้น 2F โซน เซ็นทรัล เยื้องธนาคารกสิกรไทย ขาง

รานขายมือถือ ไอ-โมบาย 
25. ทรู ทาวเวอร (อาคารใยแกว) ชั้นลาง อาคารใยแกว True Tower 
26. เอ็นมารค พลาซา ชั้น 2 ใกลบันไดเลื่อนขึ้น-ลงหาง ฯ 
27. ยูไนเต็ด เซ็นเตอร ชั้น G, Shop อยูตรงขามกับโรงพยาบาลกรุงเทพค

ริสเตียนและใกลรานขนมปง Delifrance 
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ตาราง 1 (ตอ)  
ทรูชอป ที่ตั้ง 
28. ซีคอนสแควร ชั้น 1 หอง 1108 โซนฝง โรบินสัน 
29. สุขสวัสดิ ์ อาคาร Warehouse สุขสวสัดิ์ ถนนสุขสวัสดิ ์
30. ดิโอลดสยาม ฝงตรงขามรานขายปน 
Kiosks 
31. โลตัส สุขาภบิาล 1 ชั้น 1 ขางรานขายยา กับรานเชา VDO ซึทึญาใน 

Tesco Lotus สุขาภิบาล 1 
32. โลตัส พาตา ปนเกลา ชั้น G โซนโลตัส ใกลรานหนังสือซีเอ็ดบุค กับ

ธนาคารไทยพาณิชย 
33. โลตัส เยาวราช ชั้นลาง ใกลลานจอดรถ ตรงขามวัดกันมาตุยาราม 
34. โลตัส พระราม 3 ชั้น 3 ติดรานหนังสือซีเอ็ดบุค 
35. บิ๊กซี สมุทรปราการ ชั้น 1 บริเวณบันไดเลื่อนขาขึ้น ติดราน Watson 
36. คารฟูร รังสิต ชั้น 1 ตรงขามรานหนังสือซีเอ็ดบุค 
37. ไอที มอลล ชั้น 4 ชั้น 4 อาคารซี พี พลาซา 2 
38. เสริมมิตร ชั้น G ติดกับรานเทเลวิส 
39. พรานนก ชั้น G รานสวัสดิการกองทัพเรือ (นันทอุทยาน) 
40. หัวลําโพง ชั้น 1 ในสถานีรถไฟ หัวลําโพง (ฝงหองนํ้า) แถวราน

ขายแผนเพลง หอง B4 
41. โรบินสัน บางรัก ชั้น 1 ตรงธนาคารกสิกรไทย ใกลประตูทางออก

แผนกชุดชั้นในสตร ี
42. เซ็นทรัลเวิลด พลาซา พาวเวอรบาย อาคารเซ็นทรัลเวลิด พลาซา ชั้น 4 

โซนดี 
43. มาบุญครองเซ็นเตอร อาคาร หางฯ มาบุญครองเซ็นเตอร ชั้น 4 ล็อคแซด 

1 ฝงโตคิว 
44. ทอป วังหิน ชั้น 1 ในหาง TOPS วังหิน ตรงขามโรงเรียนฤดี ขาง

รานขายยา 
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ตาราง 1 (ตอ)  
ทรูชอป ที่ตั้ง 
45. ทอป สายไหม ชั้น 1 ในหาง TOPS สายไหม ตรงขามตลาดเทพ

ทิพย 
46. ทอป ประชาอุทิศ ชั้น 1 บริเวณรานหนังสือ B2S ดานหนาซุปเปอรมาร

เก็ต 
47. ทอป สรงประภา ชั้น 1 ขางรานขายยา ในหาง TOPS สรงประภา ใกล

โรงเรียน พระหฤทัยคอนแวนด 
48. ทอป หนองจอก ชั้น 1 ติดกับรานนาฬิกา ในหาง TOPS หนองจอก 
49. ทอป เจริญกรุง ชั้น 1 ใกลธนาคารกรุงศรี ดานหนา TOPS 

ซูเปอรมารเก็ต 
50. ทอป นวมินทร ชั้น 1 หาง TOPS สาขา นวมินทร 
51. ทอป สุขสวัสดิ์ ฝงซายมือดานหนาประตูทางเขาหาง TOPS สุข

สวัสดิ ์
52. ทอป พหลโยธิน ชั้น 1 ติดรานเทเลวิช หาง TOPS สาขาอนุสาวรีย 

ขางซอยฤชา 
53. ทอป ศรียาน ชั้น 1 หาง TOPS สาขา ศรียาน 
54. ทอป ตลิ่งชัน ชั้น 1 ติดรานขายยา ดานหนาทางเขาซูปเปอร 
ทรูมูฟชอป 
55. เดอะมอลล งามวงศวาน ชั้น2 (ติดกับราน กิ๊บชอป chocolate ,ตรงขามกับ fly 

now) 
56. เดอะมอลล รามคําแหง ชั้น 1, Shop จะอยูตรงขามกับราน แมงปอง 
57. เดอะมอลล บางกะป ชั้น 1 ใกลกับรานเทน แอนด โค อยูทางเขาหาง 

(Shop อยูตรงขามราน TEN&CO. และ ST.JAMES) 
58. เดอะมอลล บางแค ชั้น 2, โซนพลาซา Shop จะอยูโซนโทรศัพทมือถือ

ใกล ศูนย บรกิาร DTAC 
59. เดอะมอลล ทาพระ ชั้น 2 อยูติดกับรานเทเลวชิ โซนพลาซา 
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ตาราง 1 (ตอ) 
ทรูมูฟชอป ที่ตั้ง 
60. เซ็นทรัล ปนเกลา ชั้น 3 อยูขางๆราน I-mobile 
61. บิ๊กซี บางพล ี ชั้น 1 หอง GCR108/2 ติดกับรานแวนตา Eye Lab 
62. บิ๊กซี พระราม 2 ชั้น 1 Shop จะตรงหนาประตูทางเขาหางฯ ดานถนน

พระราม 2 อยูใกลกับหางทอง ออโรรา 
63. คารฟูร แจงวัฒนะ ชั้น 2, (Shop จะอยูขางบันไดผั่งขาลง  

ติดกับรานรองเทา คิโต) 
64. คารฟูร รัชดาภิเษก ตั้งอยูชั้น 2 ใกลกับรานจุมแซบฮัท ฝงคารฟูร 
65. คารฟูร สุขาภิบาล 3 ชั้น 2, อยูตรงทางลงบันไดเลื่อนของหาง ติดกับ ราน

เทเลวิซ 
66. คารฟูร ศรีนครินทร ชั้น 2 อยูติดกับ Makro ลาซาล Shop จะอยูชั้น 2 ขึ้น

บันไดเลื่อนมาจากชั้น1 แลวอยูทางขวา ติดกับราน จี 
เอส เอ็ม 1800 

67. คารฟูร บางปะกอก ชั้น 3 ตรงขามรานเฟอรนิเจอร Winner ขึ้นบันได
เลื่อนมา ชั้น3 มองตรงๆ ก็จะพบทรูมูฟ ช็อป หอง
สุดทาย ดานขวามือ 

68. คารฟูร บางบอน ใกลบันไดเลื่อนทางขึ้นชั้น 2 ของหาง 
69. ฟวเจอรพารค รังสิต ชั้น 1, ฟวเจอรพารค พลาซา รังสิต โซนทางเขาหาง

เซ็นทรัล (อยูติดกับราน Digital Advance) 
70. ซีพี ทาวเวอร 2 ชั้น 1, อาคารซี พี ทาวเวอร 2 (Shop อยูใกลทางขึ้น

ลิฟท สํานักงาน อยูติดกับราน PIZZA HUT) 
71. วงศสวาง ทาวเวอร เซ็นเตอร ชั้น 2 ตรงขามกับราน Power Buy 
72. ซีคอนแสควร ชั้น 2, ศูนยการคา ซีคอนแสควร โซนน้ําพุ ทรูมูฟ ช็

อป อยูติดกับรานขายผา (ชั้น 2 ตรงขาม รานทองฮั่ว
เซงเฮง, ใกลๆ กับรานกาแฟ Coffee World 

73. อาคาร อ้ือ จือ เหลียง ชั้น 1, Shop จะอยูตรงขามศูนยโตโยตา อาคาร
อ้ือจือเหลียงอยูตรงขามสวมลุมพินี 

74. สยามดิสคัพเวอรี่ เซ็นเตอร ชั้น 3, Shop อยูระหวางราน LOFT และ Star 
Soccer 
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 ใชวิธีการสุมตัวอยางอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยเลือกศูนยบริการทรูชอป
และทรูมูฟชอปในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 8 แหงจากศูนยบริการทรูชอปและทรูมูฟชอปในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดดังน้ี 

1. ทรูชอป สาขาเดอะมอลลบางกะป 
2. ทรูชอป สาขาเซ็นทรัลบางนา 
3. ทรูชอป สาขาไอทีมอลล ฟอรจูน 
4. ทรูชอป สาขาทรู ทาวเวอร (อาคารใยแกว) 
5. ทรูชอป สาขาซีคอนสแควร 
6. ทรูมูฟชอป สาขาเดอะมอลลรามคําแหง 
7. ทรูมูฟชอป สาขาคารฟูร รัชดาภิเษก 
8. ทรูมูมปอป สาขาอาคาร อ้ือ จือ เหลียง 

 
ข้ันตอนที่ 2  เลือกตัวอยางแบบโควตา  (Quota  Sampling) ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางไว

ทั้งหมด 400 คน จึงไดจัดแบงตามศูนยบริการในสาขาที่ถูกเลือกในขึ้นตอนที่ 1 ศูนยบริการละ 50 คน 
ดังตอไปน้ี 

1. ทรูชอป สาขาเดอะมอลลบางกะป   จํานวน 50 คน 
2. ทรูชอป สาขาเซ็นทรัลบางนา    จํานวน 50 คน 
3. ทรูชอป สาขาไอทีมอลล ฟอรจูน    จํานวน 50 คน 
4. ทรูชอป สาขาทรู ทาวเวอร (อาคารใยแกว)  จํานวน 50 คน 
5. ทรูชอป สาขาซีคอนสแควร     จํานวน 50 คน 
6. ทรูมูฟชอป สาขาเดอะมอลลรามคําแหง  จํานวน 50 คน 
7. ทรูมูฟชอป สาขาคารฟูร รัชดาภิเษก  จํานวน 50 คน 
8. ทรูมูมปอป สาขาอาคาร อ้ือ จือ เหลียง  จํานวน 50 คน 

 
ข้ันตอนที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บ

รวบรวมขอมูล โดยแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางที่ใชโทรศัพทเคลื่อนที่ของเครือขายทรูมูฟที่ใช
บริการ All Together Bonus ในบริเวณศูนยบริการตามที่ไดระบุไวในขั้นตอนที่ 1 

 
2.   เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยในครั้งน้ี ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือที่
ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงแบงเนื้อหาของแบบสอบถามออกเปน 7 สวน ดังตอไปน้ี 
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 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ซ่ึงมีจํานวนทั้งสิ้น 6 ขอ 
โดยขอคําถามนั้นเปนลักษณะใหเลือกตอบตามความเหมาะสมลักษณะของผูใชบริการแตละคน ซ่ึงมี
ลักษณะเปนคําถามปลายปด (Close-Ended Response Questions) มีทั้งแบบ 2 คําตอบ 
(Dichotomous Choices question) และคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choices question) 
โดยมีตัวเลือกใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว ดังน้ี 
 ขอที่ 1. เพศ ซ่ึงเปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

1. ชาย 
2. หญิง 

 ขอที่ 2. อายุ ซ่ึงเปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
1. ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
2. 21 – 30 ป 
3. 31 – 40 ป 
4. 41 – 50 ป 
5. มากกวา 50 ป 

 ขอที่ 3. สถานภาพสมรส ซ่ึงเปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
1. โสด 
2. สมรส 
3. หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

 ขอที่ 4. ระดับการศึกษา ซ่ึงเปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
1. มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา 
2. มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. (หรือเทียบเทา) 
3. อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
4. ปริญญาตรี 
5. สูงกวาปริญญาตรี 

 ขอที่ 5. อาชีพ ซ่ึงเปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
1. นักเรียน/นักศึกษา 
2. รับราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
3. พนักงานบริษัทเอกชน 
4. คาขายหรือธุรกิจสวนตัว 
5. อาชีพอ่ืนๆ โปรดระบุ 
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 ขอที่ 6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน ซ่ึงเปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
1. ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
2. 10,001 – 20,000 บาท 
3. 20,001 – 30,000 บาท 
4. 30,001 – 40,000 บาท 
5. มากกวา 40,000 บาท 

 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่เครือขายทรูมูฟ 
ซ่ึงมีคําถามทั้งลักษณะปลายปด และปลายเปด ดังตอไปน้ี 
 ขอที่ 1. ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่เครือขายทรูมูฟที่ใช เปนแบบสอบถามลักษณะปลายปด 
(Close-Ended Response Questions) ซ่ึงเปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

1. แบบเติมเงิน 
2. แบบจายรายเดือน 

 ขอที่ 2. สินคาและบริการของทรู และ ทรู มูฟ ที่ใช เปนแบบสอบถามลักษณะปลายปด 
(Close-Ended Response Questions) ซ่ึงเปนการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
โดยผูตอบแบบสอบถาม สามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 คําตอบ 

1. โทรศัพทบานพื้นฐาน 
2. พี ซี ที (PCT) 
3. โทรศัพทเคลื่อนที่ 
4. บริการอินเตอรเน็ต 
5. ยูบีซี (UBC) 
6. True IPTV 
7. อ่ืนๆ โปรดระบุ ............................................ 

 ขอที่ 3. ระยะเวลาในการเปนสมาชิกที่ใชบริการของโทรศัพทเคลื่อนที่เครือขายของทรูมูฟ 
เปนแบบสอบถามลักษณะปลายเปด (Open-Ended Response Questions) ซ่ึงเปนการวัดขอมูล
ประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) โดยใหผูตอบแบบสอบถามกรอกระยะเวลาที่ใชบริการของ
โทรศัพทเคลื่อนที่เครือขายทรูมูฟ เปนจํานวน ป และจํานวนเดือน 
 ขอที่ 4. ชวงเวลาที่นิยมใชโทรศัพทเคลื่อนที่มากที่สุด เปนแบบสอบถามลักษณะปลายปด 
(Close-Ended Response Questions) ซ่ึงเปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

1. 05:01 – 11:00 น. 
2. 11:01 – 17:00 น. 
3. 17:01 – 23:00 น. 
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4. 23:01 – 05:00 น. 
 ขอที่ 5. ความถี่ในการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ เปนแบบสอบถามลักษณะปลายเปด (Open-
Ended Response Questions) ซ่ึงเปนการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) โดยใหผูตอบ
แบบสอบถามกรอกจํานวนครั้งในการใชโทรโทรศัพทเคลื่อนที่ของทรูมูฟตอวัน 
 ขอที่ 6. ระยะเวลาที่ใชในการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ตอครั้ง เปนแบบสอบถามลักษณะปลายเปด 
(Open-Ended Response Questions) ซึ่งเปนการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) โดยให
ผูตอบแบบสอบถามกรอกระยะเวลาในการใชโทรโทรศัพทเคลื่อนที่ตอครั้งเปนชั่วโมงและนาที 
 ขอที่ 7. บริการเสริมและบริการตางๆของโทรศัพทเคลื่อนที่เครือขายทรูมูฟที่ใช เปน
แบบสอบถามลักษณะปลายปด (Close-Ended Response Questions) สามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 
คําตอบ ซ่ึงเปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

1. บริการโทรภายในประเทศ 
2. บริการโทรทางไกลระหวางประเทศ 
3. บริการรับสงขอความตัวอักษร หรือบริการ SMS (Short Message Service) 
4. บริการรับสงขอความภาพ หรือบริการ MMS (Multimedia Message Service) 
5. บริการดาวนโหลดตางๆ หรือบริการ GPRS (GPRS) 
6. บริการเติมเงินผานโทรศัพท (Mobile Top up) 

 ขอที่ 8. ประเภทของบริการ All Together Bonus ที่ใช เปนแบบสอบถามลักษณะปลายปด 
(Close-Ended Response Questions) สามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 คําตอบ ซ่ึงเปนการวัดขอมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

1. คาซื้อแลกคาโทรที่ 7-ELEVEN 
2. All Together Bonus to Mobile 
3. All Together Bonus UBC 
4. All Together Bonus คาเทอมแลกคาโทร 

 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความรูและความเขาใจเกี่ยวกับใชบริการ All Together 
Bonus ซ่ึงมีคําถามทั้งลักษณะปลายปด (Close-Ended Response Questions) มี 2 คําตอบ 
(Dichotomous Choices question) คือ ใช และ ไมใช ใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว มีจํานวน 10 ขอ 
โดยขอ 1,2,5,6,8 และ 9 ตองการคําตอบวา ใช และขอ 3,4,7 และ 10 ตองการคําตอบวา ไมใช โดย
กําหนดเกณฑการใหคะแนนไวดังน้ี 
  ตอบถูก ใหคะแนน 1 คะแนน 
  ตอบผิดใหคะแนน 0 คะแนน 
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 โดยแบงระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับบริการ All Together Bonus ออกเปน 3 ระดับ ซ่ึง
เปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ดังตอไปน้ีคือ 
  ระดับสูง   สามารถตอบแบบสอบถามได 8 – 10 คะแนน 
  ระดับปานกลาง สามารถตอบแบบสอบถามได 4 – 7 คะแนน 
  ระดับต่ํา  สามารถตอบแบบสอบถามได 0 – 3 คะแนน 
 นอกจากนี้ ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation หรือ S.D) ซ่ึงเปนขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
 สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติแยกตามสวนประสมทางการตลาด มีจํานวน 20 
ขอโดยเปนคําถามที่มีลักษณะเปนการใหนํ้าหนักคะแนน แบงออกเปน 5 ลําดับคะแนน ดังน้ีคือ 5, 4, 3, 
2, 1 โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซ่ึงมีเกณฑในการใหคะแนน
ดังตอไปน้ี 
 หากเปนคําถามเชิงบวก จะใชเกณฑในการใหคะแนน ดังตอไปน้ี 
     5  หมายถึง ดีมาก 
     4 หมายถึง ดี 
     3 หมายถึง ปานกลาง 
     2 หมายถึง ไมดี  
     1 หมายถึง ไมดีอยางมาก 
 หากเปนคําถามเชิงลบ จะใชเกณฑในการใหคะแนน ดังตอไปน้ี 
     5  หมายถึง ไมดีอยางมาก 
     4 หมายถึง ไมดี 
     3 หมายถึง ปานกลาง 
     2 หมายถึง ดี 
     1 หมายถึง ดีมาก 
 เม่ือรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว จะใชคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมาพิจารณา
ระดับความถี่ โดยมีวิธีการคํานวณหาความกวางของอันตรภาคชั้น (Class Interval: I) (กัลยา วานิชย
ปญญา. 2542 : 29) ดังตอไปน้ี 
  I = ความกวางของอันตรภาคชั้น  =  (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด) 
             จํานวนชั้น 
           =  5 – 1  
                  5 
           =  0.8 
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 จากสูตรขางตน สามารถสรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน ดังน้ี 
 สําหรับคําถามเชิงบวก จะใหเกณฑในการแปลความหมายของคะแนน ดังตอไปน้ี 

4.21 – 5.00 หมายถึง ดีมาก 
3.41 – 4.20 หมายถึง ดี 
2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง ไมดี 
1.00 – 1.80 หมายถึง ไมดีอยางมาก 

 
 สําหรับคําถามเชิงลบ จะใหเกณฑในการแปลความหมายของคะแนน ดังตอไปน้ี 

4.21 – 5.00 หมายถึง ไมดีอยางมาก 
3.41 – 4.20 หมายถึง ไมดี 
2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง ดี 
1.00 – 1.80 หมายถึง ดีมาก 

 
 สวนที่ 5 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการ All Together 
Bonus มีจํานวน 3 ขอ ซ่ึงมีลักษณะเปนแบบสอบถามแบบปลายปด (Close-Ended Response 
Questions) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
 ขอที่ 1. ถามถึงการใชบริการ All Together Bonus เม่ือเทียบกับความคาดหวัง ซ่ึงเปนคําถาม
ที่มีลักษณะเปนการใหนํ้าหนักคะแนน แบงออกเปน 5 ลําดับคะแนน ดังน้ีคือ 5, 4, 3, 2, 1 โดยใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซ่ึงมีเกณฑในการใหคะแนนดังตอไปน้ี 
    5  หมายถึง มีความพอใจอยูในระดับสูงกวาความคาดหวังมาก 
    4 หมายถึง มีความพอใจอยูในระดับสูงกวาความคาดหวัง 
    3 หมายถึง มีความพอใจอยูในระดับความคาดหวัง 
    2 หมายถึง มีความพอใจอยูในระดับต่ํากวาความคาดหวัง 
    1 หมายถึง มีความพอใจอยูในระดับต่ํากวาความคาดหวังมาก 
 เม่ือรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว จะใชคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมาพิจารณา
ระดับความถี่ โดยมีวิธีการคํานวณหาความกวางของอันตรภาคชั้น (Class Interval: I) ดังตอไปน้ี 
 
 
 



 65

  I = ความกวางของอันตรภาคชั้น  = (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด) 
            จํานวนชั้น 
           = 5 – 1  
                5 
           = 0.8 
  
 จากสูตรขางตน สามารถสรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน ดังน้ี 

4.21 – 5.00 หมายถึง มีความพอใจอยูในระดับสูงกวาความคาดหวังมาก 
3.41 – 4.20 หมายถึง มีความพอใจอยูในระดับสูงกวาความคาดหวัง 
2.61 – 3.40 หมายถึง มีความพอใจอยูในระดับความคาดหวัง 
1.81 – 2.60 หมายถึง มีความพอใจอยูในระดับต่ํากวาความคาดหวัง 
1.00 – 1.80 หมายถึง มีความพอใจอยูในระดับต่ํากวาความคาดหวังมาก 

 
 ขอที่ 2. ถามถึงความคุมคาของการใชบริการ All Together Bonus ซ่ึงเปนคําถามที่มีลักษณะ
เปนการใหนํ้าหนักคะแนน แบงออกเปน 5 ลําดับคะแนน ดังน้ีคือ 5, 4, 3, 2, 1 โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซ่ึงมีเกณฑในการใหคะแนนดังตอไปน้ี 

     5  หมายถึง คุมคามาก 
     4 หมายถึง คุมคา 
     3 หมายถึง เฉยๆ 
     2 หมายถึง ไมคุมคา 

     1 หมายถึง ไมคุมคาเลย 
 เม่ือรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว จะใชคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมาพิจารณา
ระดับความถี่ โดยมีวิธีการคํานวณหาความกวางของอันตรภาคชั้น (Class Interval: I) ดังตอไปน้ี 
  I = ความกวางของอันตรภาคชั้น  = (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด) 
            จํานวนชั้น 
           = 5 – 1  
                    5 
           = 0.8 
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 จากสูตรขางตน สามารถสรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน ดังน้ี 
4.21 – 5.00 หมายถึง คุมคามาก 
3.41 – 4.20 หมายถึง คุมคา 
2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง ไมคุมคา 
1.00 – 1.80 หมายถึง ไมคุมคาเลย 

 ขอที่ 3. ถามถึงความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการ All Together Bonus ซ่ึงเปนคําถามที่
มีลักษณะเปนการใหนํ้าหนักคะแนน แบงออกเปน 5 ลําดับคะแนน ดังน้ีคือ 5, 4, 3, 2, 1 โดยใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซ่ึงมีเกณฑในการใหคะแนนดังตอไปน้ี 
      5  หมายถึง พอใจอยางยิ่ง 
      4 หมายถึง พอใจ 
      3 หมายถึง เฉยๆ 
      2 หมายถึง ไมพอใจ 
      1 หมายถึง ไมพอใจยิ่ง 
 เม่ือรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว จะใชคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมาพิจารณา
ระดับความถี่ โดยมีวิธีการคํานวณหาความกวางของอันตรภาคชั้น (Class Interval: I) ดังตอไปน้ี 
  I = ความกวางของอันตรภาคชั้น  =  (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด) 
              จํานวนชั้น 
           = 5 – 1  
                 5 
           = 0.8 
 จากสูตรขางตน สามารถสรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน ดังน้ี 

4.21 - 5.00 หมายถึง พอใจอยางยิ่ง 
3.41 - 4.20 หมายถึง พอใจ 
2.61 - 3.40 หมายถึง เฉยๆ 
1.81 - 2.60 หมายถึง ไมพอใจ 
1.00 - 1.80 หมายถึง ไมพอใจยิ่ง 

 สวนที่ 6 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของผูใชบริการ All 
Together Bonus มีจํานวน 2 ขอ ซ่ึงมีลักษณะเปนแบบสอบถามแบบปลายปด (Close-Ended 
Response Questions)  
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 ขอที่ 1. ถามถึงหากมีแคมเปญ All Together Bonus ในปหนา ผูตอบแบบสอบถามจะใช
บริการ All Together Bonus ในปหนาตออีกหรือไม ซ่ึงเปนคําถามที่มีลักษณะเปนการใหนํ้าหนักคะแนน 
แบงออกเปน 5 ลําดับคะแนน ดังน้ีคือ 5, 4, 3, 2, 1 โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท อันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) ซ่ึงมีเกณฑในการใหคะแนนดังตอไปน้ี 
     5  หมายถึง ใชบริการตอแนนอน 
     4 หมายถึง นาจะใชบริการตอ 
     3 หมายถึง ไมแนใจ 
     2 หมายถึง ไมนาจะใชบริการตอ 
     1 หมายถึง ไมใชบริการตอแนนอน 
 เม่ือรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว จะใชคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมาพิจารณา
ระดับความถี่ โดยมีวิธีการคํานวณหาความกวางของอันตรภาคชั้น (Class Interval: I) ดังตอไปน้ี 
  I = ความกวางของอันตรภาคชั้น  = (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด) 
            จํานวนชั้น 
           = 5 – 1  
                    5 
           = 0.8 
  
 จากสูตรขางตน สามารถสรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน ดังน้ี 

4.21 – 5.00 หมายถึง ใชบริการตอแนนอน 
3.41 – 4.20 หมายถึง นาจะใชบริการตอ 
2.61 – 3.40 หมายถึง ไมแนใจ 
1.81 – 2.60 หมายถึง ไมนาจะใชบริการตอ 
1.00 – 1.80 หมายถึง ไมใชบริการตอแนนอน 

 ขอที่ 2. ถามถึงการแนะนําใหเพ่ือนหรือบุคคลอื่นสมัครใชบริการ All Together Bonus หรือไม 
ซ่ึงเปนคําถามที่มีลักษณะเปนการใหนํ้าหนักคะแนน แบงออกเปน 5 ลําดับคะแนน ดังน้ีคือ 5, 4, 3, 2, 1 
โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซ่ึงมีเกณฑในการใหคะแนนดังตอไปน้ี 
     5  หมายถึง แนะนําตอแนนอน 
     4 หมายถึง นาจะแนะนําตอ 
     3 หมายถึง ไมแนใจ 
     2 หมายถึง ไมนาจะแนะนําตอ 
     1 หมายถึง ไมแนะนําตอแนนอน 
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 เม่ือรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว จะใชคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมาพิจารณา
ระดับความถี่ โดยมีวิธีการคํานวณหาความกวางของอันตรภาคชั้น (Class Interval: I) ดังตอไปน้ี 
  I = ความกวางของอันตรภาคชั้น  = (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด) 
            จํานวนชั้น 
           = 5 – 1  
                  5 
           = 0.8 
 
 จากสูตรขางตน สามารถสรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน ดังน้ี 

4.21 – 5.00 หมายถึง แนะนําตอแนนอน 
3.41 – 4.20 หมายถึง นาจะแนะนําตอ 
2.61 – 3.40 หมายถึง ไมแนใจ 
1.81 – 2.60 หมายถึง ไมนาจะแนะนําตอ 
1.00 – 1.80 หมายถึง ไมแนะนําตอแนนอน 

 
 สวนที่ 7 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปญหาและขอเสนอแนะเพ่ิมเติมเกี่ยวกับบริการ All 
Together Bonus ซ่ึงเปนคําถามปลายเปด (Open-Ended Response Question) 
 
3.   ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดดําเนินขั้นตอนในการสรางเครื่องมือในการวิจัยดังตอไปน้ี 

1. ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของเกี่ยวกับความ
พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภค เพ่ือใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. สรางแบบสอบถามทั้งหมด 7 สวน 
   สวนที่ 1. เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูใชบริการ All 
Together Bonus ของทรูมูฟ 
   สวนที่ 2. เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามที่ใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่เครือขายทรูมูฟ 
   สวนที่ 3. เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับความรู ความเขาใจของผูตอบแบบสอบถามที่
ใชบริการ All Together Bonus 
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   สวนที่ 4. เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดของ
ผูตอบแบบสอบถามที่ใชบริการ All Together Bonus 
   สวนที่ 5. เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมของผูตอบแบบสอบถาม
ที่ใชบริการ All Together Bonus 
   สวนที่ 6. เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของผูใชบริการ 
All Together Bonus 
   สวนที่ 7. เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับปญหาและขอเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับบริการ 
All Together Bonus 

3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาเพื่อทําการตรวจสอบและเสนอแนะ
เพ่ิมเติม เพ่ือนําแบบสอบถามที่ไดไปปรับปรุง แกไขใหถูกตอง พรอมใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความ
ถูกตอง และความเหมาะสมของเนื้อหา จากนั้นจึงนําเขาปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ 
เพ่ือปรับปรุงใหมีความชัดเจนกอนนําไปใชจริง 

4. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน 
และนํามาหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) ของ 
ครอนบัค (Cronbach) อางใน กัลยา วานิชยบัญชา (2548: 449-450) 

 
k covariance  /  variance  

Cronbach's alpha (α)  = 1 + (k-1) covariance / variance 
 
  เม่ือ   k   แทน  จํานวนคําถาม 
    Covariance  แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

    variance  แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 

ผลลัพธคาสัมประสิทธิ์แอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 
0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง 
 

4.   การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูล (Source of Data) 
  การวิจัยเรื่องน้ี เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research or Exploratory Research) 
โดยศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ ความรูความเขาใจและทัศนคติในดานสวนประสม
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ทางการตลาดที่มีตอความพึงพอใจโดยรวมและแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตตอรายการสงเสริมการขาย 
All Together Bonus ของบริษัททรูและทรูมูฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแหลงขอมูลตางๆ 
ดังตอไปน้ี 

1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซ่ึงไดมาจากการใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล
จากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ตัวอยาง และนําแบบสอบถามที่ไดจากการเก็บรวบรวม มาทําการ
ตรวจสอบความถูกตองของขอมูล และนําไปประมวลผล เพ่ือใชในการดําเนินการสรุปผลในขั้นตอไป 

2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ซ่ึงไดมาจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผู
รวบรวมไวแลวทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชน ซ่ึงผูวิจัยไดนําขอมูลตางๆ จาก หนังสือเรียน บทความ 
วิทยานิพนธ รายงานวิจัยที่เกี่ยวของ จากหองสมุด เพ่ือใชเปนแนวทางในการศึกษางานวิจัยในครั้งน้ี 
 
5.   การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทําขอมูล 
 เม่ือเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามไดครบถวนตามจํานวนขนาดตัวอยางที่กําหนดแลว 
ผูวิจัยจะดําเนินการจัดกระทําและวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอนตางๆ ดังตอไปน้ี 

1. ตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของแบบสอบถามที่ไดทําการเก็บขอมูลแลว 
2. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัสสําหรับ

การประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
3. นําขอมูลที่ลงรหัสแลว ไปทําการบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร และทําการวิเคราะหขอมูล

โดยใชโปรแกรมการวิเคราะหสถิติสําเร็จรูป SPSS version 13.0 (Statistical Package for Social 
Science) 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชทฤษฎีทางสถิติดังตอไปน้ี 

1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Description Statistics) เพ่ืออธิบายลักษณะ
ของกลุมตัวอยางดังตอไปน้ี 

1.1. หาคารอยละ (Percentage) ใชสําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามดังตอไปน้ี 
 สวนที่ 1 ซ่ึงเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีจํานวนทั้งสิ้น 6 ขอ  
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 สวนที่ 2 ซ่ึงเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่
ของทรูมูฟ ในขอที่ 1, 3, 6 และ 7  

 สวนที่ 3 ซ่ึงเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความรู ความเขาใจเกี่ยวกับบริการ All 
Together Bonus ซ่ึงในที่น้ี จะแบบออกเปน 3 ระดับ คือ ระดับสูง ระดับปาน
กลาง และระดับต่ํา ซ่ึงเปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

1.2. หาคาเฉลี่ย (Mean) ใชสําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามดังตอไปน้ี 
 แบบสอบถามสวนที่ 2 ซ่ึงเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ของทรูมูฟ ในขอที่ 2, 4 และ 5  

 แบบสอบถามสวนที่ 3 ซ่ึงเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความรูและความเขาใจ
เกี่ยวกับใชบริการ All Together Bonus จํานวนทั้งสิ้น 10 ขอ ซ่ึงถือเปนขอมูล
ประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

 แบบสอบถามสวนที่ 4 ซ่ึงเปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับทัศนคติทางดานสวน
ประสมทางการตลาด ของผูตอบแบบสอบถามที่ใชบริการ All Together Bonus 

 แบบสอบถามสวนที่ 5 ซ่ึงเปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมของ
ผูตอบแบบสอบถามที่ใชบริการ All Together Bonus 

 แบบสอบถามสวนที่ 6 ซ่ึงเปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมใน
อนาคตของผูใชบริการ All Together Bonus 

1.3. หาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D) ใชสําหรับวิเคราะหขอมูล
จากแบบสอบถามดังตอไปน้ี 

 แบบสอบถามสวนที่ 2 ซ่ึงเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ของทรูมูฟ ในขอที่ 2, 4 และ 5  

 แบบสอบถามสวนที่ 3 ซ่ึงเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความรูและความเขาใจ
เกี่ยวกับใชบริการ All Together Bonus จํานวนทั้งสิ้น 10 ขอ ซ่ึงถือเปนขอมูล
ประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

 แบบสอบถามสวนที่ 4 ซ่ึงเปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับทัศนคติทางดานสวน
ประสมทางการตลาด ของผูตอบแบบสอบถามที่ใชบริการ All Together Bonus 

 แบบสอบถามสวนที่ 5 ซ่ึงเปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมของ
ผูตอบแบบสอบถามที่ใชบริการ All Together Bonus 

 แบบสอบถามสวนที่ 6 ซ่ึงเปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมใน
อนาคตของผูใชบริการ All Together Bonus 
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2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
ดังตอไปน้ี 

2.1. สถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) ใชทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดานเพศ และสถานภาพสมรส 

2.2. สถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) ใชทดสอบ
ความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุมขึ้นไป เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 
ดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

2.3. สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) ใชหาความสัมพันธระหวาง 2 ตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระกัน เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 2,3,4, และ 5 
 
6 .    สถิติที่ใชในการวิเคราะห 
 สถิติใชตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 

1. คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเปนรายขอ โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (∝ - 
Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยปญญา. 2544) 

 
k covariance  /  variance  

Cronbach's alpha  = 1 + (k-1) covariance / variance 
 

 
 เม่ือ   k    แทน  จํานวนคําถาม 
    Covariance  แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

    variance  แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 

ผลลัพธคาสัมประสิทธิ์แอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 
0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง 
 

  สถิติพื้นฐานทั่วไปประกอบดวย 
1. ใชสูตรหาคารอยละ (Percentage) 
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2. สูตรคาเฉลี่ยเลขคณิต  (Arithmetic mean หรือ  X ) 
 
       
    เม่ือ X    แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
      ∑X แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
      n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

3. สูตรความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.)(ชูศรี  วงศรัตนะ. 
2541 : 66) 

 
 
    
  S.D   แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
   (∑x)2  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
    ∑x2  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
      n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   n – 1  แทน  จํานวนตัวแปรอิสระ 
      x   แทน  คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 

 
 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใชในการทดสอบสมมติฐาน ดังตอไปน้ี 

1. สถิติ t-test  ใชสําหรับเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม  โดย
ใชทดสอบสมมุติฐานขอที่ 1 ดานเพศ และสถานภาพสมรส (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2534 : 178) โดยมีสูตร
ดังน้ี 

      ในกรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน (  σ1
2  =  σ2

2 ) 
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nn
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XXt
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−
=  

 
   สถิติทดสอบ  t มีองศาอิสระ (n1 + n2 - 2)   

เม่ือ    t แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
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 2 

         1X 2X   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ 
           Sp  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทั้ง 2 กลุม 
           n1 , n2  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่  1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ 
    

  ในกรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน (σ1
2  ≠  σ1

2) 

2

2
2

1

2
1
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เม่ือ   t แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

         1X 2X   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ 

         
2
1S ,
2
2S   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่  1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ 

       n1 , n2 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่  1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับในกรณีที่   
 

     
2
1S  = 

2
2S  

                 โดยที่  ν   คือ  คาองศาอิสระ 
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2. สถิติวิเคราะหคาเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way 

Analysis of Variance) ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุมขึ้นไป 
เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน     (สถิติ
เศรษฐศาสตรธุรกิจ. 2542 : 393) มีสูตรดังน้ี 
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แหลงความ
แปรปรวน 

df  SS  MS  F  

ระหวางประชากร 
 
 
ภายในประชากร 
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         เม่ือ    k     แทน  จํานวนประชากรที่นํามาทดสอบสมมุติฐาน 
         n       แทน  จํานวนตัวอยางทั้งสิ้นที่เลือกมาจากประชากรทุกประชากร 
         in   แทน  จํานวนตัวอยางที่เลือกมาจากประชากรที่ i 
         ijX   แทน คาสังเกตซึ่งไดจากตัวอยางที่ j ที่เลือกมาจากประชากรที่ i 
         iT   แทน ผลรวมของคาสังเกตจากตัวอยางที่เลือกมาจากประชากรที่ i 
         T   แทน ผลรวมของคาสังเกตจากตัวอยางที่เลือกมาจากประชากรทุก 

  ประชากร 
           )(BSS   แทน    ผลรวมกําลังสองระหวางประชากร (Between Sum of Square)  

1−k   แทน องศาแหงความเปนอิสระระหวางประชากร (Between Degree of  
   Freedom) 

           )(WSS  แทน ผลรวมกําลังสองภายในประชากร (Within Sum of Square)  
            kn −  แทน องศาแหงความเปนอิสระของภายในประชากร (Within Degree of  

  Freedom) 
)(BMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square 

     between Groups) 
)(WMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  (Mean Square 

       within Groups) 
          F   แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤติจากการแจกแจงแบบ F  

     เพ่ือทราบนัยสําคัญ 
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 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู  
ที่ระดับนัยสําคัญ .05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95%  โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant Difference 
(LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 333) 
 

  LSD =   kn −  
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
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⎣

⎡
+
jnin

ΜΣΕ 11  

 
โดยที่   ji nn ≠  

              knr −=   
 เม่ือ   LSD   แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ I และ j 
   MSE   แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
   k    แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
   n    แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 
   α    แทน คาความเชื่อม่ัน 

3. สถิติวิเคราะห Brown-forsythe (B) แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-
way Analysis of Variance) ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม
ขึ้นไป เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
(Hartung. 2001 : 300) มีสูตรดังน้ี 

 B = MSB 
      MSW’ 
 

โดย คา    MSW’   =   
 

 
 เม่ือ  B   แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 

   MSB  แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
    MSW’  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-forsythe 
    K   แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
    n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    N   แทน ขนาดประชากร 
   Si

2   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
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 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู  
ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95%  โดยใชสูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู 
Dunnett T3 (Keppel.1982 : 153-155) สามารถเขียนได ดังน้ี  

 

                                           
 
            เมื่อ        แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน Dunnett test 
                          แทน คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 
                         แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
                       S    แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 

4. สถิติอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  ใชหา
คาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน เปนคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรสอง
ตัวที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของขอมูลแตกตางกัน  (วิเชียร  เกตุสิงห.  2541:72) เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 2,3,4 และ 5 
 

rxy  = 
( ) ( ) ⎥⎦

⎤
⎢⎣
⎡
⎥⎦
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⎢⎣
⎡ ∑ ∑−∑ ∑−
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2222 yynxxn

y)x)((xyn  

   
   

เม่ือ rXY  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
   ∑x   แทน ผลรวมของคะแนน X 
   ∑y   แทน ผลรวมของคะแนน Y 
   ∑x2  แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
   ∑y2  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
   ∑xy  แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
   n   แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
  โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 
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คา  r  เปน  -   แสดงวา  X  และ  Y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
คา  r  เปน +   แสดงวา  X  และ  Y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
ถา  r  มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธกันมาก 
ถา  r  มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมีความสัมพันธกัน
มาก 
ถา r มีคาเทากับ  0 หมายถึง X และ  Y ไมมีความสัมพันธกัน 
 
 เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธ  ระดับความสัมพันธกําหนด ( ชูศรี  วงศรัตนะ. 
2544 : 316) มีดังน้ี 
 มีคา  0.00     หมายถึง  ไมมีความสัมพันธ 
 มีคาต่ํากวา  0.30   หมายถึง  มีความสมัพันธในระดับต่ํา 
 มีคาระหวาง  0.30 – 0.70 หมายถึง  มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
 มีคาระหวาง  0.70 – 0.90 หมายถึง  มีความสัมพันธในระดับสูง 
 มีคาสูงกวา  0.90   หมายถึง  มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาถึงทัศนคติและความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอรายการสงเสริม
การขาย All Together Bonus ของทรูและทรูมูฟ การวิเคราะหขอมูลและการแปลความหมายของผล
การวิเคราะหขอมูล  ผูทําการวิจัยไดทําการกําหนดสัญลักษณตางๆ  ท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล  
 H0   แทน  สมมตฐิานหลัก (Null  Hypothesis) 
 H1   แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative  Hypothesis) 
 n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 X    แทน  คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
 S.D.  แทน  คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 T   แทน  คาท่ีใชพิจารณาใน t-distribution 
 LSD  แทน  Least Significant Difference 
 F-Ratio  แทน  คาท่ีใชพิจารณาใน F-distribution   
 SS   แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS   แทน  คาคะแนนเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 Df   แทน  ระดับช้ันแหงความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
 r   แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
 *   แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 **   แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 Sig.  แทน  ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบสมมติฐาน 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย  โดยแบงการ
นําเสนอออกเปน 8 ตอน ดังนี้  
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบไปดวย เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน   
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมของผูท่ีใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีเครือขาย
ทรูมูฟ 
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 ตอนที่  3 การวิเคราะหขอมูลดานความรูความเขาใจของผูท่ีใชบริการเกี่ยวกับบริการ 
All Together Bonus 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาด เกี่ยวกับ
บริการ All Together Bonus ของทรูและทรูมูฟ 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลดานความพึงพอใจโดยรวมของผูท่ีใชบริการ All Together 
Bonus ของทรูและทรูมูฟ 
 ตอนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของผูท่ีใชบริการ All 
Together Bonus ของทรูและทรูมูฟ 
 ตอนที่ 7 การวิเคราะหขอมูลคําถามปลายเปด ปญหาและขอเสนอแนะของผูท่ีใชบริการ 
All Together Bonus ของทรูและทรูมูฟ 
 ตอนที่ 8 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทําการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ คือ 
  สมมติฐานขอท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน  ท่ีแตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ 
All Together Bonus แตกตางกัน  

  สมมติฐานขอท่ี 2 พฤติกรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี มีความสัมพันธกับความพึง
พอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
สมมติฐานขอท่ี 3 ความรู ความเขาใจของผูท่ีใชบริการ All Together Bonus มีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
  สมมติฐานขอท่ี 4 ทัศนคติของผูใชบริการท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาด มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
  สมมติฐานขอที่ 5 ความพึงพอใจโดยรวมของผูท่ีใชบริการ All Together Bonus มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของการใชบริการ All Together Bonus 
 
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตร 
 การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตรของใชบริการ All Together Bonus 
จําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน การ
วิเคราะหขอมูลในสวนนี ้ ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย  
ปรากฏตามตาราง ดังนี ้ 
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ตาราง 2 แสดงจํานวน(ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูท่ีใช 
   บริการ All Together Bonus 
 
ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 
1. เพศ   
      1.1  ชาย 163 40.75 
      1.2  หญิง 237 59.25 

รวม 400 100.00 
2. อายุ   
      2.1  ต่ํากวา หรือเทากับ 20 ป 80 20.00 
      2.2  21 – 30 ป 171 42.75 
      2.3  31 – 40 ป 112 28.00 
      2.4  41 – 50 ป 26 6.50 
      2.4  มากกวา 50 ป 11 2.75 

รวม 400 100.00 
3. สถานภาพสมรส   
      3.1  โสด 272 68.00 
      3.2  สมรส 123 30.75 
      3.3  หมาย / หยาราง 5 1.25 

รวม 400 100.00 
4. ระดับการศกึษา   
      4.1  มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา 34 8.50 
      4.2 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรอืเทียบเทา 66 16.50 
      4.3 อนูปริญญาหรือเทียบเทา 81 20.25 
      4.4  ปริญญาตร ี 212 53.00 
      4.5  สูงกวาปริญญาตรี 7 1.75 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 2 (ตอ) 
ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 
5. อาชีพ   

5.1  นักเรียน/นักศึกษา 81 20.25 
5.2  รับราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ 23 5.75 
5.3  พนักงานบริษัทเอกชน   212 53.00 
5.4  คาขายหรือธุรกิจสวนตัว 72 18.00 
5.5  อ่ืนๆ 12 3.00 

รวม 400 100.00 
6. รายไดเฉล่ียตอเดือน   

6.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 105 26.25 
6.2  10,001 – 20,000 บาท 138 34.50 
6.3  20,001 – 30,000 บาท 110 27.50 
6.4  30,001 – 40,000 บาท 32 8.00 
6.5  มากกวา 40,000 บาท 15 3.75 

รวม 400 100.00 
   
 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูใชบริการ All 
Together Bonus จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้  
 ดานเพศ ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีเปนผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปน
เพศหญิงจํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 59.25 และเพศชาย จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.75 
 ดานอายุ ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีเปนผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอายุ 
21 - 30 ป จํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 42.75 รองลงมามีอายุ 31 - 40 ป จํานวน 112 คน คิด
เปนรอยละ 28.00, มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.00, มีอายุ 41 - 
50 ป จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.50 และอายุมากกวา 50 ป จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 
2.75 ตามลําดับ 
 ดานสถานภาพสมรส ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีเปนผูตอบแบบสอบถาม สวน
ใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 272 คน คิดเปนรอยละ 68.00 รองลงมามรสถานภาพสมรส จํานวน 
123 คนคิดเปนรอยละ 30.75 และสถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 5  คน คิดเปนรอย
ละ 1.25 ตามลําดับ 
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 ดานระดับการศึกษา ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีเปนผูตอบแบบสอบถาม สวน
ใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 53.00 รองลงมา มีระดับ
การศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเทา จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.25, ระดับการศึกษา
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช หรือเทียบเทา 66 คน คิดเปนรอยละ 16.50, ระดับการศึกษา
มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 และ ระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.75 ตามลําดับ 
 ดานอาชีพ ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีเปนผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอาชีพ
เปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 53.00 รองลงมา เปนนักเรียน/นักศึกษา 
จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.25, มีอาชีพคาขายหรือธุรกิจสวนตัว จํานวน 72 คน คิดเปนรอย
ละ 18.00,มีอาชีพรับราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 และมี
อาชีพอ่ืนๆ เชน เปนพอบาน แมบาน จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 ตามลําดับ 
 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีเปนผูตอบแบบสอบถาม 
สวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.50 
รองลงมามีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.50, มี
รายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.25, มี
รายไดเฉล่ียตอเดือน 30,000 – 40,000 บาท จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 และมีรายไดเฉล่ีย
ตอเดือนมากกวา 40,000 บาท จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.75 ตามลําดับ 
 เนื่องจากขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูใชบริการ All Together Bonus ไดแก 
อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน มีความถี่ของขอมูลกระจาย
ตัวอยางไมสมํ่าเสมอ และมีจํานวนความถี่นอยเกินไป ผูวิจัยจึงไดทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหม
เพ่ือใหการกระจายของขอมูลมีความสม่ําเสมอ และเพ่ือทําการทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงไดกลุมใหม 
ดังน้ี 
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ตาราง 3 แสดงจํานวน(ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูท่ีใช 
   บริการ All Together Bonus ท่ีใชเปนกลุมตัวอยางในการจัดกลุมตัวอยางใหม ในเร่ือง อายุ สถาน 
   ภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 
ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 
2. อายุ   
      2.1  ต่ํากวา หรือเทากับ 20 ป 80 20.00 
      2.2  21 – 30 ป 171 42.75 
      2.3  31 – 40 ป 112 28.00 
      2.4  41 ปข้ึนไป 37 9.25 

รวม 400 100.00 
3. สถานภาพสมรส   
      3.1  โสด 272 68.00 
      3.2  สมรส, หมาย / หยาราง 128 32.00 

รวม 400 100.00 
4. ระดับการศกึษา   
      4.1  มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา 34 8.50 
      4.2 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรอืเทียบเทา 66 16.50 
      4.3 อนูปริญญาหรือเทียบเทา 81 20.25 
      4.4  ตั้งแตปริญญาตรีข้ึนไป 219 54.75 

รวม 400 100.00 
5. อาชีพ   

5.1  นักเรียน/นักศึกษา 81 20.25 
5.2  รับราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ 23 5.75 
5.3  พนักงานบริษัทเอกชน   212 53.00 
5.4  คาขายหรือธุรกิจสวนตัวและอ่ืนๆ 84 21.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 3 (ตอ)   
ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 
6. รายไดเฉล่ียตอเดือน   

6.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 105 26.25 
6.2  10,001 – 20,000 บาท 138 34.50 
6.3  20,001 – 30,000 บาท 110 27.50 
6.4  มากกวา 30,000 บาท 47 11.75 

รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของผูใชบริการ All Together 
Bonus ท่ีใชเปนกลุมตัวอยางในการจัดกลุมตัวอยางใหม จํานวน 400 คน จําแนกตามตวัแปรได 
ดังน้ี 
 ดานอายุ ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีเปนผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอายุ 
21 - 30 ป จํานวน 171 คน คดิเปนรอยละ 42.75 รองลงมามีอายุ 31 - 40 ป จํานวน 112 คน คดิ
เปนรอยละ 28.00, มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.00, และมีอายุ 
41 ปข้ึนไป จํานวน 37 คน คดิเปนรอยละ 9.25 ตามลําดับ 
 ดานสถานภาพสมรส ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีเปนผูตอบแบบสอบถาม สวน
ใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 272 คน คดิเปนรอยละ 68.00 รองลงมามีสถานภาพสมรส และหมาย
หรือหยาราง จํานวน 128 คนคิดเปนรอยละ 32.00 ตามลําดับ 
  ดานระดับการศึกษา ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีเปนผูตอบแบบสอบถาม สวน
ใหญมีระดับการศึกษาตั้งแตปริญญาตรีข้ึนไป จํานวน 219 คน คิดเปนรอยละ 54.75 รองลงมา มี
ระดับการศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเทา จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.25, ระดับการศึกษา
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช หรือเทียบเทา 66 คน คิดเปนรอยละ 16.50, และระดับการศึกษา
มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 ตามลําดับ 
 ดานอาชีพ ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีเปนผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอาชีพ
เปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 53.00 รองลงมา มีอาชีพคาขายหรือ
ธุรกิจสวนตัวและอื่นๆ เชน พอบานและแมบาน จํานวน 84 คน คดิเปนรอยละ 21.00, เปนนักเรียน/
นักศึกษา จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.25, และมีอาชีพรับราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
จํานวน 23 คน คดิเปนรอยละ 5.75 ตามลําดับ 
 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีเปนผูตอบแบบสอบถาม 
สวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 138 คน คดิเปนรอยละ 34.50 



 86

รองลงมามีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 110 คน คดิเปนรอยละ 27.50, มี
รายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.25, มี
รายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาท จํานวน 47 คน คดิเปนรอยละ 11.75 ตามลําดับ 

 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมของผูที่ใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี
เครือขายทรูมูฟ 
 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมของผูท่ีใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีเครือขายทรูมูฟ การ
วิเคราะหขอมูลในสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย  
ปรากฏตามตาราง ดังนี้ 
 
ตาราง 4 แสดงจํานวน(ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลดานพฤติกรรมของผูท่ีใชบริการ ในเรื่อง 
   ของระบบหรือแบบของโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีใช, สินคาและบริการของทรูและทรูมูฟท่ีใช, ชวงเวลาท่ี 
   ใชบอยท่ีสุด, ประเภทของบริการที่นิยมใช, และ All Together Bonus ท่ีใช 
 
ขอมูลลักษณะพฤติกรรมของผูที่ใชบริการ จํานวน(ราย) รอยละ 
1. ระบบ/แบบของโทรศัพทเคล่ือนท่ี   
      1.1  แบบเติมเงิน 286 71.50 
      1.2  แบบจายรายเดือน 114 28.50 

รวม 400 100.00 
2. สินคาและบริการของทรูและทรูมูฟท่ีใช   
      2.1  โทรศัพทบานพ้ืนฐาน 312 29.46 
      2.2  PCT 123 11.61 
      2.3  โทรศัพทเคล่ือนท่ี 400 37.77 
      2.4  บริการอินเตอรเน็ต 72 6.80 
      2.5  ยูบีซี 144 13.60 
      2.6  True IPTV 8 0.76 

รวม 1059 100.00 
4. ชวงเวลาท่ีใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีมากที่สุด   
      4.1  05:01 น. – 11:00 น. 4 1.00 
      4.2  11:01 น. – 17:00 น. 123 30.75 
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ตาราง 4 (ตอ)   
ขอมูลลักษณะพฤติกรรมของผูที่ใชบริการ จํานวน(ราย) รอยละ 
      4.3  17:01 น. – 23:00 น. 237 59.25 
      4.4   23:01 น. – 05:00 น. 36 9.00 

รวม 400 100.00 
7. ประเภทของบริการที่ใชในโทรศัพทเคล่ือนท่ี   

7.1  โทรภายในประเทศ 400 44.99 
7.2  โทรทางไกลระหวางประเทศ 7 0.79 
7.3  บริการสงขอความตัวอักษร (SMS) 262 29.47 
7.4  บริการสงขอความภาพ (MMS) 99 11.14 
7.5  บริการดาวนโหลดตางๆ  74 8.32 
7.6  บริการเติมเงินผานโทรศัพท 47 5.29 

รวม 889 100.00 
8. บริการ All Together Bonus ท่ีใช   

8.1  คาซื้อแลกคาโทรที่ 7-Eleven 169 27.44 
8.2  All Together Bonus True to Mobile 269 43.67 
8.3  All Together Bonus UBC 111 18.02 
8.4  All Together Bonus คาเทอมแลกคาโทร 67 10.88 

รวม 616 100.00 
 
 จากตาราง 4  พบวา ผลการวิเคราะหพฤติกรรมของผูท่ีใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี
เครือขายทรูมูฟของผูใชบริการจํานวน 400 คน พบวา 
 ระบบ/แบบของโทรศัพทเคลื่อนท่ี ผูใชบริการ All Together Bonus สวนใหญใชระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีแบบเติมเงิน จํานวน 286 คน คิดเปนรอยละ 71.50 รองลงมา ใชระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีแบบจายรายเดือน จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.50 
 สินคาและบริการของทรูและทรูมูฟที่ใช ผูใชบริการ All Together Bonus สวนใหญใช
บริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี จํานวน 400 คน คิดเปนรอยละ 37.77 รองลงมา ใชบริการโทรศัพทบาน
พ้ืนฐาน จํานวน 312 คน คดิเปนรอยละ 29.46, ใชบริการยูบีซี จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 
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13.60, ใชบริการ PCT จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 11.61, ใชบริการอินเตอรเน็ต จําวน 72 คน 
คิดเปนรอยละ 6.80 และใชบริการ True IPTV จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 0.76 ตามลําดับ 
 ชวงเวลาที่ใชโทรศัพทเคลื่อนที่มากท่ีสุด ผูใชบริการ All Together Bonus สวนใหญใช
โทรศัพทเคล่ือนท่ีในชวงเวลาระหวาง 17:00 น. – 23:00 น. จํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 59.25 
รองลงมาใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีในชวงเวลาระหวาง 11:01 น. – 17:00 น. จํานวน 123 คน คิดเปน
รอยละ 30.75, ใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีในชวงเวลาระหวาง 23:01 น. – 05:00 น. จํานวน 36 คน คิด
เปนรอยละ 9.00 และใขโทรศัพทเคล่ือนท่ีในชวงเวลาระหวาง 05:01 น. – 11:00 น. จํานวน 4 คน 
คิดเปนรอยละ 1.00 ตามลําดับ 
 ประเภทของบริการท่ีใชในโทรศัพทเคลื่อนท่ี ผูใชบริการ All Together Bonus สวน
ใหญใชบริการโทรภายในประเทศ จํานวน 400 คน คิดเปนรอยละ 44.99 รองลงมา ใชบริการสง
ขอความตัวอักษร (SMS) จํานวน 262 คน คิดเปนรอยละ 29.47, ใชบริการสงขอความภาพ (MMS) 
จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 11.14, ใชบริการดาวนโหลดตางๆ จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 
8.32, ใชบริการเติมเงินผานโทรศัพท จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 5.29 และใชบริการโทรทางไกล
ระหวางประเทศ จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 0.79 ตามลาํดับ 
 บริการ All Together Bonus ท่ีใช พบวา ใชบริการ All Together Bonus สวนใหญใช
บริการ All Together Bonus True to Mobile จํานวน 269 คน คิดเปนรอยละ 43.67 รองลงมา ใช
บริการ All Together Bonus คาซื้อแลกคาโทรที่ 7-Eleven จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 27.44, 
ใชบริการ All Together Bonus UBC จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 18.02 และใชบริการ All 
Together Bonus คาเทอมแลกคาโทร จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 10.88 ตามลําดับ 
 
ตาราง 5 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสดุ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดานดานพฤติกรรมของผูท่ีใช 
   บริการ All Together Bonus ในเรื่องระยะเวลาในการเปนสมาชิกใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีของ 
   ทรูมูฟ, ความถี่ในการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีตอวัน และระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพท 
   เคล่ือนท่ีของทรูมูฟตอคร้ัง  
 

ขอมูลลักษณะพฤติกรรมของผูท่ีใชบริการ 
คา 

ตํ่าสุด 
คา 

สูงสุด X  S.D. 

ระยะเวลาในการเปนสมาชิก (เดือน) 3 49 23.28 11.73 
ความถี่ในการใชตอวัน (ครั้ง) 2 30 12.67 6.07 
ระยะเวลาในการใชตอครั้ง (นาที) 2 90 16.451 18.47 

1 CV (Coefficient of Variation) เทากับ 1.127 
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 จากตาราง 5  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมของผูท่ีใชบริการ All Together Bonus พบวา  
 ระยะเวลาในการเปนสมาชิกใชบริการโทรศัพทเคลือ่นที่ของทรูมูฟ พบวา มีผูใชบริการ
เปนสมาชิกหรือใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีของทรูมูฟ ต่ําสุด 3 เดือน และสูงสุด 49 เดือน โดยมีจํานวน
เดือนโดยเฉลี่ยเทากับ 23.28 เดือน 
 ความถี่ในการใชตอวัน พบวา มีผูใชบริการมีความถี่ในการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีตอวัน 
ต่ําสุด 2 ครั้งตอวัน และสูงสุด 30 ครั้งตอวัน โดยมีความถี่ในการใชโดยเฉลี่ยเทากับ 12.67 ครั้ง 
 ระยะเวลาในการใชตอคร้ัง พบวา มีผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีใชระยะเวลาในการโทร
หรือใชตอครั้ง ต่ําสุด 2 นาที และสูงสุด 90 นาที โดยมีระยะเวลาในการใชโดยเฉลี่ยเทากับ 16.45 นาที 

 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานความรู ความเขาใจของผูที่ใชบริการเกี่ยวกับ
บริการ All Together Bonus   
 การวิเคราะหขอมูลดานความรูความเขาใจ เก่ียวกับบริการ All Together Bonus การ
วิเคราะหขอมูลในสวนนี ้ ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย  
ปรากฏตามตาราง ดังนี ้ การวิเคราะหขอมูลในสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบ
ตารางประกอบคําอธิบาย  ปรากฏตามตารางดังนี้ คือ 
 
ตาราง 6  แสดงจํานวน(ความถี่) และคารอยละของดานความรูความเขาใจเกี่ยวกับบริการ All  
   Together Bonus ของผูท่ีใชบริการ All Together Bonus 
 

ความรูความเขาใจเกี่ยวกับ ตอบถูก ตอบผิด 
บริการ All Together Bonus จํานวน(คน) รอยละ จํานวน(คน) รอยละ 

1. All Together Bonus แบบคาซื้อแลกคาโทรท่ี 
7-Eleven, แบบใชบริการในเครือทรู แลกคา
โทร, แบบใชบริการยูบีซีแลกเปนคาโทร และ
แบบคาเทอมแลกคาโทร สามารถใชรวมกันได 

296 74.00 104 26.00 

2. All Together Bonus ทุกชนดิ สามารถนํามา
แลกใชเปนคาบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีทรูมูฟ 
ท้ังแบบเติมเงิน และแบบเหมาจายรายเดือน 

309 77.25 91 22.75 

3. โบนัสท่ีไดรับจาก All Together Bonus 
สามารถใชรวมกับทุกโปรโมชั่นของ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีทรูมูฟ ท้ังแบบเติมเงินและ
จายรายเดือน 

179 44.75 221 55.25 
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ตาราง 6 (ตอ)     

ความรูความเขาใจเกี่ยวกับ ตอบถูก ตอบผิด 

บริการ All Together Bonus จํานวน(คน) รอยละ จํานวน(คน) รอยละ 

4. สามารถใชโบนัสกับทุกบริการของทรูมูฟ ไมวา
จะเปนบริการสงขอความ (SMS), บริการดาวน
โหลดตางๆ และบริการเสริมพิเศษของทรูมูฟ
ท้ังหมดรวมถึงโทรเบอรคนสนิท 

230 57.50 170 42.50 

5. ตั้งแตวันท่ี 1 มกราคม พ.ศ. 2550 เปนตนไป 
อัตราโบนัสท่ีจะไดรับคาซื้อสินคาท่ีราน 7-
Eleven สามารถนํามาแลกเปนคาโทรทรูมูฟได
เทากับครึ่งหนึ่งของมูลคาการซื้อสินคารวม
ท้ังหมด 

228 57.00 172 43.00 

6. โบนัสโทรฟรี สามารถใชไดทุกวัน ตั้งแต 5 ทุม 
– 5 โมงเย็น 

278 69.50 122 30.50 

7. คาใชบริการในกลุมทรูท่ีใชกับโทรศัพทพ้ืนฐาน
หลายเลขหมายรวมเขาดวยกัน สามารถใชเปน
โบนัสพิเศษเพ่ือแลกคาบริการโทรศัพททรูมูฟ
ได 1 หมายเลข 

128 32.00 272 68.00 

8. หากใชโบนัสไมหมดภายในเดือนหน่ึง สามารถ
เก็บสะสมใชไดตอในเดือนถัดไป 

323 80.75 77 19.25 

9. ผูท่ีรับโบนัส สามารถสอบถามยอดโบนัส
คงเหลือได สาํหรับแบบเติมเงิน กด #123#1# 
และสําหรับแบบเหมาจายรายเดือน กดสง SMS 
พิมพคําวา Bonus ไปท่ี 9096 

279 69.75 121 30.25 

10. ทานสามารถโอนสิทธิ์โบนัสของทานใหกับ
บุคคลใกลชิด โดยผานบริการระบบ Mobile 
Topup 

297 74.25 103 25.75 

 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลดานความรูความเขาใจเกี่ยวกับเก่ียวกับบริการ All 
Together Bonus ของผูท่ีใชบริการ All Together Bonus ท่ีเปนผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 
คน อธิบายได ดังนี้ 

1. All Together Bonus แบบคาซื้อแลกคาโทรที่ 7-Eleven, แบบใชบริการในเครือทรู 
แลกคาโทร, แบบใชบริการยูบีซีแลกเปนคาโทร และแบบคาเทอมแลกคาโทร สามารถใชรวมกันได 
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ซ่ึงผูท่ีใชบริการสวนใหญตอบถูก จํานวน 296 คน คดิเปนรอยละ 74.00  และตอบผิด จํานวน 104 
คน คดิเปนรอยละ  26.00 

2. All Together Bonus ทุกชนิด สามารถนํามาแลกใชเปนคาบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีท
รูมูฟ ท้ังแบบเติมเงิน และแบบเหมาจายรายเดือน ซ่ึงผูท่ีใชบริการสวนใหญตอบถูก จํานวน 309 คน 
คิดเปนรอยละ 77.25 และตอบผิด จํานวน 91 คน คดิเปนรอยละ 22.75 

3. โบนัสท่ีไดรับจาก All Together Bonus สามารถใชรวมกับทุกโปรโมชั่นของ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีทรูมูฟ ท้ังแบบเติมเงินและจายรายเดือน ซ่ึงผูท่ีใชบริการสวนใหญตอบผิดจํานวน 
221 คน คดิเปนรอยละ 55.25 และตอบถูก จํานวน 179 คน คดิเปนรอยละ 44.75 

4. สามารถใชโบนัสกับทุกบริการของทรูมูฟ ไมวาจะเปนบริการสงขอความ (SMS), 
บริการดาวนโหลดตางๆ และบริการเสริมพิเศษของทรูมูฟท้ังหมดรวมถึงโทรเบอรคนสนิท ซ่ึงผูท่ีใช
บริการสวนใหญตอบถูก จํานวน 230 คน คดิเปนรอยละ 57.50 และตอบผิด จํานวน 170 คน คิด
เปนรอยละ 43.50 

5. ตั้งแตวันท่ี 1 มกราคม พ.ศ. 2550 เปนตนไป อัตราโบนัสท่ีจะไดรับคาซื้อสินคาท่ีราน 
7-Eleven สามารถนํามาแลกเปนคาโทรทรูมูฟไดเทากับคร่ึงหนึ่งของมูลคาการซื้อสินคารวมทั้งหมด 
ซ่ึงผูท่ีใชบริการสวนใหญตอบถูก จํานวน 228 คน คดิเปนรอยละ 57.00 และตอบผิด จํานวน 172 
คน คดิเปนรอยละ 43.00 

6. โบนัสโทรฟรี สามารถใชไดทุกวัน ตั้งแต 5 ทุม – 5 โมงเย็น ซ่ึงผูท่ีใชบริการสวนใหญ
ตอบถูก จํานวน 278 คน คิดเปนรอยละ 69.50 และตอบผิด จํานวน 122 คน คดิเปนรอยละ 30.50 

7. คาใชบริการในกลุมทรูท่ีใชกับโทรศัพทพ้ืนฐานหลายเลขหมายรวมเขาดวยกัน 
สามารถใชเปนโบนัสพิเศษเพื่อแลกคาบริการโทรศัพททรูมูฟได 1 หมายเลข ซ่ึงผูท่ีใชบริการสวน
ใหญตอบผิด จํานวน 272 คน คิดเปนรอยละ 68.00 และตอบถูก จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 
32.00 

8. หากใชโบนัสไมหมดภายในเดือนหน่ึง สามารถเก็บสะสมใชไดตอในเดือนถดัไป ซ่ึงผูท่ี
ใชบริการสวนใหญตอบถูก จํานวน 323 คน คิดเปนรอยละ 80.75 และตอบผดิ จํานวน 77 คน คดิ
เปนรอยละ 19.25 

9. ผูท่ีรับโบนัส สามารถสอบถามยอดโบนัสคงเหลือได สําหรับแบบเติมเงิน กด 
#123#1# และสําหรับแบบเหมาจายรายเดือน กดสง SMS พิมพคําวา Bonus ไปท่ี 9096 ซ่ึงผูท่ีใช
บริการสวนใหญตอบถูก จํานวน 279 คน คดิเปนรอยละ 69.75 และตอบผิด จํานวน 121 คน คิด
เปนรอยละ 30.25 

10. ทานสามารถโอนสิทธิ์โบนัสของทานใหกับบุคคลใกลชิด โดยผานบริการระบบ Mobile 
Topup ซ่ึงผูท่ีใชบริการสวนใหญตอบถูก จํานวน 297 คน คดิเปนรอยละ 74.25 และตอบผิด จํานวน 
103 คน คดิเปนรอยละ 25.75 
 
 



 92

ตาราง 7 แสดงจํานวน(ความถี่) และคารอยละของคะแนนรวม ดานความรูความเขาใจเกี่ยวกับ 
   บริการ All Together Bonus ของผูใชบริการ 
 

คะแนนรวม(ตอบถูก) ของผูใชบริการ (คะแนน) จํานวน(คน) รอยละ 
                                           0  (ตอบผิดทุกขอ) 4 1.00 

1 3 0.75 
2 5 1.25 
3 5 1.25 
4 28 7.00 
5 71 17.75 
6 93 23.25 
7 83 20.75 
8 69 17.25 

                                           9   29 7.25 
                 10 (คะแนนเต็ม) 10 2.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหคะแนนรวม ดานความรูความเขาใจเกี่ยวกับบริการ All 
Together Bonus ของผูท่ีใชบริการ All Together Bonus ท่ีเปนผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 
คน อธิบายได ดังนี้ 
 สวนใหญผูใชบริการไดคะแนนรวม 6 คะแนน มีจํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.25 
รองลงมาไดคะแนนรวม 7 คะแนน มีจํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.75, ไดคะแนนรวม 5 คะแนน 
มีจํานวน 71 คน คดิเปนรอยละ 17.75, ไดคะแนนรวม 8 คะแนน มีจํานวน 69 คน คดิเปนรอยละ 
17.25, ไดคะแนนรวม 9 คะแนน มีจํานวน 29 คน คดิเปนรอยละ 7.25, ไดคะแนนรวม 4 คะแนน มี
จํานวน 28 คน คดิเปนรอยละ 7.00,  ไดคะแนนรวม 10 คะแนน มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 
2.50, ไดคะแนนรวม 2 คะแนนและ 3 คะแนน มีจํานวนละ 5 คน คิดเปนรอยละ 1.25 ,ไดคะแนน
รวม 0 คะแนน มีจํานวน 4 คน คดิเปนรอยละ 1.00 และไดคะแนนรวม 1 คะแนน มีจํานวนละ 3 คน 
คิดเปนรอยละ 0.75 ตามลําดับ 
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ตาราง 8 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสดุ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดานความรูความเขาใจบริการ All  
   Together Bonus ของผูท่ีใชบริการ All Together Bonus 
 

บริการ All Together Bonus คา 
ตํ่าสุด 

คา 
สูงสุด 

 
X  S.D. 

ระดับความรู   
ความเขาใจ 

ดานความรูความเขาใจโดยรวม 0 10 6.37 1.77 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหขอมูลดานความรูความเขาใจโดยรวม เก่ียวกับบริการ All 
Together Bonus พบวา ผูท่ีใชบริการไดคะแนนความรูความเขาใจโดยรวม ต่ําสดุ 0 คะแนน สูงสุด 
10 คะแนน มีความรูความเขาใจอยูในระดับปานกลาง โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 6.37 คะแนน 
 
ตาราง 9 แสดงจํานวน(ความถี่) และคารอยละของระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับบริการ All  
   Together Bonus ของผูใชบริการ 
 

ระดับความรูความเขาใจ จํานวน(คน) รอยละ 
1. ระดับต่ํา 17 4.25 
2. ระดับปานกลาง 275 68.75 
3. ระดับสูง 108 27.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหขอมูลของระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับบริการ All 
Together Bonus ของผูใชบริการ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความรูความเขาใจ
เก่ียวกับบริการ All Together Bonus อยูในระดับปานกลาง (ไดคะแนนความรูความเขาใจ อยู
ระหวาง 4 – 7 คะแนน) มีจํานวน 275 คน คิดเปนรอยละ 68.75 รองลงมา มีระดับความรูความ
เขาใจอยูในระดับสูง (ไดคะแนนความรูความเขาใจ อยูระหวาง 8 – 10 คะแนน) มีจํานวน 108 คน 
คิดเปนรอยละ 27.00 และมีระดับความรูความเขาใจอยูในระดับต่ํา (ไดคะแนนความรูความเขาใจ 
นอยกวาหรือเทากับ 3 คะแนน) มีจํานวน 17 คน คดิเปนรอยละ 4.25 
 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดเกี่ยวกับ
บริการ All Together Bonus ของทรูและทรูมูฟ 

 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับทัศนคติของผูใชบริการเกี่ยวกับรายการสงเสริมการขาย All 
Together Bonus ในแตละดาน ไดแก ทัศนคติทางดานผลิตภัณฑหรือบริการ ทัศนคติทางดานราคา
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คาบริการ ทัศนคติทางดานชองทางการใหบริการ ทัศนคติทางดานการสงเสริมการตลาด ทัศนคติ
ทางดานบุคลากรที่คอยใหบริการ และทัศนคติทางดานกระบวนการใหบริการ โดยแจกแจงคาเฉล่ีย คา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลขอมูล ดังรายละเอียดตอไปน้ี  
 
 
ตาราง 10  แสดงจํานวนคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานที่เก่ียวกับทัศนคติของผูใชบรกิาร All  
   Together Bonus ในแตละดาน 
 

ทัศนคติของผูใชบริการ All Together Bonus ในแตละดาน X  S.D. ระดับทัศนคติ 

1. ดานผลิตภัณฑหรือบริการ 3.25 0.537 ปานกลาง 
2. ดานราคาคาบริการ 2.62 1.021 ปานกลาง 
3. ดานชองทางการใหบริการ 3.34 0.561 ปานกลาง 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 2.65 0.756 ปานกลาง 
5. ดานบุคลากรท่ีคอยใหบริการ 3.79 0.450 ด ี
6. ดานกระบวนการใหบริการ 3.29 0.498 ปานกลาง 

ผลรวมทัศนคติในแตละดาน 3.16 0.408 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 10 ผลการวิเคราะหผูใชบรกิาร All Together Bonus มีทัศคติโดยรวมอยูใน
ระดับปานกลาง มีคาเฉล่ืยเทากับ 3.16 คาเบ่ืยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.408 
 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานบุคลากรในการใหบริการ มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุดและมี
ทัศนคติอยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.79 คาเบ่ืยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.450 รองลงมาไดแก 
ดานชองทางการใหบริการ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.34 คาเบ่ืองเบนมาตรฐาน เทากับ 0.561, ดาน
กระบวนการใหบริการ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.29 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.498, ดานผลิตภณัฑ
หรือบริการ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.25 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.537, ดานการสงเสริมการตลาด 
เทากับ 2.65 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.756 และดานราคาคาบริการเปนอันดับสุดทาย มี
คาเฉล่ียเทากับ 2.62 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.021 ซ่ึงมีทัศนคติอยูในระดบัปานกลาง 
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ตาราง 11 แสดงจํานวนคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของดานทัศนคติเก่ียวกับบริการ All  
   Together Bonus ของทรูและทรูมูฟ ในดานผลิตภณัฑหรือบริการ 
 
ดานตัวผลิตภัณฑหรือบรกิาร X  S.D. ระดับทัศนคติ 
1. ความหลากหลายของบริการ All Together Bonus 3.47 0.886 ดี 
2. จํานวนโบนัสที่ไดรับ นอยเกินไป1 2.80 0.992 ปานกลาง 
3. โบนัสโทรฟรี สามารถใชไดเฉพาะบริการโทรออก 

แตไมสามารถใชกับบริการสงขอความตัวอกัษรและ
ภาพ  

2.90 0.721 ปานกลาง 

4. ความเหมาะสมของระยะเวลาที่ไดรับโบนัส 3.24 0.534 ปานกลาง 
5. ประโยชนในการสะสมโบนัสไปใชในเดือนถัดไป 3.84 0.758 ดี 

ผลรวมทัศนคติ ในดานผลิตภัณฑ/บริการ 3.25 0.537 ปานกลาง 
1 คําถามเชิงลบ ไดทําการกลับสเกลและแกไขขอความแลว 
 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหทัศคนติเก่ียวกับบริการ All Together Bonus ในดาน
ผลิตภัณฑหรือบริการ โดยรวมอยูในระดบัปานกลาง มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.25 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
เทากับ 0.537  
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาในเรื่องของประโยชนในการสะสมโบนัสไปใชในเดอืนถัดไป 
มีระดับคาคะแนนเฉลี่ยสูงสุด โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.84 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.758 
รองลงมาไดแก ความหลากหลายของบริการ All Together Bonus มีคาเฉล่ียเทากับ 3.47 คา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.886 ซ่ึงมีทัศนคติอยูในระดับด ี
 และพบวา ความเหมาะสมของระยะเวลาที่ไดรับโบนัส มีคาเฉล่ียเทากับ 3.24 คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน เทากับ 0.534, ในสวนของการใชโบนัสโทรฟรีน้ัน สามารถใชไดเฉพาะบริการโทรออก แต
ไมสามารถใชกับบริการสงขอความตัวอักษรและภาพ น้ัน มีคาเฉล่ียเทากับ 2.90 คาเบ่ียงเบนมาตน
ฐาน เทากับ 0.721 และจํานวนโบนัสท่ีไดรับ นอยเกินไป มีคาเฉล่ียเทากับ 2.80 คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน เทากับ 0.886 ซ่ึงมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 
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ตาราง 12 แสดงจํานวนคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของดานทัศนคติเก่ียวกับบริการ All  
   Together Bonus ของทรูและทรูมูฟ ในดานราคาคาบริการ 
 
ดานราคาคาบริการ X  S.D. ระดับทัศนคติ 
1. โบนัสโทรฟรีใชไดต้ังแตนาทีที่ 2 เปนตนไป โดยคิด

คาบริการนาทีแรก 3 บาท 
2.88 0.999 ปานกลาง 

2. ชวงเวลาที่สามารถใชโบนัสโทรฟรีไดคือ ต้ังแต 5 ทุม 
ถึง 5 โมงเย็น  ซ่ึงตรงกับความตองการ1 

2.36 1.232 ไมดี 

ผลรวมทัศนคติ ในดานราคาคาบริการ 2.62 1.021 ปานกลาง 
1 คําถามเชิงลบ ไดทําการกลับสเกลและแกไขขอความแลว 
 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหทัศนคติเกี่ยวกับบริการ All Together Bonus ในดานราคา
คาบริการโดยรวมอยูในระดบัปานกลาย มีคาเฉล่ีย เทากับ 2.62 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ 
1.021 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาในเรื่องของชวงเวลาที่สามารถใชโบนัสโทรฟรีไดคือ ตั้งแต 
5 ทุม ถึง 5 โมงเย็นนั้น มีระดับคะแนนเฉลี่ยต่ําสุด โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.36 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
เทากับ 1.232 ซ่ึงมีทัศนคตอิยูในระดับไมดี รองลงมาคือ การใชโบนัสโทรฟรีน้ัน ใชไดตั้งแตนาทีท่ี 2 
เปนตนไป โดยคิดคาบริการนาทีแรก 3 บาท มีคาเฉล่ีย เทากับ 2.88 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ 
0.999 ซ่ึงมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 
 
 
ตาราง 13 แสดงจํานวนคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของดานทัศนคติเก่ียวกับบริการ All  
   Together Bonus ของทรูและทรูมูฟ ในดานชองทางการใหบริการ 
 
ดานชองทางการใหบริการ X  S.D. ระดับทัศนคติ 
1. การสมัครผานทางทรู Website มีขั้นตอนยุงยาก1 2.94 0.644 ปานกลาง 
2. ความสะดวกในการสมัครผานทางระบบตอบรับ

อัตโนมัติทางโทรศัพท 
3.55 0.771 ดี 

3. ทรูชอปและทรูมูฟชอป มีสาขากระจายครอบคลุม
เพียงพอ 

3.52 0.633 ดี 

ผลรวมทัศนคติ ในดานชองทางการใหบริการ 3.34 0.561 ปานกลาง 
1 คําถามเชิงลบ ไดทําการกลับสเกลและแกไขขอความแลว 
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 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหทัศนคติเก่ียวกับบริการ All Together Bonus ในดาน
ชองทางการใหบริการ โดยรวมอยูในระดบัปานกลาง มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.34 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
เทากับ 0.561 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาในเรื่องความสะดวกในการสมัครผานทางระบบตอบรับ
อัตโนมัติทางโทรศัพท มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.55 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
เทากับ 0.77 รองลงมาไดแก สาขาที่กระจายอยางครอบคลุมและเพียงพอของทรูชอปและทรูมูฟชอป 
มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.52 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.771 ซ่ึงมีทัศนคติอยูในระดับด ี
 และในเร่ืองข้ันตอนการสมัครผานทางทรู Website ท่ีมีข้ันตอนยุงยากนั้น มีคาเฉล่ียเทากับ 
2.94 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.644 ซ่ึงมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 
 
 
ตาราง 14 แสดงจํานวนคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของดานทัศนคติเก่ียวกับบริการ All  
   Together Bonus ของทรูและทรูมูฟ ในดานการสงเสริมการตลาด 
 
ดานรายการสงเสริมการตลาด X  S.D. ระดับทัศนคติ 
1. รูปแบบสิ่งตีพิมพโบวชวัร มรีายละเอียดชัดเจน 

นาสนใจ 
2.77 0.960 ปานกลาง 

2. การออกบูธตามสถานที่ตางๆ กระตุนการเขารวม
โปรแกรมไดดี 

2.63 0.851 ปานกลาง 

3. ขาวสารที่ไดรับรูเก่ียวกับ All Together Bonus มี
ความเพียงพอ เหมาะสม1 

2.55 0.827 ไมดี 

ผลรวมทัศนคติ ในดานการสงเสริมการตลาด 2.65 0.756 ปานกลาง 
1 คําถามเชิงลบ ไดทําการกลับสเกลและแกไขขอความแลว 
 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหทัศนคติเกีย่วกับบริการ All Together Bonus ในดานการ
สงเสริมการตลาด โดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ีย เทากับ 2.65 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
เทากับ 0.756 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา รูปแบบสิ่งตีพิมพ โบวชวัร มีรายละเอียดชัดเจน นาสนใจ 
มีคาเฉล่ีย เทากับ 2.77 คาบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.960 รองลงมาไดแกเรื่องการออกบูธตาม
สถานที่ตางๆ เปนการกระตุนการเชารวมโปรแกรมไดดี มีคาเฉล่ีย เทากับ 2.63 คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน เทากับ 0.851 ซ่ึงมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง  
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 และในเร่ืองของขาวสารที่ไดรับรูเกี่ยวกับ All Together Bonus ท่ีมีความเพียงพอ 
เหมาะสมนั้น มีระดับคาคะแนนเฉล่ียต่ําสุด โดยมีคาเฉล่ีย เทากับ 2.55 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
เทากับ 0.827 ซ่ึงผูใชบริการสวนใหญมีทัศนคติอยูในระดับต่ํา หรือไมด ี
 
 
ตาราง 15 แสดงจํานวนคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของดานทัศนคติเก่ียวกับบริการ All  
   Together Bonus ของทรูและทรูมูฟ ในดานบุคลากรที่คอยใหบริการ 
 
ดานบุคลากรที่คอยใหบริการ X  S.D. ระดับทัศนคติ 
1. พนักงานผูใหขอมูลดานบริการ มีความสุภาพ 4.21 0.666 ดีมาก 
2. พนักงานมีความรู ความเขาใจในการตอบคําถามและ

ใหขอมูลดานบริการ 
3.81 0.582 ดี 

3. พนักงานมีความสามารถในการใหคําแนะนําดาน
บริการ 

3.76 0.644 ดี 

4. ความรวดเร็ว ในการใหบริการ ณ ศูนยบริการ1 3.39 0.550 ปานกลาง 
ผลรวมทัศนคติ ในดานบคุลากร 3.79 0.450 ดี 

1 คําถามเชิงลบ ไดทําการกลับสเกลและแกไขขอความแลว 
  
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหทัศคนติเก่ียวกับบริการ All Together Bonus ในดาน
บุคลากรที่คอยใหบริการ โดยรวมอยูในระดับด ีมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.79 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
เทากับ 0.450 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาในเรื่องความสุภาพในการใหขอมูลดานบริการของพนักงาน 
มีระดับคาคะแนนเฉลี่ยสูงสุด โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.21 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.666 ซ่ึง
มีทัศนคติอยูในระดับดีมาก รองลงมาไดแก ดานความรู ความเขาใจในการตอบคําถามและใหขอมูล
ดานบริการ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.81 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.582, ในเรื่องของความสามารถ
ในการใหคําแนะนําดานบริการ มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.76 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.644 ซ่ึงมี
ทัศนคติอยูในระดับดี 
 และความรวดเร็ว วองไว ในการใหบริการ ณ ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.39 คา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.550 ซ่ึงมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 
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ตาราง 16 แสดงจํานวนคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของดานทัศนคติเก่ียวกับบริการ All  
   Together Bonus ของทรูและทรูมูฟ ในดานกระบวนการใหบริการ 
 
ดานกระบวนการใหบริการ X  S.D. ระดับทัศนคติ 
1. การไดรับโนบัสหลังจากขอรับบริการ มีความรวดเร็ว 

ทันใจ 
3.41 0.673 ดี 

2. ขั้นตอนในการขอรับบริการ มีความสะดวก1 3.07 0.635 ปานกลาง 
3. กระบวนการแจงผลการอนุมัติและจํานวนโบนัสที่

ไดรับผานทางระบบ SMS มีความรวดเร็ว ทันใจ 
3.39 0.586 ปานกลาง 

ผลรวมทัศนคติของผูใชบริการ ในดานบริการ 3.29 0.498 ปานกลาง 
1 คําถามเชิงลบ ไดทําการกลับสเกลและแกไขขอความแลว 
 
 จากตาราง 16 ผลการผลการวิเคราะหทัศคนติเก่ียวกับบริการ All Together Bonus ใน
ดานกระบวนการใหบริการ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.29 คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน เทากับ 0.498  
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาในเรื่องความรวดเรว็ ทันใจ ในการไดรับโนบัสหลังจาก
ขอรับบริการ มีระดับคาคะแนนเฉลี่ยสูงสุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ 
0.673 ซ่ึงมีทัศนคติอยูในระดับด ี รองลงมาไดแกความเร็วเร็ว ทันใจ ในกระบวนการแจงผลการ
อนุมัติและจํานวนโบนัสท่ีไดรับผานทางระบบ SMS มีคาเฉลีย เทากับ 3.39 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
เทากับ 0.586 สวนในเรื่องข้ันตอนในการขอรับบริการที่มีความสะดวกนั้น มีคาเฉล่ียท่ีต่ําท่ีสุด 
เทากับ 3.07 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.635 ซ่ึงมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 
 
 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลดานความพึงพอใจโดยรวมของผูท่ีใชบริการ All Together 
Bonus ของทรูและทรูมูฟ 
 การวิเคราะหขอมูลดานความพึงพอใจโดยรวมของผูท่ีใชบริการ All Togethr Bonus ในแต
ละดาน ไดแก ความพึงพอใจเม่ือเทียบกับความคาดหวัง, ความคุมคาของการใชบริการ และความ
พึงพอใจโดยรวม โดยแจกแจงคาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลขอมูล ดังรายละเอียด
ตอไปนี ้
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ตาราง 17 แสดงจํานวนคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวม ของผูท่ีใช 
   บริการ All Together Bonus ในแตละดาน 
 

ความพึงพอใจโดยรวม ในแตละดาน X  S.D. ระดับความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจเมื่อเทียบกับความคาดหวัง 
(สูงกวาความคาดหวังอยางมาก –ตํ่ากวาความคาดหวังอยางมาก) 

2.62 0.919 อยูในระดับความ 
คาดหวัง 

ความคุมคาของการใชบริการ 
(คุมคาอยางมาก – ไมคุมคาอยางมาก) 

2.69 0.951 ปานกลาง 

ความพึงพอใจโดยรวม 
 (พึงพอใจอยางมาก – ไมพึงพอใจอยางมาก) 

2.64 1.058 ปานกลาง 

ความพึงพอใจโดยรวม 2.65 0.927 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 17 แสดงใหเห็นความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการ All Together Bonus 
พบวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus อยูในระดับปานกลาง 
(เฉยๆ) โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.65 คาเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.927 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา 

1. ความพึงพอใจเม่ือเทียบกับความคาดหวังของการใชบริการ All Together Bonus (สูง
กวาความคาดหวังอยางมาก - ต่ํากวาความคาดหวังอยางมาก)  พบวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจ
อยูในระดับความคาดหวัง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.62 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.919 

2. ความคุมคาของการใชบริการ (คุมคาอยางมาก – ไมคุมคาอยางมาก) พบวา 
ผูใชบริการมีความเห็นวาระดับความคุมคาอยูในระดับปานกลาง (เฉยๆ) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.69 
คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.951 

3. ความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการ All Together Bonus บรกิาร (พึงพอใจอยาง
มาก – ไมพึงพอใจอยางมาก) พบวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง (เฉยๆ) โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 2.64 คาเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1.058 
 
 
 ตอนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของผูท่ีใชบริการ All 
Together Bonus ของทรูและทรูมูฟ 
 การวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของผูท่ีใชบริการ All Togethr Bonus 
ไดแก แนวโนมในการใชบริการ All Together Bonus ตอในครั้งหนา, แนวโนมในการบอกตอใหผูอ่ืน



 101

สมัครบริการ All Together Bonus โดยแจกแจงคาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผล
ขอมูล ดังรายละเอียดตอไปน้ี 
 
 
ตาราง 18 แสดงจํานวนคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของ 
   ผูท่ีใชบริการ All Together Bonus ในแตละดาน 
 

แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต X  S.D. แปลผล 

แนวโนมในการใชบริการตอในครั้งหนา 
(ใชบริการตอแนนอน–ไมใชบริการตอแนนอน) 2.54 1.003 ไมนาจะใชบริการตอ 

แนวโนมในการบอกตอใหผูอ่ืนสมัครบริการ 
(แนะนําตอแนนอน - ไมแนะนําตอแนนอน) 2.01 0.901 ไมนาจะแนะนําตอ 

รวมแนวโนมพฤติกรรมในอนาคต 2.27 0.899 ไมนาจะใชบริการตอ 
 
 จากตาราง 18 แสดงใหเห็นถึงแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของผูใชบริการ All Together 
Bonus พบวา แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตโดยรวมตอบริการ All Together Bonus อยูในระดับต่ํา
คือ ไมนาจะใชบริการตอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.27 คาเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.899 เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา 

1. แนวโนมในการใชบริการตอในครั้งหนา (ใชบริการตอแนนอน–ไมใชบริการตอแนนอน)  
พบวา ผูใชบริการมีแนวโนมในการใชบริการตอในอนาคตอยูในระดบัต่ํา คือไมนาจะใชบริการตอ 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.54 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.003 

2. แนวโนมในการบอกตอใหผูอ่ืนสมัครบริการ (แนะนําตอแนนอน - ไมแนะนําตอ
แนนอน) พบวา ผูใชบริการมีแนวโนมในการบอกตอใหผูอ่ืนสมัครบริการอยูในระดับต่ํา คือไมนาจะ
แนะนําตอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.01 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.901 
 
 ตอนที่ 7 การวิเคราะหขอมูลคําถามปลายเปด ปญหาและขอเสนอแนะของผูท่ีใชบริการ 
All Together Bonus ของทรูและทรูมูฟ 
 ปญหาและขอเสนอแนะของของผูท่ีใชบริการ All Together Bonus สามารถแบงไดเปน 4
ดานดังน้ี ดานตัวสินคาหรือบริการ ดานราคาคาบริการ ดานรายการสงเสริมการตลาด และดาน
กระบวนการใหบริการ ซ่ึงสามารถแจกแจงเปนจํานวนรายดานตางๆ ไดดังนี้ 
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ตาราง 19 แสดงจํานวนปญหาและขอเสนอแนะของผูท่ีใชบริการ All Together Bonus 
 
ขอมูลปญหาและขอเสนอแนะ จํานวน 

1. ดานตัวสินคาหรือบริการ  
บริการมีหลายรูปแบบมากเกินไป ทําใหสับสน 17 
ลดความซับซอนของเงื่อนไขในการใหบริการ 6 
ควรใหหักหรอืใชไดกับ SMS หรือ MMS ดวย 32 
เงินโบนัสเขาชา 4 

รวม 59 
2. ดานราคาคาบริการ  

คิดคาโทรนาทีแรก 3 บาท ซ่ึงตามโปรโมชั่น อาจคิดนาทีแรกถูกกวา 12 
นาจะเพิ่มชวงเวลาการโทรชวงโบนัส เชน จาก 5 ทุม – ตี 5 เปน 3 ทุม – 8 โมงเชา 25 
อยากใหใช All Together Bonus ไดตลอด 24 ชม. ไมจํากัดชวงเวลา 7 
ระยะเวลาการใชคือ 5 ทุม – ตี 5 นอยเกินไป 4 
จํากัดจํานวน ATB ใหลูกคาใช แตไมควรจํากัดอายุ 1 
ยกเลิกกําหนดเวลาของการใช All Together Bonus 1 

รวม 50 
3. ดานรายการสงเสริมการตลาด  

ขาดการทําความเขาใจกับลูกคาถึงรายละเอียดของบริการ 17 
ทําความเขาใจกับลูกคาใหมากข้ึน 8 

รวม 25 
4. ดานกระบวนการใหบริการ  

การสมัคร ATB ดวยโทรศัพทบานและยูบีซี มีความยุงยาก 14 
รวม 14 

 
 จากตาราง 19 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลปญหาและขอเสนอแนะผูท่ีใชบริการ 
All Together Bonus จําแนกตามดานไดดังนี ้
 ในดานตัวสินคาหรือบริการ ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญจะกลาวถึงปญหาและ
ขอเสนอแนะวา ควรใหใชโบนัสฟรีในการสงขอความตัวอักษร (SMS) และ ขอความภาพ (MMS) ได 
จํานวน 32 คน รองลงมาคือ บริการมีหลายรูปแบบมากเกินไป จนทําใหเกิดความสับสน จํานวน 17 
คน เสนอแนะใหลดความซบัซอนของเงื่อนไขในการใหบรกิาร 6 คน และเงินโบนัสเขาชา จํานวน 4 
คน 
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 ในดานราคาคาบริการ ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญจะกลาวถึงปญหาและขอเสนอแนะ
ในเร่ืองของชววเวลาในการใชโบนัสวา นาจะเพิ่มชวงเวลาการโทรชวงบนัส เชน จาก 5 ทุมถึง ตี 5 
ใหกลายมาเปนชวงเวลา 3 ทุมถึง 8 โมงเชา จํานวน 25 คน รองลงมาคือ การคิดคาโทรนาทีแรก 3 
บาท ซ่ึงตามโปรโมชั่นบางโปรโมช่ันอาจจะคิดราคาถูกกวา จํานวน 12 คน เสนอแนะวา อยากให
ใช All Together Bonus ไดตลอด 24 ชั่วโมง ไมจํากดัเวลา จํานวน 7 คน ระยะเวลาการใชคอื 5 ทุม
ถึง ต ี5 นอยเกินไป จํานวน 4 คน และจํากัดจํานวนโบนัสใหลูกคาใช แตไมควรจาํกัดอายุหรือเวลา
ในการใช และใหยกเลิกกําหนดเวลาของการใชโบนัส จาํนวนละ 1 คน  
 ดานรายการสงเสริมการตลาด ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญจะกลาวถึงปญหาและ
ขอเสนอแนะวา ขาดการทาํความเขาใจกับลูกคาถึงรายละเอียดของบริการ จํานวน 17 คน และ
แนะนําวาควรทําความเขาใจกับลูกคาใหมากขึ้น จําวนวน 8 คน 
 ดานกระบวนการใหบริการ ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญจะกลาวถึงปญหาวา การสมัคร 
All Together Bonus ดวยโทรศัพทบานและยูบีซี มีความยุงยาก จํานวน 14 คน 
 
ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 ตอนที่ 8 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทําการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ คือ 
 สมมติฐานขอท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน  ท่ีแตกตางกัน มีความพงึพอใจโดยรวมตอบริการ All 
Together Bonus แตกตางกัน 
 โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 6 สมมติฐาน ดังนี้ 
 สมมติฐานขอท่ี 1.1  ลูกคาท่ีมีเพศตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All 
Together Bonus แตกตางกัน 
 ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้  
 H0 : ลูกคาท่ีมีเพศตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ ไมแตกตางกัน 
 H1 : ลูกคาท่ีมีเพศตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ แตกตางกัน    
 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมเปน
อิสระตอกัน (Independent Sample t-test)  และการทดสอบสมมติฐานระดับความเชื่อมั่น 95% 
ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig.2-tailed มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
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ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกตางของทัศนคติตอความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All  
   Together Bonus ตามเพศ 
 

 t-test for Equality of Means ตัวแปรท่ีศึกษา 
   เพศ X   S.D. t df Sig.2-tailed 

ชาย 2.46 0.880 -3.578** 385 0.000 ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together 
Bonus หญิง 2.77 0.983       

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 20 ซ่ึงแสดงการทดสอบการเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมในการใช
บริการ All Together Bonus  จําแนกตามเพศ ในการทดสอบพบวา มีคา Sig.2-tailed เทากับ 
0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีมีเพศตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยเพศหญิงมีความพึงพอใจมากกวาเพศชาย 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
   

 สมมติฐานขอที่ 1.2 ลูกคาท่ีมีอายุตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All 
Together Bonus แตกตางกัน 
 ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้  
 H0 : ลูกคาท่ีมีอายุตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ ไมแตกตางกัน  
 H1 : ลูกคาท่ีมีอายุตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ แตกตางกนั 
 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหน้ันในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวาง
ความแปรปรวนของกลุมชวงอายุท้ังสี่โดยใชสถิติ Levene Test ซ่ึงหากผลการทดสอบพบวากลุม
ชวงอายุท้ังสี่ มีความแปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา sig มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใช
คาสถิติ F-test ทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมของกลุมชวงอายุท้ังส่ี แตหากผล
การทดสอบพบวากลุมชวงอายุท้ังสี่ไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันท้ังหมด (คา sig มีคานอยกวา 
0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมของกลุม
ชวงอายุท้ังสี่ ซ่ึงผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมชวงอายุท้ังสี่โดยใช
สถิติ Levene Test เปนดังตารางที่ 21 
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ตาราง 21 แสดงการทดสอบคาแปรปรวนความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus กับ 
   ชวงอายุของผูใชบริการ 
 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

18.524 ** 3 396 .000 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
  
 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวาคา Sig.= 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
หมายความวา กลุมขอมูลท้ัง 4 ชวงอายุไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันหมด ซ่ึงหมายความวามี
กลุมชวงอายุอยางนอยหนึ่งกลุมท่ีมีความแปรปรวนแตกตางจากกลุมชวงอายุอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมระหวางกลุม
ชวงอายุท้ัง 4 กลุม โดยใชสถติ ิ Brown Forsythe ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ตอเม่ือ Sig. นอยกวา 0.05 และหากผลการทดสอบปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา มีกลุมชวงอายุอยางนอยหนึ่งคูท่ีมีความพึง
พอใจแตกตางกัน ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิตท่ีิ 0.05 ซ่ึงผลการ
ทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวม โดยใชสถิต ิBrown Forsythe เปนดังตารางที่ 22 
 
 
ตาราง 22  แสดงการทดสอบความแตกตางความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ All Together  
   Bonus กับกลุมชวงอายุท้ัง 4 กลุมของผูท่ีใชบริการ 
 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

ระหวางทั้ง 4 กลุม 15.963 ** 3 198.411 0.000 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 22 จะเห็นไดวาคา Sig. ท่ีไดจากการทดสอบ Brown-Forsythe Test มีคา
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) หรือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีมีอายุตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ดังนั้นผูวจิัยจึง
ทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอโดยใชสถิต ิDunnett’s T3 ซ่ึงไดผลลัพธดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 23  แสดงการทดสอบความแตกตางรายคูระหวางความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together  
   Bonus กับกลุมชวงอายุท้ัง 4 กลุมของผูใชบริการ (n = 400) 
 

 ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 21 - 30 ป 31 - 40 ป 41 ปข้ึนไป อายุ 
X  3.08 2.44 2.46 3.24 

ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 3.08 -   0.636** 
(0.000) 

  0.621** 
(0.000) 

   -0.164 
(0.952) 

21 - 30 ป 2.44  -   -0.158 
(1.000) 

   -0.801** 
(0.000) 

31 - 40 ป 2.46   -    -0.785** 
(0.000) 

41 ปข้ึนไป 3.24    - 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 
 จากผลการวิเคราะหการทดสอบคาความแตกตางของคาเฉล่ียรายคูของความพึงพอใจ
โดยรวมในการใชบริการ All Together Bonus ในแตละกลุมชวงอายุของผูใชบริการในตาราง 23 
สามารถแปลความหมายไดดังนี้ 
 การเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมระหวางกลุมผูใชบริการที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 
20 ป กับกลุมผูใชบริการท่ีมีอายุในชวงระหวาง 21 – 30 ป ผลการทดสอบพบวา คา Sig. เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีความพงึพอใจ
โดยรวมแตกตางกันกับผูใชบริการที่มีอายุในชวงระหวาง 21- 30 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ 
0.01 กลาวคือ ผูใชบริการท่ีมีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ 
มากกวาผูใชบริการที่มีอายุในชวงระหวาง 21 – 30 ป โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.636 
 การเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมระหวางกลุมผูใชบริการที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 
20 ป กับกลุมผูใชบริการท่ีมีอายุในชวงระหวาง 31 – 40 ป ผลการทดสอบพบวา คา Sig. เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีความพงึพอใจ
โดยรวมแตกตางกันกับผูใชบริการที่มีอายุในชวงระหวาง 31- 40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ 
0.01 กลาวคือ ผูใชบริการท่ีมีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ 
มากกวาผูใชบริการที่มีอายุในชวงระหวาง 31 – 40 ป โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.621 
 การเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมระหวางกลุมผูใชบริการที่มีอายุในชวงระหวาง 21 
– 30 ป กับกลุมผูใชบริการท่ีมีอายุตั้งแต 41 ปข้ึนไป ผลการทดสอบพบวา คา Sig. เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการที่มีอายุในชวงระหวาง 21 – 30 ป มีความพึงพอใจ
โดยรวมแตกตางกันกับผูใชบริการที่มีอายุตั้งแต 41 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.01 



 107

กลาวคือ ผูใชบริการท่ีมีอายุในชวงระหวาง 21 – 30 ป มีความพอใจโดยรวมตอบริการ นอยกวาผูท่ี
ใชบริการที่มีอายุตั้งแต 40 ป ข้ึนไป โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.801 
 การเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมระหวางกลุมผูใชบริการที่มีอายุในชวงระหวาง 31 
– 40 ป กับกลุมผูใชบริการท่ีมีอายุตั้งแต 41 ปข้ึนไป ผลการทดสอบพบวา คา Sig. เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูใชบริการที่มีอายุในชวงระหวาง 31 – 40 ป มีความพึงพอใจ
โดยรวมแตกตางกันกับผูใชบริการที่มีอายุตั้งแต 41 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
กลาวคือ ผูใชบริการท่ีมีอายุในชวงระหวาง 31 – 40 ป มีความพอใจโดยรวมตอบริการ นอยกวาผูท่ี
ใชบริการที่มีอายุตั้งแต 40 ป ข้ึนไป โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.785 
  
 สมมติฐานขอท่ี 1.3 ลูกคาท่ีมีสถานภาพสมรสตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ 
All Together Bonus แตกตางกัน 
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้  
 H0 :  ลูกคาท่ีมีสถานภาพสมรสตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ ไมแตกตางกัน 
 H1 :  ลูกคาท่ีมีสถานภาพสมรสตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ แตกตางกนั 
 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมเปน
อิสระตอกัน (Independent Sample t-test)  และการทดสอบสมมติฐานระดับความเชื่อมั่น 95% 
ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig.2-tailed มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 
ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกตางของทัศนคติตอความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All  
   Together Bonus ตามสถานภาพสมรส 
 

 t-test for Equality of Means ตัวแปรท่ีศึกษา 
   สถานภาพสมรส X   S.D. t df Sig.2-tailed 

โสด 2.67 0.976 0.779 293.717 0.436 ความพึงพอใจโดยรวมตอ
บริการ All Together Bonus สมรส, หมาย/หยาราง 2.60 0.815    

 
 จากตาราง 24 ซ่ึงแสดงการทดสอบการเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมในการใช
บริการ All Together Bonus จําแนกตามสถานภาพสมรส ในการทดสอบพบวา มีคา Sig.2-tailed 
เทากับ 0.436 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1 ) หมายความวา ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีมีสถานภาพสมรส
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ตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ ไมแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอท่ี 1.4 ลูกคาท่ีมีระดับการศึกษาตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ 
All Together Bonus แตกตางกัน 
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้  
 H0 :  ลูกคาท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ ไมแตกตางกัน 
 H1 :  ลูกคาท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ แตกตางกนั 
 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหน้ันในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวาง
ความแปรปรวนของกลุมระดับการศึกษาทั้งสี่โดยใชสถิติ Levene Test ซ่ึงหากผลการทดสอบพบวา
กลุมระดับการศึกษาทั้งสี่ มีความแปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา sig มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็
จะใชคาสถิติ F-test ทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมของกลุมระดับการศึกษาทั้งสี่ 
แตหากผลการทดสอบพบวากลุมระดับการศึกษาท้ังสี่ไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันท้ังหมด (คา 
sig มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจ
โดยรวมของกลุมระดับการศึกษาทั้งสี่ ซ่ึงผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของ
กลุมระดับการศึกษาทั้งสี่โดยใชสถิติ Levene Test เปนดังตารางที่ 25 
 
 
ตาราง 25 แสดงการทดสอบคาแปรปรวนความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus กับ 
   ชวงระดับการศึกษาของผูใชบริการ 
 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

6.491** 3 396 .000 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวาคา Sig.= 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
หมายความวา กลุมขอมูลท้ัง 4 ระดับการศึกษาไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันหมด ซ่ึง
หมายความวามีกลุมระดับการศึกษาอยางนอยหนึ่งกลุมท่ีมีความแปรปรวนแตกตางจากกลุมระดับ
การศึกษาอื่นๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของ
ความพึงพอใจโดยรวมระหวางกลุมระดับการศึกษาทั้ง 4 กลุม โดยใชสถิติ Brown Forsythe ท่ีระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ตอเมื่อ Sig. นอยกวา 0.05 และหากผล
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การทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา มีกลุม
ระดับการศึกษาอยางนอยหนึ่งคูท่ีมีความพึงพอใจแตกตางกัน ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกัน 
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงผลการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวม โดยใช
สถิติ Brown Forsythe เปนดังตารางท่ี 26 
 
 
ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกตางความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ All Together  
   Bonus กับกลุมระดับการศึกษาทั้ง 4 กลุมของผูท่ีใชบริการ 
 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

ระหวางทั้ง 4 กลุม 6.709 ** 3 187.022 0.000 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 26 จะเห็นไดวาคา Sig. ท่ีไดจากการทดสอบ Brown-Forsythe Test มีคา
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หรือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มีความพึงพอใจ
โดยรวมตอบริการ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอโดยใชสถิติ Dunnett’s T3 ซ่ึงไดผลลัพธ
ดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแตกตางรายคูระหวางความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All  
   Together Bonus กับกลุมระดับการศึกษาท้ัง 4 กลุมของผูใชบริการ (n = 400) 
 

 มัธยมตนหรือ
ต่ํากวา 

มัธยมปลาย/
ปวช. 

อนุปริญญา
หรือเทียบเทา 

ตั้งแตปริญญา
ตรีข้ึนไป ระดับการศึกษา 

X  2.90 3.01 2.73 2.46 
มัธยมตนหรือต่ํากวา 2.90 -    -0.108 

(0.996) 
     0.169 

(0.944) 
     0.433 

(0.099) 
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ตาราง 27 (ตอ)      
 มัธยมตนหรือ

ต่ํากวา 
มัธยมปลาย/

ปวช. 
อนุปริญญา
หรือเทียบเทา 

ตั้งแตปริญญา
ตรีข้ึนไป 

ระดับการศึกษา 

X  2.90 3.01 2.73 2.46 
มัธยมปลาย/ปวช. 3.01  -      0.276 

(0.435) 
     0.504** 

(0.001) 
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 2.73   -       0.264 

(0.155) 
ตั้งแตปริญญาตรีข้ึนไป 2.46    - 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากผลการวิเคราะหการทดสอบคาความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของความพึงพอใจ
โดยรวมในการใชบริการ All Together Bonus ในแตละกลุมระดับการศึกษาของผูใชบริการในตาราง 
27 สามารถแปลความหมายไดดังนี ้
 การเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมระหวางกลุมผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาอยูใน
ชั้นมัธยมปลาย/ปวช. หรือเทียบเทา กับกลุมผูใชบริการท่ีมีระดับการศึกษาตั้งแตปริญญาตรีข้ึนไป 
ผลการทดสอบพบวา คา Sig. เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูใชบริการที่มีระดับ
การศึกษาอยูในชั้นมัธยมปลาย/ปวช. มีความพึงพอใจโดยรวมแตกตางกันกับผูใชบริการที่มีระดับ
การศึกษาตั้งแตปริญญาตรข้ึีนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กลาวคือ ผูใชบริการที่มี
ระดับการศึกษาอยูในชั้นมัธยมปลาย/ปวช มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ มากกวาผูใชบรกิารที่
มีระดับการศกึษาตั้งแตปรญิญาตรีข้ึนไป โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.504 
  
  สมมติฐานขอท่ี 1.5 ลูกคาท่ีมีอาชีพตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All 
Together Bonus แตกตางกัน 
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้      
 H0 : ลูกคาท่ีมีอาชีพตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ ไมแตกตางกัน 
 H1 : ลูกคาท่ีมีอาชีพตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหน้ันในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวาง
ความแปรปรวนของกลุมอาชีพท้ังส่ีโดยใชสถิติ Levene Test ซ่ึงหากผลการทดสอบพบวากลุม
อาชีพท้ังสี่ มีความแปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา sig มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิติ 
F-test ทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมของกลุมอาชีพท้ังสี่ แตหากผลการทดสอบ
พบวากลุมอาชีพท้ังส่ีไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันท้ังหมด (คา sig มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใช
คาสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมของกลุมอาชีพท้ังสี่ ซ่ึง
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ผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมอาชีพท้ังสี่โดยใชสถิติ Levene Test 
เปนดังตารางที่ 28 
 
ตาราง 28 แสดงการทดสอบคาแปรปรวนความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus กับ 
   กลุมอาชีพของผูใชบริการ 
 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

20.427** 3 396 .000 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวาคา Sig.= 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
หมายความวา กลุมขอมูลท้ัง 4 อาชีพไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันหมด ซ่ึงหมายความวามีกลุม
อาชีพอยางนอยหน่ึงกลุมท่ีมีความแปรปรวนแตกตางจากกลุมอาชีพอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.01 ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมระหวางกลุมอาชีพท้ัง 
4 กลุม โดยใชสถิติ Brown Forsythe ท่ีระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0 ) ก็ตอเม่ือ Sig. นอยกวา 0.05 และหากผลการทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา มีกลุมอาชีพอยางนอยหน่ึงคูท่ีมีความพึงพอใจแตกตางกัน ก็
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหา
วาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงผลการทดสอบความแตกตาง
ของความพึงพอใจโดยรวม โดยใชสถิติ Brown Forsythe เปนดังตารางท่ี 29 
 
ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกตางความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ All Together  
   Bonus กับกลุมอาชีพท้ัง 4 กลุมของผูท่ีใชบริการ 
 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

ระหวางทั้ง 4 กลุม 11.168 ** 3 254.427 0.000 

  
 จากตาราง 29 จะเห็นไดวาคา Sig. ท่ีไดจากการทดสอบ Brown-Forsythe Test มีคา
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หรือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีมีอาชีพตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมตอ
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บริการ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ดังนั้น
ผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอโดยใชสถิติ Dunnett’s T3 ซ่ึงไดผลลัพธดังตาราง
ตอไปนี้ 
 
ตาราง 30 แสดงการทดสอบความแตกตางรายคูระหวางความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All  
   Together Bonus กับกลุมอาชพีท้ัง 4 กลุมของผูใชบริการ (n = 400) 
 

 นักเรียน/
นักศึกษา 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

คาขาย/ธุรกิจ
สวนตวั/อ่ืนๆ อาชีพ 

X  3.08 2.41 2.50 2.70 
นักเรียน/นักศกึษา 3.08 -     0.672** 

(0.000) 
     0.586** 

(0.000) 
     0.383 

(0.068) 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 2.41  -      -0.863 

(0.903) 
     -0.289 

(0.085) 
พนักงานบริษัทเอกชน 2.50   -      -0.202 

(0.398) 
คาขาย/ธุรกิจสวนตวั/
อ่ืนๆ 

2.70    - 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากผลการวิเคราะหการทดสอบคาความแตกตางของคาเฉล่ียรายคูของความพึงพอใจ
โดยรวมในการใชบริการ All Together Bonus ในแตละกลุมอาชีพของผูใชบริการในตาราง 30 
สามารถแปลความหมายไดดังนี้ 
 การเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมระหวางกลุมผูใชบริการที่มีอาชีพหรือเปนนักเรียน/
นักศึกษา กับกลุมผูใชบริการท่ีมีอาชีพรับราชการหรือพนักงานรัฐวสิาหกิจ ผลการทดสอบพบวา คา 
Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูใชบริการที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีความพึง
พอใจโดยรวมแตกตางกันกับผูใชบริการที่มีอาชีพรับราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กลาวคือ ผูใชบริการเปนนักเรียน/นักศึกษา มีความพึงพอใจโดยรวม
ตอบริการ มากกวาผูใชบริการท่ีมีอาชีพรับราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางของ
คาเฉล่ียเทากับ 0.672 
 นอกจากนี้ การเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมระหวางกลุมผูใชบริการท่ีมีอาชีพหรือ
เปนนักเรียน/นักศึกษา กับกลุมผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ผลการทดสอบพบวา คา 
Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูใชบริการที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีความพึง
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พอใจโดยรวมแตกตางกันกับผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 กลาวคือ ผูใชบริการเปนนักเรียน/นักศึกษา มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ มากกวา
ผูใชบริการท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.586 

 
 
 สมมติฐานขอท่ี 1.6 ลูกคาท่ีมีรายไดตอเดือนตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ 
All Together Bonus แตกตางกัน 
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้  
 H0 : ลูกคาท่ีมีรายไดตอเดือนตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ ไมแตกตางกัน
 H1 :  ลูกคาท่ีมีรายไดตอเดือนตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหน้ันในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวาง
ความแปรปรวนของกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือนท้ังสี่โดยใชสถิติ Levene Test ซ่ึงหากผลการทดสอบ
พบวากลุมรายไดเฉล่ียตอเดือนท้ังสี่ มีความแปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา sig มีคามากกวาหรือ
เทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิติ F-test ทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมของกลุม
รายไดเฉล่ียตอเดือนท้ังสี่ แตหากผลการทดสอบพบวากลุมรายไดเฉล่ียตอเดือนท้ังสี่ไมไดมีคาความ
แปรปรวนเทากันท้ังหมด (คา sig มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ
ความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมของกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือนท้ังส่ี ซ่ึงผลการทดสอบความ
แตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือนท้ังสี่โดยใชสถิติ Levene Test เปนดัง
ตาราง 
 
ตาราง 31 แสดงการทดสอบคาแปรปรวนความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus กับ 
   กลุมรายไดเฉล่ียตอเดือนของผูใชบริการ 
 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

12.981** 3 396 .000 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวาคา Sig.= 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
หมายความวา กลุมขอมูลท้ัง 4 ระดับของรายไดเฉล่ียตอเดือนไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันหมด 
ซ่ึงหมายความวามีกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือนอยางนอยหนึ่งกลุมท่ีมีความแปรปรวนแตกตางจากกลุม
รายไดเฉล่ียตอเดือนอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความ
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แตกตางของความพึงพอใจโดยรวมระหวางกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือนท้ัง 4 กลุม โดยใชสถิติ Brown 
Forsythe ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ตอเม่ือ Sig. นอยกวา 
0.05 และหากผลการทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึง
หมายความวา มีกลุมรายไดเฉล่ียตอเดือนอยางนอยหนึ่งคูท่ีมีความพึงพอใจแตกตางกัน ก็จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงผลการทดสอบความแตกตางของ
ความพึงพอใจโดยรวม โดยใชสถิติ Brown Forsythe เปนดังตารางที่ 32 
 
ตาราง 32 แสดงการทดสอบความแตกตางความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ All Together  
   Bonus กับกลุมรายไดเฉล่ืยตอเดือนท้ัง 4 กลุมของผูท่ีใชบริการ 
 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

ระหวางทั้ง 4 กลุม 3.867** 3 309.513 0.000 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 32 จะเห็นไดวาคา Sig. ท่ีไดจากการทดสอบ Brown-Forsythe Test มีคา
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) หรือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีกลุมรายไดเฉล่ืยตอเดือนตางกัน มีความพึง
พอใจโดยรวมตอบริการ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอโดยใชสถิติ Dunnett’s T3 ซ่ึง
ไดผลลัพธดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 33 แสดงการทดสอบความแตกตางรายคูระหวางความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All  
   Together Bonus กับกลุมรายไดเฉล่ืยตอเดือนท้ัง 4 กลุมของผูใชบริการ (n = 400) 
 

 ต่ํากวาหรือ
เทากับ 

10,000 บาท 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

มากกวา 
30,000 บาท

ข้ึนไป 
อาชีพ 

X  2.89 2.50 2.57 2.69 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
2.89 -     0.385* 

(0.016) 
     0.319 

(0.103) 
     0.197 

(0.784) 

10,001 – 20,000 บาท 
2.50  -      -0.655 

(0.992) 
    -0.1.88 

(0.721) 

20,001 – 30,000 บาท 2.57   -     -0.122 
(0.959) 

มากกวา 30,000 บาทข้ึนไป 2.69    - 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากผลการวิเคราะหการทดสอบคาความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของความพึงพอใจ
โดยรวมในการใชบริการ All Together Bonus ในแตละกลุมรายไดเฉล่ืยตอเดือนท้ัง ของผูใชบริการ
ในตาราง 31 สามารถแปลความหมายไดดังนี้ 
 การเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมระหวางกลุมผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ืยตอเดือนต่ํา
กวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับกลุมผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูระหวาง 10,001 – 
20,000 บาท ผลการทดสอบพบวา คา Sig. เทากับ 0.016 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูใชบริการท่ีมีรายไดเฉล่ืยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีความพึงพอใจโดยรวม
แตกตางกันกับผูใชบริการท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูระหวาง 10,001 – 20,000 บาท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 กลาวคือ ผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ืยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ มากกวาผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดอืนอยู
ระหวาง 10,001 – 20,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 0.385 
 
 สมมติฐานขอท่ี 2 พฤติกรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี อันไดแก ระยะเวลาในการเปน
สมาชิกหรือใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี, ความถี่ตอวันในการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี และระยะเวลาในการใช
โทรศัพทเคล่ือนท่ีตอครั้ง มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
 โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 3 สมมติฐาน ดังนี้ 
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 สมมติฐานขอท่ี 2.1 พฤตกิรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีดานระยะเวลาในการเปนสมาชิก
หรือใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
 ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : พฤติกรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีดานระยะเวลาในการเปนสมาชิกหรือใช
โทรศัพทเคล่ือนท่ี ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
 H1 : พฤติกรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีดานระยะเวลาในการเปนสมาชิกหรือใช
โทรศัพทเคล่ือนท่ี มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏเิสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คาระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ มีคานอยกวา 0.05 ซ่ึงผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี ้
 
 
ตาราง 34 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระยะเวลาในการเปนสมาชิกหรือใชโทรศัพท 
   เคล่ือนท่ีกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
 

ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All 
Together Bonus n r Sig. (2-tailed) 

ระดับความ 
สัมพันธ 

ระยะเวลาในการเปนสมาชิกหรือใช
โทรศัพทเคล่ือนท่ี 400 -0.007 0.884 ไมมีความสัมพันธ 

 
 จากตาราง 34 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระยะเวลาในการเปนสมาชิก
หรือใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus  โดยใชการ
วิเคราะหสถิตสิัมประสิทธิ์สมัพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.884 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระยะเวลาในการเปนสมาชิกหรือใชบริการ
โทรศัพทเคล่ือนท่ี ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus ท่ี
ระดับนับสําคัญทางสถิติเทากับ 0.05 กลาวคอื ผูใชบรกิารจะเปนสมาชิกหรือใชบริการ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีของทรูมูฟนานมากเทาไร ก็ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ 
All Together Bonus 
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 สมมติฐานขอท่ี 2.2 พฤตกิรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีดานความถี่ตอวันในการใช
โทรศัพทเคล่ือน มีความสมัพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
 ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้
 H0 : พฤติกรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีดานความถี่ตอวันในการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี 
ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
 H1 : พฤติกรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีดานความถี่ตอวันในการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏเิสธ
สมมติฐานหลัก (H0) กต็อเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ มีคานอยกวา 0.05 ซ่ึงผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
 
ตาราง 35 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความถี่ตอวันในการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีกับความ 
   พึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
 

ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All 
Together Bonus n r Sig. (2-tailed) 

ระดับความ 
สัมพันธ 

ความถีต่อวันในการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี 400 0.047 0.348 ไมมีความสัมพันธ 
 
 จากตาราง 35 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความถี่ในการใช
โทรศัพทเคล่ือนท่ีกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus โดยใชการวิเคราะห
สถิติสัมประสทิธิ์สัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.348 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความถีใ่นการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีตอวัน ไม
มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus ท่ีระดับนับสําคัญทางสถิติ
เทากับ 0.05 กลาวคือ ไมวาผูใชบริการจะมีความถี่ในการใชโทรศัพทมากข้ึนเพียงไร ก็ไมมี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
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สมมติฐานขอที่ 2.3 พฤติกรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีดานระยะเวลาในการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี
ตอครั้ง มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
 ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : พฤติกรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีดานระยะเวลาในการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีตอ
ครั้ง ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
 H1 : พฤติกรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีดานระยะเวลาในการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีตอ
ครั้ง มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏเิสธ
สมมติฐานหลัก (H0) กต็อเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ มีคานอยกวา 0.05 ซ่ึงผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี ้
 
 
ตาราง 36 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระยะเวลาในการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีตอครั้งกับ 
   ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
 

ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All 
Together Bonus n r Sig. (2-tailed) 

ระดับความ 
สัมพันธ 

ระยะเวลาในการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีตอ
ครั้ง 

400 0.517** 0.000 
มีความสัมพันธ
ระดับปานกลาง 

ในทิศทางเดียวกัน 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 36 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระยะเวลาในการใช
โทรศัพทเคล่ือนท่ีตอครั้งกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus  โดยใชการ
วิเคราะหสถิตสิัมประสิทธิ์สมัพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระยะเวลาในการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีตอ
ครั้ง มีความสมัพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus อยูในระดับปานกลาง
ในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กลาวคือ เม่ือผูใชบริการที่มีพฤติกรรมการ
ใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีมีระยะเวลานานขึ้น ก็จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการมากขึ้นดวย 
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 สมมติฐานขอท่ี 3 ความรู ความเขาใจของผูท่ีใชบริการ All Together Bonus มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ คือ 
  H0 : ความรูความเขาใจเกี่ยวกับบริการ ไมมีความสัมพันธกบัความพึงพอใจ
โดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
  H1 : ความรูความเขาใจเกี่ยวกับบริการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม
ตอบริการ All Together Bonus 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มีระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ซ่ึงผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
 
ตาราง 37 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความรูความเขาใจเกี่ยวกับบริการ กับความพึง 
   พอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
 

ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All 
Together Bonus n r Sig. (2-tailed) 

ระดับความ 
สัมพันธ 

ความรูความเขาใจเกี่ยวกับบริการ 400 0.117* 0.019 
มีความสัมพันธ

ระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธความรูความเขาใจเกี่ยวกับบริการฯ กับ
ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา คา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.019 ซ่ึงรอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความรูความเขาใจเกี่ยวกับตัวบริการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมตอบริการ All Together Bonus อยูในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 กลาวคือ เม่ือผูใชบริการท่ีมีความรู ความเขาใจในตัวบริการมากขึ้น ก็จะมีความพึง
พอใจโดยรวมตอตัวบริการมากข้ึนเล็กนอย 
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 สมมติฐานขอท่ี 4 ทัศนคติของผูใชบริการที่มีตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวม มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
 ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ทัศนคติของผูใชบริการที่มีตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
 H1 : ทัศนคติของผูใชบริการที่มีตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวม  มีความสัมพันธ
กับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
 
ตาราง 38 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูใชบริการที่มีตอสวนประสมทาง 
   การตลาดโดยรวม กับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
 

ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
ทัศนคติ r Sig. (2-tailed) ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. ดานผลิตภัณฑหรือบริการ 0.558** 0.000 
มีความสัมพันธ
ระดับปานกลาง 

เดียวกัน 

2. ดานราคาคาบริการ 0.812** 0.000 มีความสัมพันธ
ระดับสูง 

เดียวกัน 

3. ดานชองทางการใหบริการ 0.225** 0.000 
มีความสัมพันธ

ระดับต่ํา 
เดียวกัน 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 0.476** 0.000 มีความสัมพันธ
ระดับปานกลาง 

เดียวกัน 

5. ดานบุคลากรที่คอยใหบริการ 0.066 0.189 ไมมีมี
ความสัมพันธ 

- 

6. ดานกระบวนการใหบริการ 0.645** 0.000 มีความสัมพันธ
ระดับปานกลาง 

เดียวกัน 

ทัศนคตโิดยรวม 0.803** 0.000 
มีความสัมพันธ

ระดับสูง 
เดียวกัน 

n = 400 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 38 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูใชบริการที่มีตอ
สวนประสมทางการตลาดโดยรวม กับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus โดยใช
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การวิเคราะหสถิติสัมประสทิธิ์สัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูใชบริการที่มีตอ
สวนประสมทางการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together 
Bonus อยูในระดับสูงในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กลาวคือ เม่ือผูท่ีใช
บริการที่มีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวมที่ดีข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอ
บริการมากขึ้นดวย 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ จะวิเคราะหไดดงัตารางดังตอไปนี้ 
 
ตาราง 39 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูใชบริการในดานผลิตภัณฑหรือ 
   บริการกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
 

ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus ทัศนคติ 
ดานผลิตภัณฑหรือบริการ r 

Sig. (2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. ความหลากหลายของบริการ All 
Together Bonus 0.410** 0.000 

มีความสัมพันธ
ระดับปานกลาง เดียวกัน 

2. จํานวนโบนัสที่ไดรับ นอยเกินไป 0.487** 0.000 มีความสัมพันธ
ระดับปานกลาง 

เดียวกัน 

3. โบนัสโทรฟรี สามารถใชได
เฉพาะบริการโทรออก แตไม
สามารถใชกับบริการสงขอความ
ตัวอักษรและภาพ 

0.258** 0.000 มีความสัมพันธ
ระดับต่ํา 

เดียวกัน 

4. ความเหมาะสมของระยะเวลาที่
ไดรับโบนัส 0.318** 0.000 มีความสัมพันธ

ระดับปานกลาง 
เดียวกัน 

5. ประโยชนในการสะสมโบนัสไป
ใชในเดือนถัดไป 0.390** 0.000 

มีความสัมพันธ
ระดับปานกลาง 

เดียวกัน 

ดานผลิตภัณฑหรือบริการโดยรวม 0.558** 0.000 
มีความสัมพันธ
ระดับปานกลาง 

เดียวกัน 

n = 400 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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 จากตาราง 39 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูใชบริการในดาน
ผลิตภัณฑหรือบริการโดยรวม กับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus โดยใชการ
วิเคราะหสถิตสิัมประสิทธิ์สมัพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูใชบริการในดานผลติภัณฑ
หรือบริการโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus อยูใน
ระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กลาวคือ เม่ือผูท่ีใชบริการ
ท่ีมีทัศนคตดิานตัวผลิตภัณฑหรือบริการที่ดีข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการมากขึ้นดวย 
 
 
ตาราง 40 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูใชบริการในดานราคาคาบริการ  
   กับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
 

ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus ทัศนคติ 
ดานราคาคาบริการ r Sig. (2-tailed) ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. โบนัสโทรฟรีใชไดต้ังแตนาทีที่ 2 
เปนตนไป โดยคิดคาบริการนาที
แรก 3 บาท 

0.706** 0.000 มีความสัมพันธ
ระดับสูง 

เดียวกัน 

2. ชวงเวลาที่สามารถใชโบนัสโทรฟรี
ไดคือ ต้ังแต 5 ทุม ถึง 5 โมงเย็น  
ซ่ึงตรงกับความตองการ 

0.774** 0.000 มีความสัมพันธ
ระดับสูง 

เดียวกัน 

ดานราคาคาบริการโดยรวม 0.812** 0.000 
มีความสัมพันธ

ระดับสูง เดียวกัน 

n = 400 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 40 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูใชบริการในดาน
ราคาคาบริการโดยรวม กับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus โดยใชการ
วิเคราะหสถิตสิัมประสิทธิ์สมัพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูใชบริการในดานราคา
คาบริการโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus อยูใน
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ระดับสูงในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.01 กลาวคือ เม่ือผูท่ีใชบริการที่มี
ทัศนคติในดานราคาคาบริการโดยรวมที่ดีข้ึน ก็ จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการมากขึ้นดวย 
 
 
ตาราง 41 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูใชบริการในดานชองทางการให 
   บริการกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
 

ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus ทัศนคติ 
ดานชองทางการใหบริการ r Sig. (2-tailed) ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. การสมัครผานทางทรู Website มี
ข้ันตอนยุงยาก 0.314** 0.000 

มีความสัมพันธ
ระดับปานกลาง เดียวกัน 

2. ความสะดวกในการสมัครผานทาง
ระบบตอบรับอัตโนมัติทาง
โทรศัพท 

0.099* 0.047 
มีความสัมพันธ

ระดับต่ํา 
เดียวกัน 

3. ทรูชอปและทรูมูฟชอป มีสาขา
กระจายครอบคลุมเพียงพอ 0.159** 0.001 มีความสัมพันธ

ระดับต่ํา 
เดียวกัน 

ดานชองทางการใหบริการโดยรวม 0.225** 0.000 มีความสัมพันธ
ระดับต่ํา 

เดียวกัน 

n = 400 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 41 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูใชบริการในดาน
ชองทางการใหบริการโดยรวม กับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus โดยใชการ
วิเคราะหสถิตสิัมประสิทธิ์สมัพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูใชบริการในดานราคา
คาบริการโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus อยูใน
ระดับต่ําในทศิทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.01 กลาวคือ เม่ือผูท่ีใชบริการที่มี
ทัศนคติในดานชองทางการใหบริการโดยรวมดีข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการมากขึ้น
เล็กนอย 
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ตาราง 42 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูใชบริการในดานรายการสงเสริม 
   การตลาดกบัความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus  
 

ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus ทัศนคติ 
ดานรายการสงเสริมการตลาด r Sig. (2-tailed) ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. รูปแบบสิ่งตีพิมพโบวชวัร มี
รายละเอียดชัดเจน นาสนใจ 0.366** 0.000 

มีความสัมพันธ
ระดับปานกลาง เดียวกัน 

2. การออกบูธตามสถานที่ตางๆ 
กระตุนการเขารวมโปรแกรมไดดี 0.422** 0.000 มีความสัมพันธ

ระดับปานกลาง 
เดียวกัน 

3. ขาวสารที่ไดรับรูเกี่ยวกับ All 
Together Bonus มีความเพียงพอ 
เหมาะสม 

0.445** 0.000 มีความสัมพันธ
ระดับปานกลาง 

เดียวกัน 

ดานรายการสงเสริมการตลาด
โดยรวม 0.476** 0.000 มีความสัมพันธ

ระดับปานกลาง 
เดียวกัน 

n = 400 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 42 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูใชบริการในดาน
รายการสงเสริมการตลาดโดยรวม กับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus โดยใช
การวิเคราะหสถิติสัมประสทิธิ์สัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูใชบริการในดาน
รายการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together 
Bonus อยูในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กลาวคือ 
เม่ือผูท่ีใชบริการท่ีมีทัศนคตใินดานรายการสงเสริมการตลาดโดยรวมดีข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจ
โดยรวมตอบริการมากขึ้นดวย 
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ตาราง 43 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูใชบริการในดานบุคลากรที่คอยให 
   บริการ กับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus  
 

ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus ทัศนคติ 
ดานบุคลากรที่คอยใหบริการ r Sig. (2-

tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. พนักงานผูใหขอมูลดานบริการ มี
ความสุภาพ -0.120* 0.017 

มีความสัมพันธ
ระดับต่ํา 

ตรงขาม
กัน 

2. พนักงานมีความรู ความเขาใจในการ
ตอบคําถามและใหขอมูลดานบริการ 0.125* 0.012 มีความสัมพันธ

ระดับต่ํา 
เดียวกัน 

3. พนักงานมีความสามารถในการให
คําแนะนําดานบริการ 0.128* 0.010 มีความสัมพันธ

ระดับต่ํา 
เดียวกัน 

4. ความรวดเร็ว ในการใหบริการ ณ 
ศูนยบริการ 0.078 0.120 ไมมีมี

ความสัมพันธ 
- 

ดานบุคลากรท่ีคอยใหบริการโดยรวม 0.066 0.189 
ไมมีมี

ความสัมพันธ - 

n = 400 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 43 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูใชบริการในดาน
บุคลากรที่คอยใหบริการโดยรวม กับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus โดยใช
การวิเคราะหสถิติสัมประสทิธิ์สัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.189 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูใชบริการในดาน
บุคลากรที่คอยใหบริการโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All 
Together ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติในเร่ืองของพนังงานผูให
ขอมูลดานบริการ มีความสุภาพ กับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus โดยใช
การวิเคราะหสถิติสัมประสทิธิ์สัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.017 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในเร่ืองของพนังงาน
ผูใหขอมูลดานบริการ มีความสุภาพ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All 
Together Bonus อยูในระดับต่ําในทิศทางตรงขามกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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กลาวคือ เมือ่ผูท่ีใชบริการที่มีทัศนคติในเรื่องของพนังงานผูใหขอมูลดานบริการ มีความสุภาพดีข้ึน 
ก็จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการลดลงเล็กนอย  
 ความสัมพันธระหวางทัศนคติในเร่ืองของพนักงานมีความรู ความเขาใจในการตอบคําถาม
และใหขอมูลดานบริการ กับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus โดยใชการ
วิเคราะหสถิตสิัมประสิทธิ์สมัพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.012 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในเรื่องพนักงานที่มีความรู ความ
เขาใจในการตอบคําถามและใหขอมูลดานบริการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ 
All Together Bonus อยูในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
กลาวคือ เม่ือผูท่ีใชบริการที่มีทัศนคติในเรื่องของพนักงานที่มีความรู ความเขาใจในการตอบคําถาม
และใหขอมูลดานบริการดีข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการดีข้ึนเล็กนอย 
 ความสัมพันธระหวางทัศนคติในเร่ืองของพนักงานที่มีความสามารถในการใหคําแนะนําดาน
บริการ กับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus โดยใชการวิเคราะหสถิติ
สัมประสิทธิ์สมัพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.010 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในเรื่องพนักงานที่มีความสามารถในการให
คําแนะนําดานบริการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus อยู
ในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 กลาวคือ เม่ือผูท่ีใชบริการที่มี
ทัศนคติในเรื่องของพนักงานที่มีความสามารถในการใหคําแนะนําดานบริการดีข้ึน ก็จะมีความพึง
พอใจโดยรวมตอบริการดีข้ึนเล็กนอย 
 สวนความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูใชบริการในดานความรวดเร็ว ในการใหบริการ ณ 
ศูนยบริการ กับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus โดยใชการวิเคราะหสถิติ
สัมประสิทธิ์สมัพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.120 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูใชบริการในดานความรวดเร็ว ในการ
ใหบริการ ณ ศูนยบริการ ไมมีความสมัพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together ท่ี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 44 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูใชบริการในดานการะบวนการให 
   บริการ กับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
 

ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus ทัศนคติ 
ดานกระบวนการใหบริการ r Sig. (2-

tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. การไดรับโนบัสหลังจากขอรับบริการ 
มีความรวดเร็ว ทันใจ 0.594** 0.000 

มีความสัมพันธ
ระดับปานกลาง เดียวกัน 

2. ข้ันตอนในการขอรับบริการ มีความ
สะดวก 0.340** 0.000 มีความสัมพันธ

ระดับปานกลาง 
เดียวกัน 

3. กระบวนการแจงผลการอนุมัติและ
จํานวนโบนัสที่ไดรับผานทางระบบ 
SMS มีความรวดเร็ว ทันใจ 

0.594** 0.000 มีความสัมพันธ
ระดับปานกลาง 

เดียวกัน 

ดานกระบวนการใหบริการโดยรวม 0.645** 0.000 
มีความสัมพันธ
ระดับปานกลาง เดียวกัน 

n = 400 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 44 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูใชบริการในดาน
การะบวนการใหบริการ โดยรวม กับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus โดยใช
การวิเคราะหสถิติสัมประสทิธิ์สัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูใชบริการในดาน
การะบวนการใหบริการโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together 
Bonus อยูในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กลาวคือ 
เม่ือผูท่ีใชบริการท่ีมีทัศนคตใินดานการะบวนการใหบริการ โดยรวมดข้ึีน จะมีความพึงพอใจโดยรวม
ตอบริการมากขึ้นดวย 
 
 
 สมมติฐานขอท่ี 5 ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของการใชบรกิาร 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  
 



 128

  H0 : ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมใน
อนาคตของการใชบริการ 
  H1 : ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมใน
อนาคตของการใชบริการ 
   
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี  

 
ตาราง 45 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ กับแนวโนม 
   พฤติกรรมในอนาคตของการใชบริการ 
 

ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของการ
ใชบริการ r Sig. (2-

tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. แนวโนมในการใชบริการตอในครั้ง
หนา 

0.877** 0.000 
มีความสัมพันธ

ระดับสูง 
เดียวกัน 

2. แนวโนมในการบอกตอใหผูอ่ืนสมัคร
บริการ 

0.766** 0.000 มีความสัมพันธ
ระดับสูง 

เดียวกัน 

แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของการ
ใชบริการโดยรวม 0.873** 0.000 มีความสัมพันธ

ระดับสูง 
เดียวกัน 

n = 400 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 

 จากตาราง 45 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระหวางความพึงพอใจโดยรวม
ตอบริการ กับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของการใชบริการ โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์
สัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา คา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมในอนาคตของการใชบริการ อยูในระดับสูงในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 กลาวคือ เม่ือผูท่ีใชบริการท่ีมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการสูงข้ึน ก็มักจะมีแนวโนม
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พฤติกรรมในอนาคตของการใชบริการเชน การใชบริการตอ หรือการบอกตอใหกับผูอ่ืนไดใชบริการ
ข้ึนดวย 
ตาราง 46 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ขอท่ี สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติท่ีใช 
1 
 
 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ีย
ตอเดือน  ท่ีแตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมตอ
บริการ All Together Bonus แตกตางกัน 

 

 
1.1 

 
เพศที่แตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All 
Together Bonus แตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent 
Sample t-test 

1.2 อายุท่ีแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All 
Together Bonus แตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

One Way ANOVA 
(Brown Forsythe) 

1.3 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวม
ตอบริการ All Together Bonus แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent 
Sample t-test 

1.4 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมตอ
บริการ All Together Bonus แตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

One Way ANOVA 
(Brown Forsythe) 

1.5 
 

อาชีพท่ีแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ 
All Together Bonus แตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

One Way ANOVA 
(Brown Forsythe) 

1.6 
 

รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกันมีความพึงพอใจ
โดยรวมตอบริการ All Together Bonus แตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

One Way ANOVA 
(Brown Forsythe) 

2 
 
 

พฤติกรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี อันไดแก ระยะเวลา
ในการเปนสมาชิกหรือใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี, ความถี่ตอ
วันในการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี และระยะเวลาในการใช
โทรศัพทเคล่ือนท่ีตอคร้ัง มีความสัมพันธกับความพึง
พอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 

  

2.1 ระยะเวลาในการเปนสมาชิกหรือใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All 
Together Bonus 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

2.2 ความถีต่อวันในการใชโทรศัพทเคล่ือน มีความสัมพันธ
กับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together 
Bonus 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 
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2.3 ระยะเวลาในการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีตอครั้ง มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All 
Together Bonus 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

 
ตาราง 46 (ตอ)   

ขอท่ี สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติท่ีใช 
3 ความรู ความเขาใจของผูท่ีใชบริการ All Together 

Bonus มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
บริการ All Together Bonus 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

4 
 

ทัศนคติของผูใชบริการท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาด
โดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
บริการ All Together Bonus 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

4.1 ทัศนคติของผูใชบริการในดานผลิตภัณฑหรือบริการ
โดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
บริการ All Together Bonus 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

4.2 ทัศนคติของผูใชบริการในดานราคาคาบริการ มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All 
Together Bonus 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

4.3 ระหวางทัศนคติของผูใชบริการในดานชองทางการ
ใหบริการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
บริการ All Together Bonus 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

4.4 ทัศนคติของผูใชบริการในดานรายการสงเสริมการตลาด 
มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All 
Together Bonus 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

4.5 ทัศนคติของผูใชบริการในดานบุคลากรท่ีคอยใหบริการ มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All 
Together Bonus 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

4.6 ทัศนคติของผูใชบริการในดานการะบวนการใหบริการ มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All 
Together Bonus 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

5 ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของการใช
บริการ 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

 



บทที่ 5 
สรุปผล  อภิปราย  และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงเพื่อศึกษาทัศนคติและความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการท่ีมีตอ
รายการสงเสริมการขาย All Together Bonus ของทรูและทรูมูฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลของ
การศึกษาครั้งนี้จะเปนขอมูลสวนหนึ่งท่ีเปนประโยชนในการนําไปเปนแนวทางในการจัดการหรือ
ปรับปรุงรายการสงเสริมการขายไดในอนาคต ตลอดจนการวางแผนกลยุทธทางการตลลาดและสราง
ความไดเปรียบทางการเขงขันในอนาคตสําหรับผูประกอบการ เพ่ือใหสอดคลองกับความตองการ
ของผูบริโภคและกับความพึงพอใจมากยิ่งข้ึน   

ความมุงหมายการวิจัย 
 งานวิจัยนี้มีความมุงหมายหลักคือ เพ่ือศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอทัศนคติและความพึงพอใจ
โดยรวมของผูใชบริการที่มีตอรายการสงเสริมการขาย All Together Bonus โดยมีความมุงหมาย
เฉพาะดังตอไปน้ี 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตร อันไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีมีผลตอ มีความพึงพอใจโดยรวมของผูใช ตอบริการ All 
Together Bonus 

2. เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี กับความพึง
พอใจโดยรวมของผูใช ตอบริการ All Together Bonus 

3. เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธระหวางความรู ความเขาใจเกี่ยวกับบริการ All Together 
Bonus กับความพึงพอใจโดยรวมของผูใช ตอบริการ All Together Bonus 

4. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด กับพึงพอใจ
โดยรวมของผูใช ตอบริการ All Together Bonus 

5. เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวมของผูท่ีใชบริการ All 
Together bonus กับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของการใชบริการ All Together Bonus 
 
สมมติฐานในการวิจัย  
การวิจัยคร้ังนี้  ผูวิจัยไดกําหนดสมมติฐานในการวิจัยไวดังนี้ 

1. ผูใชบริการที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน  ท่ีแตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All 
Together Bonus แตกตางกัน  
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2. ผูใชบริการที่มีพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี อันไดแก ระยะเวลาในการเปน
สมาชิกหรือใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี, ความถี่ตอวันในการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี และระยะเวลาในการใช
โทรศัพทเคล่ือนท่ีตอคร้ัง มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 

3. ความรู ความเขาใจของผูท่ีใชบริการ All Together Bonus มีความสัมพันธกับความพึง
พอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 

4. ทัศนคติของผูใชบริการที่มีตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 

5. ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมในอนาคตของการใชบริการ 
  

ขอบเขตของการวิจัย 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ ทําการศึกษาคนควาสําหรับการวิจัยครั้ งนี้  คือผู ท่ี ใชหรือเคยใช
โทรศัพทเคล่ือนท่ีของเครือขายทรูมูฟและใชบริการ All Together Bonus ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  การวิจัยครั้งนี้ กลุมตวัอยางท่ีทําการศึกษาคนควาสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ คือผูท่ีใชหรือ
เคยใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีของเครือขายทรูมูฟท่ีใชบริการ All Together Bonus ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตเนื่องจากผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงกําหนดขนาดกลุม
ตัวอยาง โดยคํานวณจากสตูรท่ีไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (กัลยา วานิชยบัญชา.2549 : 28) 
โดยกําหนดความผิดพลาดไมเกิน 5% ดวยความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาดกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้ง
น้ีเทากับ 385 คน และสํารองไว 15 คน รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด เทากับ 400 คน 
 
 สําหรับวิธีการเลือกกลุมตัวอยางของการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยจะใชวิธีการเลือกตัวอยางโดยมี
ข้ันตอนดังนี้  
 ข้ันตอนท่ี 1  ใชวิธีการสุมตัวอยางอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยจะเลือก
จากศูนยบริการทรูชอปและทรูมูฟชอปในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 8 แหงจํานวนทั้งสิ้น 74 แหง  
 ข้ันตอนท่ี 2  เลือกตัวอยางแบบโควตา  (Quota  Sampling) โดยเลือกเก็บตัวอยางจาก 
ศูนยบริการทรูชอปและทรูมูฟชอปท่ีเลือกไวจากขั้นตอนท่ี 1 จํานวน 8 แหง แหงละ 50 คน รวมกลุม
ตัวอยางทั้งหมด 400 คน 
 ข้ันตอนท่ี 3  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยเก็บตัวอยางผูใชบริการในแตละศูนยบริการ ตามจํานวนตัวอยางแตละศูนยบริการจนครบ 
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เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือ
ท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงแบงเนื้อหาของแบบสอบถามออกเปน 7 สวน ดังตอไปน้ี 
 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน ซ่ึงมีจํานวน
ท้ังสิ้น 6 ขอ โดยขอคําถามนั้นเปนลักษณะใหเลือกตอบตามความเหมาะสมลักษณะของผูใชบริการ
แตละคน ซ่ึงมีลักษณะเปนคําถามปลายปด (Close-Ended Response Questions) มีท้ังแบบ 2 
คําตอบ (Dichotomous Choices question) และคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choices 
question) โดยมีตัวเลือกใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว ดังนี้ 
 ขอท่ี 1. เพศ ซ่ึงเปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอท่ี 2. อายุ ซ่ึงเปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอท่ี 3. สถานภาพสมรส ซ่ึงเปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอท่ี 4. ระดับการศึกษา ซ่ึงเปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอท่ี 5. อาชีพ ซ่ึงเปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอท่ี 6. รายไดเฉล่ียตอเดือน ซ่ึงเปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีเครือขาย
ทรูมูฟ จํานวน 8 ขอ โดยขอท่ี 1,2,4,7,8 ซ่ึงมีคําถามท้ังลักษณะปลายปด (Close-Ended Response 
Questions) มีท้ังแบบ 2 คําตอบ (Dichotomous Choices question) และคําถามที่มีหลายคําตอบให
เลือก (Multiple Choices question) โดยมีตัวเลือกใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวและหลายคําตอบ 
สวนคําถามขอท่ี 3.5 และ 6 เปนคําถามปลายเปด (Open-Ended Response Questions) 
 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความรูและความเขาใจเกี่ยวกับใชบริการ All 
Together Bonus ซ่ึงมีคําถามท้ังลักษณะปลายปด (Close-Ended Response Questions) มี 2 
คําตอบ (Dichotomous Choices question) คือ ใช และ ไมใช ใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว มี
จํานวน 10 ขอ โดยขอ 1,2,5,6,8 และ 9 ตองการคําตอบวา ใช และขอ 3,4,7 และ 10 ตองการ
คําตอบวา ไมใช โดยตอบถูกใหคะแนน 1 คะแนน  ตอบผิดใหคะแนน 0 คะแนน โดยใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) 
 สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติแยกตามสวนประสมทางการตลาด มีจํานวน 
20 ขอโดยเปนคําถามที่มีลักษณะเปนการใหนํ้าหนักคะแนน แบงออกเปน 5 ลําดับคะแนน ดังนี้คือ 
5, 4, 3, 2, 1 โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
 สวนที่ 5 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการ All Together 
Bonus มีจํานวน 3 ขอ ซ่ึงมีลักษณะเปนแบบสอบถามแบบปลายปด (Close-Ended Response 
Questions) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับ 
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 สวนที่ 6 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของผูใชบริการ All 
Together Bonus มีจํานวน 2 ขอ ซ่ึงมีลักษณะเปนแบบสอบถามแบบปลายปด (Close-Ended 
Response Questions) 
 สวนที่ 7 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปญหาและขอเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับบริการ All 
Together Bonus ซ่ึงเปนคําถามปลายเปด (Open-Ended Response Question) 

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาถึงทัศนคติและความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการท่ีมีตอ
รายการสงเสริมการขาย All Together Bonus ของทรูและทรูมูฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
แหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 

1. ขอมูลปฐมภูมิ เปนขอมูลท่ีไดจากการใชแบบสอบถาม ซ่ึงผูวิจัยไดดําเนินการเก็บ
รวบรวมขอมูล  โดยขอความรวมมือจากผูท่ีมาใชบริการ ณ ศูนยบริการทรูชอปและทรูมูฟชอป 
จํานวน 400 คน 

2. ขอมูลทุติยภูมิ เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่สามารถอางอิงได 
ผลงานวิจัยตางๆ ท่ีเ ก่ียวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพ่ือประกอบการสราง
แบบสอบถาม 
 
การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามครบตามจํานวนขนาดตัวอยางแลว ผูวิจัยจะ
ดําเนินการจัดกระทําและวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอนดังนี้ 
 การจัดกระทํา 

1. ผูวิจัยไดทําแบบสอบถาม ใหผูเชี่ยวชาญตรวจแลวมาปรับปรุงแกไขตามคําแนะนํา 
2. ทดลองแบบสอบถามที่ไดทําการออกแบบไว จํานวน 30 ชุด (Try out) แลวนําผลมา

ตรวจสอบหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชวิธีหา คาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Cronbach 
Coefficient) ปรากฏวาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยรวม เทากับ 0.916 

3. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองแลว ออกทําการเก็บขอมูลจริง 
4. ตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของแบบสอบถามที่ไดทําการเก็บขอมูลแลว 
5. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบถูกตองแลวมาทําการลงรหัส (Coding) 
6. นําขอมูลมาวิเคราะหทางสถิติโดยใชเครื่องคอมพิวเตอรในการคํานวณคาสถิติ โดยใช

โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Science) for windows version 13.0 
ในการประมวลผล วิเคราะหขอมูล 
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 การวิเคราะหขอมูล 

1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา(Descriptive statistics) เพ่ืออธิบาย
ลักษณะของกลุมตัวอยาง ดังนี้ 

2. หาคารอยละ (Percentage) สําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามสวนท่ี 1 ซ่ึงเปน
คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน และจากแบบสอบถามสวนท่ี 2 ซ่ึงเปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรม
การใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีของทรูมูฟ ขอท่ี 1, 2, 4, 7 และ8 

3. หาคาเฉล่ีย (Mean) สําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามสวนท่ี 2 ซ่ึงเปนคําถาม
เก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีของทรูมูฟ ขอท่ี 3, 5 และ 6 จากแบบสอบถาม
สวนท่ี 3 ซ่ึงเปนคําถามเกี่ยวกับความรู ความเขาใจของบริการ All Together Bonus จาก
แบบสอบถามสวนท่ี 4 ซ่ึงเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูท่ีใชบริการท่ีมีตอบริการ All 
Together Bonus จากแบบสอบถามสวนท่ี 5 ซ่ึงเปนแบบสอบถามเก่ียวกับความพึงพอใจโดยรวม
ตอบริการ All Together Bonus และจากแบบสอบถามสวนท่ี 6 ซ่ึงเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับแนว
โนมพฤติกรรมในอนาคตของผูท่ีใชบริการ All Together Bonus 

4. หาคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D) สําหรับวิเคราะหขอมูลจาก
แบบสอบถามสวนท่ี 2 ซ่ึงเปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีของทรูมูฟ 
ขอท่ี 3, 5 และ 6 จากแบบสอบถามสวนท่ี 3 ซ่ึงเปนคําถามเกี่ยวกับความรู ความเขาใจของบริการ 
All Together Bonus จากแบบสอบถามสวนท่ี 4 ซ่ึงเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูท่ีใช
บริการที่มีตอบริการ All Together Bonus จากแบบสอบถามสวนท่ี 5 ซ่ึงเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ
ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus และจากแบบสอบถามสวนท่ี 6 ซ่ึงเปน
แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของผูท่ีใชบริการ All Together Bonus 

5. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพ่ือทดสอบ
สมมติฐาน ดังนี้ 

6. สถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) ใชทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมท่ีเปนอิสระกัน เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 ดาน เพศ และสถานภาพสมรส 

7. สถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) ใชทดสอบ
ความแตกตางของคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ีมีมากกวา 2 กลุม เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 ดาน 
อายุ, ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน 

8. สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) ใชหาความสัมพันธระหวาง 2 ตัวแปร 2 ตัวท่ีเปนอิสระกัน เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานขอท่ี 2,3,4, และ 5 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
ผูวิจัยไดสรุปผลการวิจัยตามลําดับข้ันในการนําเสนอผลการวิจัย ดังนี้ 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม พบวา  
 ดานเพศ ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีเปนผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปน
เพศหญิงจํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 59.25 และเพศชาย จํานวน 163 คน คดิเปนรอยละ 40.75 
 ดานอายุ ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีเปนผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอายุ 
21 - 30 ป จํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 42.75 รองลงมามีอายุ 31 - 40 ป จํานวน 112 คน คิด
เปนรอยละ 28.00, มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.00, และมีอายุ 
41 ปข้ึนไป จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.25 ตามลําดับ 
 ดานสถานภาพสมรส ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีเปนผูตอบแบบสอบถาม สวน
ใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 272 คน คิดเปนรอยละ 68.00 รองลงมามีสถานภาพสมรส และหมาย
หรือหยาราง จํานวน 128 คนคิดเปนรอยละ 32.00 ตามลําดับ 
 ดานระดับการศึกษา ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีเปนผูตอบแบบสอบถาม สวน
ใหญมีระดับการศึกษาตั้งแตปริญญาตรีข้ึนไป จํานวน 219 คน คิดเปนรอยละ 54.75 รองลงมา มี
ระดับการศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเทา จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.25, ระดับการศึกษา
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช หรือเทียบเทา 66 คน คิดเปนรอยละ 16.50, และระดับการศึกษา
มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 ตามลําดับ 
 ดานอาชีพ ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีเปนผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอาชีพ
เปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 53.00 รองลงมา มีอาชีพคาขายหรือ
ธุรกิจสวนตัวและอื่นๆ เชน พอบานและแมบาน จํานวน 84 คน คดิเปนรอยละ 21.00, เปนนักเรียน/
นักศึกษา จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.25, และมีอาชีพรับราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
จํานวน 23 คน คดิเปนรอยละ 5.75 ตามลําดับ 
 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีเปนผูตอบแบบสอบถาม 
สวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 138 คน คดิเปนรอยละ 34.50 
รองลงมามีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 110 คน คดิเปนรอยละ 27.50, มี
รายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.25, มี
รายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาท จํานวน 47 คน คดิเปนรอยละ 11.75 ตามลําดับ 
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 สวนที่  2 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมกรรมของผู ท่ีใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่เครือขายทรูมูฟ พบวา 
 ระบบ/แบบของโทรศัพทเคลื่อนที่ ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีเปนผูตอบ
แบบสอบถาม สวนใหญใชระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีแบบเติมเงิน จํานวน 286 คน คิดเปนรอยละ 
71.50 รองลงมา ใชระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีแบบจายรายเดือน จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.50 
 สินคาและบริการของทรูและทรูมูฟทีใ่ช ผูใชบริการ All Together Bonus สวนใหญใช
บริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี จํานวน 400 คน คดิเปนรอยละ 37.77 รองลงมา ใชบริการโทรศัพทบาน
พ้ืนฐาน จํานวน 312 คน คดิเปนรอยละ 29.46, ใชบริการยูบีซี จํานวน 144 คน คดิเปนรอยละ 
13.60, ใชบริการ PCT จํานวน 123 คน คดิเปนรอยละ 11.61, ใชบริการอินเตอรเน็ต จําวน 72 คน 
คิดเปนรอยละ 6.80 และใชบริการ True IPTV จํานวน 8 คน คดิเปนรอยละ 0.76 ตามลําดับ 
 ชวงเวลาที่ใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีมากทีสุ่ด ผูใชบริการ All Together Bonus สวนใหญใช
โทรศัพทเคล่ือนท่ีในชวงเวลาระหวาง 17:00 น. – 23:00 น. จํานวน 237 คน คดิเปนรอยละ 59.25 
รองลงมาใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีในชวงเวลาระหวาง 11:01 น. – 17:00 น. จํานวน 123 คน คิดเปน
รอยละ 30.75, ใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีในชวงเวลาระหวาง 23:01 น. – 05:00 น. จํานวน 36 คน คดิ
เปนรอยละ 9.00 และใขโทรศัพทเคล่ือนท่ีในชวงเวลาระหวาง 05:01 น. – 11:00 น. จํานวน 4 คน 
คิดเปนรอยละ 1.00 ตามลําดับ 
 ประเภทของบริการที่ใชในโทรศัพทเคลื่อนท่ี ผูใชบริการ All Together Bonus สวน
ใหญใชบริการโทรภายในประเทศ จํานวน 400 คน คดิเปนรอยละ 44.99 รองลงมา ใชบริการสง
ขอความตัวอักษร (SMS) จํานวน 262 คน คดิเปนรอยละ 29.47, ใชบริการสงขอความภาพ (MMS) 
จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 11.14, ใชบริการดาวนโหลดตางๆ จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 
8.32, ใชบริการเติมเงินผานโทรศัพท จํานวน 47 คน คดิเปนรอยละ 5.29 และใชบริการโทรทางไกล
ระหวางประเทศ จํานวน 7 คน คดิเปนรอยละ 0.79 ตามลําดับ 
 บริการ All Together Bonus ที่ใช พบวา ใชบริการ All Together Bonus สวนใหญใช
บริการ All Together Bonus True to Mobile จํานวน 269 คน คดิเปนรอยละ 43.67 รองลงมา ใช
บริการ All Together Bonus คาซื้อแลกคาโทรที่ 7-Eleven จํานวน 169 คน คดิเปนรอยละ 27.44, 
ใชบริการ All Together Bonus UBC จํานวน 111 คน คดิเปนรอยละ 18.02 และใชบริการ All 
Together Bonus คาเทอมแลกคาโทร จํานวน 67 คน คดิเปนรอยละ 10.88 ตามลําดับ 
 ระยะเวลาในการเปนสมาชิกใชบริการโทรศัพทเคลือ่นท่ีของทรูมูฟ พบวา มีผูใชบริการ
เปนสมาชิกหรือใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีของทรูมูฟ ต่ําสุด 3 เดือน และสูงสุด 49 เดือน โดยมีจํานวน
เดือนโดยเฉลี่ยเทากับ 23.28 เดือน 
 ความถี่ในการใชตอคร้ัง พบวา มีผูใชบริการมีความถี่ในการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีตอวัน 
ต่ําสุด 2 ครั้งตอวัน และสงูสุด 30 ครั้งตอวัน โดยมีความถี่ในการใชโดยเฉลี่ยเทากับ 12.67 ครั้ง 
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 ระยะเวลาในการใชตอคร้ัง พบวา มีผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีใชระยะเวลาในการโทร
หรือใชตอครั้ง ต่ําสุด 2 นาที และสูงสุด 90 นาที โดยมีระยะเวลาในการใชโดยเฉลี่ยเทากับ 16.45 นาที 
 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานความรู ความเขาใจของผูท่ีใชบริการเกี่ยวกับ
บริการ All Together Bonus พบวา 
 ผูท่ีใชบริการไดคะแนนความรูความเขาใจโดยรวม ต่ําสุด 0 คะแนน สูงสดุ 10 คะแนน มี
ความรูความเขาใจอยูในระดับปานกลาง โดยมีคะแนนเฉล่ียเทากับ 6.37 คะแนน โดยสรุปวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับบริการ All Together Bonus อยูในระดับปาน
กลาง จํานวนท้ังสิ้น 275 คน คดิเปนรอยละ 68.75 รองลงมามีความรูความเขาใจ อยูในระดับสงู 
จํานวน 108 คน คดิเปนรอยละ 27 และมีความรูความเขาใจ อยูในระดับต่ํา จํานวน17 คน คิดเปน
รอยละ 4.25 
 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลดานทัศนคติเกี่ยวกับบริการ All Together Bonus 
ของทรูและทรูมูฟ พบวา 
 ผูใชบริการ All Together Bonus มีทัศคติโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ืย
เทากับ 3.16 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ดานบุคลากรในการใหบริการ มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุดและมี
ระดับทัศนคตใินระดับด ีมีคาเฉล่ียเทากับ 3.79 รองลงมาไดแก ดานชองทางการใหบริการ มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.34, ดานกระบวนการใหบริการ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.29, ดานผลิตภณัฑหรือบริการ มี
คาเฉล่ียเทากับ, ดานการสงเสริมการตลาด เทากับ 2.65 และดานราคาคาบริการเปนอันดับสุดทาย 
มีคาเฉล่ียเทากับ 2.62 ซ่ึงอยูในระดับปานกลาง 
 หากพิจารณาในรายละเอียดของทัศนคติในแตละดานของ ทัศนคตทิางดานผลิตภัณฑหรือ
บริการ ทัศนคติทางดานราคาคาบริการ ทัศนคติทางดานชองทางการใหบริการ ทัศนคติทางดานการ
สงเสริมการตลาด ทัศนคติทางดานบุคลากรที่คอยใหบริการ และทัศนคติทางดานกระบวนการ
ใหบริการ พบวา 
 ดานตัวผลิตภัณฑหรือบรกิาร ผูใชบริการมีทัศคนติเก่ียวกับบริการ All Together Bonus 
ในดานผลิตภัณฑหรือบริการ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.25 เม่ือพิจารณา
เปนรายขอของดานผลิตภัณฑหรือบริการ พบวาในเรื่องของประโยชนในการสะสมโบนัสไปใชใน
เดือนถดัไป มีระดับคาคะแนนเฉลี่ยสูงสุด โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.84 ซ่ึงมีทัศนคติอยูในระดับด ี
รองลงมาไดแก ความหลากหลายของบริการ All Together Bonus มีคาเฉล่ียเทากับ 3.47 ซ่ึงมี
ทัศนคติอยูในระดับดี, ความเหมาะสมของระยะเวลาที่ไดรับโบนัส มีคาเฉล่ียเทากับ 3.24 ซ่ึงมี
ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง, ในสวนของการใชโบนัสโทรฟรีน้ัน สามารถใชไดเฉพาะบริการโทร
ออก แตไมสามารถใชกับบริการสงขอความตวัอักษรและภาพ น้ัน มีคาเฉล่ียเทากับ 2.90 ซ่ึงมี
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ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง และจํานวนโบนัสท่ีไดรับ นอยเกินไป มีคาเฉล่ียเทากับ 2.80 ซ่ึงมี
ทัศนคติอยูในระดับ ปานกลาง ตามลําดับ 
 ดานราคาคาบริการ ผูใชบริการมีทัศคนติเก่ียวกับบริการ All Together Bonus ในดาน
ราคาคาบริการ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ีย เทากับ 2.62 เม่ือพิจารณาเปนรายขอของ
ดานราคาคาบริการ พบวาในเรื่องของชวงเวลาท่ีสามารถใชโบนัสโทรฟรีไดคือ ตั้งแต 5 ทุม ถึง 5 
โมงเย็นนั้น มีระดับคะแนนเฉลี่ยต่ําสุด โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.36 ซ่ึงมีทัศนคติท่ีไมเห็นดวย 
รองลงมาคือ การใชโบนัสโทรฟรีน้ัน ใชไดตั้งแตนาทีท่ี 2 เปนตนไป โดยคดิคาบริการนาทีแรก 3 
บาท มีคาเฉล่ีย เทากับ 2.88 ซ่ึงมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 
 ดานชองทางการใหบริการ ผูใชบริการมีทัศคนติเกี่ยวกับบริการ All Together Bonus 
ในดานชองทางการใหบริการ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.34 เม่ือพิจารณา
เปนรายขอของดานชองทางการใหบริการ พบวาในเร่ืองความสะดวกในการสมัครผานทางระบบตอบ
รับอัตโนมัติทางโทรศัพท มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.55 ซ่ึงมีทัศนคติอยูใน
ระดับด ีหรือเห็นดวย รองลงมาไดแก สาขาท่ีกระจายอยางครอบคลุมและเพียงพอของทรูชอปและท
รูมูฟชอป มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.52 ซ่ึงมีทัศนคติอยูในระดับด ี หรือเห็นดวย และในเรื่องข้ันตอนการ
สมัครผานทางทรู Website ท่ีมีข้ันตอนยุงยากนั้น มีคาเฉล่ียเทากับ 2.94 ซ่ึงมีทัศนคติอยูในระดับ
ปานกลาง 
 ดานรายการสงเสริมการตลาด ผูใชบริการมีทัศคนติเก่ียวกับบริการ All Together 
Bonus ในดานการสงเสริมการตลาด โดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ีย เทากับ 2.65 เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอของดานการสงเสริมการตลาด พบวา รูปแบบส่ิงตีพิมพ โบวชวัร มีรายละเอียด
ชัดเจน นาสนใจ มีคาเฉล่ีย เทากับ 2.77 ซ่ึงมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง รองลงมาไดแกเร่ืองการ
ออกบูธตามสถานที่ตางๆ เปนการกระตุนการเชารวมโปรแกรมไดด ี มีคาเฉล่ีย เทากับ 2.63 ซ่ึงมี
ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง และในเรือ่งของขาวสารที่ไดรับรูเก่ียวกับ All Together Bonus ท่ีมี
ความเพียงพอ เหมาะสมนั้น มีระดับคาคะแนนเฉลีย่ต่ําสุด โดยมีคาเฉล่ีย เทากับ 2.55 ซ่ึง
ผูใชบริการสวนใหญมีทัศนคติไมเห็นดวย 
 ดานบุคลากรที่คอยใหบริการ ผูใชบริการมีทัศคนตเิก่ียวกับบริการ All Together Bonus 
ในดานบุคลากรที่คอยใหบริการ โดยรวมอยูในระดับดีหรือเห็นดวย มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.79 เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอของดานบุคลากรที่คอยใหบริการ พบวาในเรื่องความสุภาพในการใหขอมูลดาน
บรกิารของพนักงาน มีระดับคาคะแนนเฉลี่ยสูงสุด โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.21 ซ่ึงมีทัศนคติอยูใน
ระดับดีมากหรือเห็นดวยอยางย่ิง รองลงมาไดแก ดานความรู ความเขาใจในการตอบคําถามและให
ขอมูลดานบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 ซ่ึงมีทัศนคติอยูในระดับดีหรือเห็นดวย, ในเรื่องของ
ความสามารถในการใหคําแนะนําดานบริการ มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.76 ซ่ึงมีทัศนคติอยูในระดับดีหรือ
เห็นดวย และความรวดเร็ว วองไว ในการใหบริการ ณ ศูนยบริการ มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.39 ซ่ึงมี
ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 
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 ดานกระบวนการใหบริการ ผูใชบริการมีทัศคนติเก่ียวกับบริการ All Together Bonus 
ในดานกระบวนการใหบริการ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง (เฉยๆ) มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.29 เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอของดานกระบวนการใหบริการ พบวาในเรื่องความรวดเรว็ ทันใจ ในการไดรับ
โนบัสหลังจากขอรับบริการ มีระดับคาคะแนนเฉลี่ยสูงสุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 ซ่ึงมีทัศนคตอิยูใน
ระดับดีหรือเหน็ดวย รองลงมาไดแกความเร็วเรว็ ทันใจ ในกระบวนการแจงผลการอนุมัติและจํานวน
โบนัสท่ีไดรับผานทางระบบ SMS มีคาเฉลีย เทากับ 3.39 ซ่ึงมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง สวนใน
เรื่องข้ันตอนในการขอรับบริการที่มีความสะดวกนั้น มีคาเฉล่ียท่ีต่ําท่ีสุด เทากับ 3.07 ซ่ึงมีทัศนคติ
อยูในระดับปานกลาง 
  
 สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลดานความพึงพอใจโดยรวมของผูท่ีใชบริการ All 
Together Bonus ของทรูและทรูมูฟ 
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together 
Bonus อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.65 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

1. ความพึงพอใจเม่ือเทียบกับความคาดหวังของการใชบริการ All Together Bonus (สูงกวา
ความคาดหวงัอยางมาก - ต่ํากวาความคาดหวังอยางมาก) พบวา ผูใชบริการมีความพึง
พอใจอยูในระดับความคาดหวัง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.62  

2. ความคุมคาของการใชบริการ (คุมคาอยางมาก – ไมคุมคาอยางมาก) พบวา ผูใชบริการมี
ความเห็นวาระดับความคุมคาอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.69  

3. ความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการ All Together Bonus บริการ (พึงพอใจอยางมาก – 
ไมพึงพอใจอยางมาก) พบวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 2.64  

 
 สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลดานแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของผูท่ีใชบริการ All 
Together Bonus ของทรูและทรูมูฟ 
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตโดยรวมตอบริการ All 
Together Bonus อยูในระดับต่ําคือ ไมนาจะใชบริการตอ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.27 และเม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา 

1. แนวโนมในการใชบริการตอในครั้งหนา (ใชบริการตอแนนอน–ไมใชบริการตอแนนอน)  
พบวา ผูใชบริการมีแนวโนมในการใชบริการตอในอนาคตอยูในระดบัต่ํา คือไมนาจะใชบริการตอ 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.54  

2. แนวโนมในการบอกตอใหผูอ่ืนสมัครบริการ (แนะนําตอแนนอน - ไมแนะนําตอ
แนนอน) พบวา ผูใชบริการมีแนวโนมในการบอกตอใหผูอ่ืนสมัครบริการอยูในระดับต่ํา คือไมนาจะ
แนะนําตอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.01  
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สวนที่ 7 การวิเคราะหขอมูลคําถามปลายเปด ปญหาและขอเสนอแนะของผูท่ีใชบริการ All 
Together Bonus ของทรูและทรูมูฟ 
 จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูใชบริการไดกลาวถึงปญหาและขอเสนอแนะดังตอไปน้ี 
 ในดานตัวสินคาหรือบรกิาร ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญกลาวถึงปญหาและ
ขอเสนอแนะวา ควรใหใชโบนัสฟรีในการสงขอความตัวอักษร (SMS) และ ขอความภาพ (MMS) ได 
จํานวน 32 คน รองลงมาคอื บริการมีหลายรูปแบบมากเกินไป จนทําใหเกิดความสับสน จํานวน 17 
คน เสนอแนะใหลดความซบัซอนของเงื่อนไขในการใหบริการ 6 คน และเงินโบนัสเขาชา จํานวน 4 
คน 
 ในดานราคาคาบริการ ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญกลาวถึงปญหาและขอเสนอแนะ
ในเร่ืองของชวงเวลาในการใชโบนัสวา นาจะเพิ่มชวงเวลาการโทรชวงโบนัส เชน จาก 5 ทุมถึง ตี 5 
ใหกลายมาเปนชวงเวลา 3 ทุมถึง 8 โมงเชา จํานวน 25 คน รองลงมาคือ การคิดคาโทรนาทีแรก 3 
บาท ซ่ึงตามโปรโมชั่นบางโปรโมช่ันอาจจะคิดราคาถูกกวา จํานวน 12 คน เสนอแนะวา อยากให
ใช All Together Bonus ไดตลอด 24 ชั่วโมง ไมจํากดัเวลา จํานวน 7 คน ระยะเวลาการใชคอื 5 ทุม
ถึง ต ี5 นอยเกินไป จํานวน 4 คน และจํากัดจํานวนโบนัสใหลูกคาใช แตไมควรจาํกัดอายุหรือเวลา
ในการใช และใหยกเลิกกําหนดเวลาของการใชโบนัส จาํนวนละ 1 คน  
 ดานรายการสงเสริมการตลาด ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญจะกลาวถึงปญหาและ
ขอเสนอแนะวา ขาดการทาํความเขาใจกับลูกคาถึงรายละเอียดของบริการ จํานวน 17 คน และ
แนะนําวาควรทําความเขาใจกับลูกคาใหมากข้ึน จําวนวน 8 คน 
 ดานกระบวนการใหบริการ ผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญจะกลาวถึงปญหาวา การ
สมัคร All Together Bonus ดวยโทรศัพทบานและยูบีซี มีความยุงยาก จํานวน 14 คน 
 
ตอนที่ 8 ผลการวิเคราะหขอมูลจากการทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานขอท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน ท่ีแตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All 
Together Bonus แตกตางกัน 
โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 6 สมมติฐาน ดังนี้ 
 สมมติฐานขอท่ี 1.1 เพศที่แตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together 
Bonus แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีมีเพศตางกันมีความ
พึงพอใจโดยรวมตอบริการ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว 
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 สมมติฐานขอท่ี 1.2 อายุท่ีแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together 
Bonus แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีมีอายุตางกัน มีความ
พึงพอใจโดยรวมตอบริการ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว 
 สมมติฐานขอท่ี 1.3 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All 
Together Bonus แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา วา ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีมีสถานภาพสมรส
ตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ ไมแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอท่ี 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All 
Together Bonus แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีมีระดับการศึกษา
ตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
  
 สมมติฐานขอท่ี 1.5 อาชีพท่ีแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together 
Bonus แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีมีอาชีพตางกัน มี
ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอท่ี 1.6 รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ 
All Together Bonus แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชบริการ All Together Bonus ท่ีกลุมรายไดเฉล่ืยตอ
เดือนตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอท่ี 2 พฤตกิรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี อันไดแก ระยะเวลาในการเปน
สมาชิกหรือใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี, ความถี่ตอวันในการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี และระยะเวลาในการใช
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โทรศัพทเคล่ือนท่ีตอครั้ง มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus
โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 3 สมมติฐาน ดังนี้ 
 สมมติฐานขอท่ี 2.1 ระยะเวลาในการเปนสมาชิกหรือใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ระยะเวลาในการเปนสมาชิกหรือใชบริการ
โทรศัพทเคล่ือนท่ี ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus ท่ี
ระดับนับสําคัญทางสถิติเทากับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอท่ี 2.2 ความถี่ตอวันในการใชโทรศัพทเคล่ือน มีความสัมพันธกับความพึง
พอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ความถี่ในการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีตอวัน ไมมี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus ท่ีระดับนับสําคัญทางสถิติ
เทากับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอท่ี 2.3 ระยะเวลาในการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีตอครั้ง มีความสมัพันธกับ
ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ระยะเวลาในการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีตอครั้ง มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus อยูในระดับปานกลางใน
ทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.01 หมายความวา ผูใชบริการที่มีพฤติกรรมการ
ใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีมีระยะเวลานาน ก็จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการมากข้ึน ในระดับปาน
กลางซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอท่ี 3 ความรู ความเขาใจของผูท่ีใชบริการ All Together Bonus มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ความรูความเขาใจเกีย่วกับตัวบริการ มีความสมัพันธกับ
ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus อยูในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 กลาวคอื ผูใชบริการที่มีความรู ความเขาใจในตัวบริการมาก ก็มีมี
ความพึงพอใจโดยรวมตอตัวบริการมาก ในระดับต่ํา ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอท่ี 4 ทัศนคติของผูใชบริการที่มีตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวม มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ทัศนคติของผูใชบริการที่มีตอสวนประสมทางการตลาด
โดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus อยูในระดบัสูงใน
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ทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กลาวคือ ผูท่ีใชบริการที่มีทัศนคติของ
ผูใชบริการท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวมที่ด ี จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการมากข้ึน 
ในระดับสูง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอท่ี 5 ความพงึพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของการใชบริการ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ความพึงพอใจโดยรวมตอบรกิาร มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤตกิรรมในอนาคตของการใชบริการ อยูในระดับสูงในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กลาวคือ ผูท่ีใชบริการที่มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการสูง ก็มักจะแนวโนม
พฤติกรรมในอนาคตของการใชบริการเชน การใชบริการตอ หรือการบอกตอใหกับผูอ่ืนไดใชบริการ
สูงตามไปดวย ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
 
การอภิปรายผล 
 ผลจากการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติและความพงึพอใจโดยรวมของผูใชบริการที่มีตอ
รายการสงเสริมการขาย All Together Bonus ของทรูและทรูมูฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็น
ท่ีนํามาอภิปรายผลตามพฤติกรรมของผูใชบริการ ดังนี ้
 จากการวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูท่ีใชหรือเคยใชบริการ All 
Together Bonus (ATB) พบวา ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีชวงอายุ
ระหวาง 21 – 30 ป สวนใหญมีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปรญิญาตร ีซ่ึงมีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูระหวาง 10,001 – 20,000 บาท และยังพบอีกวา ลักษณะ
ดานประชากรศาสตร อันไดแก เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดอืน ท่ี
แตกตางกันมี มีผลตอความพึงพอใจตอบริการ All Together Bonus ท่ีแตกตางกัน ท่ีเปนเชนน้ี อาจ
เนื่องมาจาก บริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีเครือขายทรูมูฟนั้น มีรายการสงเสริมการขาย All Together 
Bonus ท่ีใหโบนัสโทรฟรี และจะเปนรายการสงเสริมท่ีนาสนใจและคุมคาก็ตอเม่ือผูใชบริการนั้น 
นิยมใชโทรศัพทนานๆ ดังนั้น ผูใชบริการเพศหญิง ท่ีอยูในชวงวัยรุน และมีรายไดในระดับไมมากนัก 
ซ่ึงเปนวัยท่ีนิยมการติดตอสื่อสารระหวางกัน ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีเก่ียวกับดานประชากรศาสตร
ของปรมะ สตะเวทิน (2533 : 112) ท่ีไดกลาวไววา ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรม
ของการติดตอสื่อสารตางกัน คือเพศหญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสาร
มากกวาเะศชาย จึงมีความพึงพอใจ ท่ีแตกตางจากกลุมอ่ืนๆ และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ กฤษ
ดา เพียรเพ่ิมภัทร ท่ีศึกษา เรื่องความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการสงเสรมิการตลาดของธุรกิจ
โทรศัทพเคล่ือนท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบรโิภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 20 – 
30 ป การศกึษาปริญญาตร ีประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจางเอกชน 
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 จากการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี พบวา ผูใชบรกิารสวน
ใหญจะใชบรกิารโทรศัพทเคล่ือนท่ีแบบเติมเงินมากกวาแบบเหมาจายรายเดือน ระยะเวลาในการ
เปนสมาชิกโดยเฉลี่ยประมาณ 2 ป และสวนใหญจะนยิมใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีในชวงเวลา 17:00 – 
23:00 น. มากที่สุด รองลงมาจะเปนชวงเวลา 11:00 – 17:00 น. และความถี่ในการใช
โทรศัพทเคล่ือนท่ีตอวัน ประมาณวันละ 13 ครั้ง และในแตละคร้ัง จะใชโทรศพัทนานเปนเวลา 
ประมาณ 17 นาที และจะนิยมใชโทรศัพทในการโทรออกภายในประเทศ รองลงมาคือการสง
ขอความตัวอักษรและขอความภาพ ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิริเพ็ญ อนันตโท 
(2546: บทคัดยอ) ท่ีศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี Orange 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา พฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี สาเหตท่ีุสําคัญท่ีสุดคือ มี
คาบริการถูกกวาโทรศัพทเคล่ือนท่ีระบบอ่ืนๆ ชวงเวลาท่ีใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี สวนใหญคือ 
เวลา 19:01 – 23:00 น. วัตถุประสงคการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี สวนใหญคือ เพื่อตดิตอธุระ
สวนตวั  เม่ือศึกษาแลวยังพบวา ระยะเวลาในการใชโทรศัพทในแตละครั้ง มีความสัมพันธกับความ
พึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus ท่ีเปนเชนนี้ อาจเนื่องมาจากบริการ All Together 
Bonus ซ่ึงเปนบริการที่ใหโบนัสโทรฟรีในนาทีท่ีสองเปนตนไป โดยนาทีแรก จะคิดคาบริการ นาทีละ 
3 บาท ซ่ึงหากเปนการโทรนาน ก็จะเกิดความคุมคาและความพึงพอใจ ดังนั้น จึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว น่ันกค็ือ ผูท่ีชอบใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีนานๆ ก็จะมีความพึงพอใจตอบริการมากข้ึน  
 จากการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับดานความรูความเขาใจเกี่ยวกับบริการ กับความพึงพอใจ
ท่ีมีตอบริการ All Together Bonus พบวา โดยรวมมีความสัมพันธกันท่ีไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูท่ีจะใชบริการมีความรูเก่ียวกับขอเท็จจริง ความจริง กฎเกณฑ หรือขอมูล
ตางๆ หรือรายละเอียดตางๆ และนําไปใชไดอยางมีเหตุมีผล ดังนั้นจึงเกิดความเขาใจเกี่ยวกับตัว
บริการ ก็มีกอใหเกิดความพึงพอใจในตัวบริการได แตหากผูใชบริการไมไดรับรู หรือเขาใจใน
ขอเท็จจริงหรือรายละเอียดของบริการแลว ก็อาจมีความคาดหวังสูงหรือไมตรงกับรูปแบบการ
ใหบริการซึ่งอาจกอใหเกิดความไมพึงพอใจได ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ สิริพร สิรวณิชย (2547 
: บทคัดยอ) ท่ีศึกษาเร่ือง เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีผลตอการจูงใจใหใชบริการ 
โทรศัพทเคล่ือนท่ี TA Orange ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา การศึกษาการรับรูเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีอิทธิพลตอการจูงใจใหใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี TA Orange พบวา
ดานการโฆษณา การสงเสริมการขาย การขายโดยตรง การประชาสัมพันธ การตลาดเชิงกิจกรรม 
การจัดแสดงสนิคา และสื่อเคล่ือนท่ี มีความสัมพันธตอการจูงใจใหใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี TA 
Orange 
 จากการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับทัศนคติของผูใชบริการที่มีตอสวนประสมทางการตลาด
ของบริการ All Together Bonus ไดแก ดานตวัผลิตภัณฑหรือบริการ ดานราคาคาบริการ ดาน
ชองทางการใหบริการ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากรที่คอยใหบริการ และดาน
กระบวนการใหบริการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ พบวา ทัศนคตดิานราคา
คาบริการนั้น มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ ในระดับสงูท่ีเปนไปในทิศทาง
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เดียวกัน ซ่ึงอาจสรุปไดวา เง่ือนไขในการใชโบนัสโทรฟรีน้ัน จะใชโบนัสโทรฟรีไดตั้งแตนาทีท่ี 2 
เปนตนไป โดยคิดคาบริการนาทีแรก 3 บาท และโทรไดเฉพาะชวงเวลาที่จํากัด คือ ชวงเวลาตั้งแต 
5 ทุม ถึง 5 โมงเย็น น้ัน เปนสิ่งสําคัญท่ีสุดท่ีจะทําใหผูใชบริการเกิดความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ 
ท้ังนี้ก็ข้ึนอยูกับพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีของแตละบุคคล เชน หากผูใชบริการเปนผูใช
โทรศัพทเคล่ือนท่ีประเภทโทรนอยๆ แตโทรบอย ก็อาจจะไมพึงพอใจตอบริการนี้ เน่ืองจากจะตอง
เสียคาโทร ครั้งละ 3 บาท ซ่ึงอาจจะแพงกวาโปรโมชั่น ณ ปจจุบันท่ีมีอยู หรืออาจจะขึ้นอยูกับ
ชวงเวลาที่ผูใชบริการนิยมใชโทรศัพทเคล่ือนท่ี ซ่ึงผูใชบริการท่ีนิยมใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีในตอน
กลางคืน (หลัง 5 ทุม) หรือในระหวางกลางวัน ก็จะมีความพึงพอใจตอบริการ มากกวา ผูท่ีนิยมใช
โทรศัพทเคล่ือนท่ีในชวงเวลาเย็น (ตั้งแต 5 โมง ถึง 5 ทุม) เปนตน 
 สวนทัศนคติดานผลิตภัณฑหรือบริการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
บริการ ในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงสามารถอธิบายไดวา หากผูใชบริการ มีทัศนคติท่ีดี
หรือเห็นดวยในเรื่องของตวับริการ ไมวาจะเปน ความหลากหลายของบริการ All Together Bonus, 
จํานวนโบนัสท่ีไดรับ เง่ือนไขในการใชวาสามารถโทรออกภายในประเทศไดอยางเดียว ไมสามารถ
ใชสําหรับสงขอความตัวอักษรหรือขอความภาพนั้น รวมไปถึงการสะสมโบนัสไปใชในเดือนถัดไปน้ัน 
แลวนั้น ก็จะสงผลใหเกิดความพึงพอใจโดยรวมตอบริการดวย  
 สวนทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดที่สําคัญคือ การไดรับรูขาวสารเกี่ยวกับตัวบริการดี
ข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจกับบริการมากขึ้นดวย และในทัศนคตดิานกระบวนการใหบริการนั้น ในเรื่อง
ของการไดรับโบนัสท่ีรวดเร็ว ทันใจ หลังจากขอรับบริการ และความรวมเร็วในการไดรับแจงผลการ
อนุมัติ ท่ีมีความรวดเรว็นัน้ หากผูใชบริการมีทัศนคติท่ีด ี ก็จะมีสวนทําใหผูใชบริการเกิดความพึง
พอใจตอบริการดวย  
 สวนทัศนคติดานชองทางการใหบริการนั้น มีความสมัพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
บริการ ในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน แตในขณะเดียวกัน ทัศนคตดิานบุคลากรที่คอยใหบริการนั้น 
ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบริการเลย น่ันก็หมายความวา ถึงแมวา ผูใชบริการ
จะมีทัศนคติท่ีดีตอพนักงานผูใหบริการ ไมวาพนักงานผูใหบริการ จะมีความรู ความสามารถในการ
ตอบคําถาม ความสุภาพของพนักงาน รวมไปถึงความรวดเรว็ ในการใหบริการ ณ ศูนยบริการ ก็
ตาม ก็ไมมีความสัมพันธกบัความพึงพอใจตอบริการ All Together Bonus แตอยางใด แตท้ังนี้ 
ท้ังนั้น การมีบุคลากรที่ดีและมีคุณภาพ ก็เปนส่ิงจําเปนอยางย่ิงสําหรับความพึงพอใจตอผูใหบริการ
โทรศัพทเคล่ือนท่ี หากแตมิไดมีความสมัพันธกับความพึงพอใจตอบริการ All Together Bonus 
 จากการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความสัมพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All 
Together Bonus กับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของผูใชบริการ พบวา มีความสัมพันธกันใน
ระดับสูง ในทิศทางเดียวกัน หมายความวา เมื่อผูใชบริการ เกิดความพึงพอใจตอบริการ All 
Together Bonus ก็มีแนวโนมท่ีจะใชบริการตอหรือบอกตอกับคนรูจัก แตหากผูใชบริการไมพึงพอใจ
ตอบริการ ก็จะไมใชตอหรือบอกตอกับคนรูจัก ดังนั้น ความพึงพอใจของลูกคา จึงเปนส่ิงสําคัญท่ีสุด
ท่ีควรคํานึงถงึ เพราะความพึงพอใจของลูกคา จะนํามาซึ่งการซื้อซํ้า จนเกดิความจงรักภักดีในท่ีสุด 
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และยังอาจกอใหเกิดลูกคาใหมได หากลูกคาท่ีมีความพึงพอใจนั้น ชวยบอกตอถึงความรูสึกท่ีดีตอ
สินคาหรือบริการ ไปยังบุคคลอื่นๆ ในขณะเดียวกัน หากลูกคาเกิดความไมพอใจในสินคาหรือ
บริการแลว ยอมกอใหเกิดผลกระทบในกางตรงกันขาม คือ การสูญเสียลูกคา และเสียชื่อเสียงอีก
ดวย 
 ในดานปญหาและขอเสนอแนะนั้น สวนใหญ ผูใชบรกิารจะกลาวถึงปญหาของบริการวา 
บริการมีหลายรูปแบบมากเกินไป จนทําใหเกิดความสบัสน และ ขาดการทําความเขาใจกับลูกคาถึง
รายละเอียดของบริการ สวนขอเสนอแนะนั้น ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเสนอแนะในเรื่องของ
ชวงเวลาในการใชโบนัสวา นาจะเพ่ิมชวงเวลาการโทรชวงโบนัส เชน จาก 5 ทุมถึง ต ี5 ใหกลายมา
เปนชวงเวลา 3 ทุมถึง 8 โมงเชา หรือเสนอแนะวา อยากใหใช All Together Bonus ไดตลอด 24 
ชั่วโมง ไมจํากัดเวลา และยังแนะนําอีกวา ควรใหใชโบนัสฟรีในบริการอ่ืนๆ อาทิเชน การสงขอความ
ตัวอักษร (SMS) หรือ ขอความภาพ (MMS) และควรใหลดความซับซอนของเงื่อนไขในการ
ใหบริการ เพ่ือใหเขาใจงายขึ้น 
 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 จากผลการศึกษาทัศนคติและความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการที่มีตอรายการสงเสริม
การขาย All Together Bonus ของทรูและทรูมูฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร น้ัน ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ 
ดังน้ี 

1. จากผลการวิจัยทางดานประชากรศาสตร พบวา ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง
มากกวาเพศชาย มีชวงอายุระหวาง 21 – 30 ป สวนใหญมีสถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาปริญญา
ตรี ซ่ึงมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูระหวาง 10,001 – 20,000 บาท 
และพบวา ผูใชบริการที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร อันไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus 
(ATB) แตกตางกัน ซ่ึงสามารถอธิบายไดดังนี ้

1.1. ดานเพศ  พบวา ผูใชบรกิารเพศหญิง มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ ATB 
มากกวาผูใชบริการเพศชาย 

1.2. ดานอายุ  พบวา ผูใชบริการที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีความพึงพอใจ
โดยรวมตอบริการ มากกวาผูใชบริการที่มีอายุอยูในชวงระหวาง 21- 30 ป และ 31 – 40 ป สวน
กลุมผูใชบริการที่มีอายุอยูในชวงระหวาง 21 – 30 ป และ 31 – 40 ป มีความพึงพอใจโดยรวมตอ
บริการนอยกวาผูใชบริการที่มีอายุ 40 ปข้ึนไป 

1.3. ดานระดับการศึกษา  พบวา ผูใชบริการท่ีมีระดับการศึกษาอยูในชัน้มัธยมปลาย/
ปวช. มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการมากกวาผูใชบริการท่ีมีระดับการศึกษาตั้งแตปริญญาตรีข้ึน
ไป 
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1.4. ดานอาชีพ  พบวา ผูใชบริการที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีความพึงพอใจโดยรวม
ตอบริการมากกวาผูใชบรกิารที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และ พนักงานบริษัทเอกชน 

1.5. ดานรายไดเฉล่ียตอเดือน  พบวา ผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดอืนต่ํากวาหรอื
เทากับ 10,000 บาท มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการมากกวาผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน
อยูระหวาง 10,001 – 20,000 บาท 
 จากผลการวิจัยนี้ สามารถนํามาใชในการแบงสวนตลาด การกําหนดกลุมเปาหมาย และ
ปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมาย อาทิเชน ผูบริหาร
ควรจะเนนทําการตลาดและรักษาลูกคาท่ีมีอายุ ต่ํากวาหรือ เทากับ 20 ป กลุมผูใชบริการที่เปน
นักเรียน/นักศกึษา และกลุมผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํา ซ่ึงเปนกลุมลูกคาเปาหมายหลักท่ี
มีความนินมหรือพึงพอใจตอบริการอยูแลว นอกจากนี้ ควรทบทวนและปรับปรุงกลยุทธเพ่ือรักษา
ระดับความพงึพอใจกับกลุมผูใชบริการที่มีอายุในชวงระหวาง 21 – 40 ป กลุมผูใชบริการที่มีอาชีพ
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และ พนักงานบริษัทเอกชน เปนตน 

2. จากผลการวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการใช พบวา ผูใชบริการสวนใหญจะใชบริการ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีแบบเติมเงินมากกวาแบบเหมาจายรายเดือน ระยะเวลาในการเปนสมาชิกโดย
เฉล่ียประมาณ 2 ป และสวนใหญจะนยิมใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีในชวงเวลา 17:00 – 23:00 น. และ
ความถี่ในการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีตอวัน ประมาณวันละ 13 ครั้ง และในแตละครั้ง จะใชโทรศัพท
นานเปนเวลา ประมาณ 17 นาที และจะนิยมใชโทรศัพทในการโทรออกภายในประเทศ รองลงมาคือ
การสงขอความตัวอักษรและขอความภาพ ตามลําดับ และยังพบวา ระยะเวลาในการใช
โทรศัพทเคล่ือนท่ีตอครั้ง มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอบรกิาร อยูในระดับปานกลาง
ในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงหมายความวา ผูใชบริการท่ีมีพฤติกรรมการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีมีระยะเวลา
นานขึ้น ก็จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการมากขึ้น  
 ซ่ึงจากผลการวิจัยนี้ ก็สามารถนํามาใชเปนกําหนดการแบงสวนตลาด การกําหนด
กลุมเปาหมาย และปรับปรุงกลยุทธทางดานการออกโปรโมชั่นเพ่ือใหตรงกับพฤติกรรมการใช
โทรศัพทเคล่ือนท่ี อาทิเชน โปรโมชั่นสาํหรับคนชอบโทรนอยๆ แตโทรนานๆ หรือโปรโมชั่นสําหรับ
คนท่ีมีความถี่ในการโทรมากๆ แตโทรสั้นๆ โดยที่คาโทรนั้นจะตองคุมคาสําหรับผูใชบริการ 

3. จากผลการวิจัยเก่ียวกับความรูความเขาใจตอบริการ ATB  พบวา ผูใชบริการสวน
ใหญมีความรู ความเขาใจเกี่ยวกับบริการอยูในระดับปานกลาง และยังพบวา ความรูความเขาใจ
เก่ียวกับตัวบริการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน ซ่ึง
หมายความวา เม่ือผูใชบริการมีความรูความเขาใจเกีย่วกับตวับริการมากข้ึน ก็จะมีความพึงพอใจ
โดยรวมตอบริการมากขึ้นเล็กนอย 
 จากผลการวิจัยนี้ ผูบริหารควรปรับปรุงและเพ่ิมเติมดานโฆษณา การใหขอมูลหรือสื่อสาร
เก่ียวกับรายการสงเสริมการขายตางๆ รวมไปถึงเง่ือนไขตางๆ ในการใชบริการ ใหงายตอการเขาใจ 
และใหผูใชบริการมีความรูความเขาใจตอตัวบริการมากขึ้น เพ่ือใหผูใชบริการมีความรูความเขาใจตอ
ตัวบริการมากข้ึน ก็จะสงผลใหมีความพึงพอใจเพ่ิมข้ึน 
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4. จากผลการวิจัยเก่ียวกับทัศนคตดิานการตลาดตอรายการสงเสริมการขาย All 
Together Bonus อันประกอบไปดวย ดานผลิตภัณฑหรือบริการ ดานตัวผลิตภัณฑหรือบริการ ดาน
ราคาคาบริการ ดานชองทางการใหบริการ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากรที่คอยใหบริการ 
และดานกระบวนการใหบริการ พบวา ผูใชบริการมีทัศนคติท่ีดีตอดานบุคลากรที่คอยใหบริการนั้น 
และมีทัศนคติในระดับปานกลางตอดานชองทางการใหบริการ ดานกระบวนการใหบริการ ดาน
ผลิตภัณฑหรือบริการ ดานการสงเสริมการตลาด และดานราคาคาบริการ ตามลําดับ และผลการวิจัย
เก่ียวกับทัศนคติของสวนประสมทางการตลาดตอความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together 
Bonus พบวา ทัศนคติของผูใชบริการที่มีตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวม มีความสัมพนัธกับ
ความพึงพอใจโดยรวมตอบริการ All Together Bonus อยูในระดับสูงในทิศทางเดียวกัน ซ่ึง
หมายความวา เม่ือผูท่ีใชบริการท่ีมีทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาดโดยรวมที่ดีข้ึน ก็จะมีความ
พึงพอใจโดยรวมตอบริการมากขึ้นดวย 
 จากผลการวิจัยนี้ ผูบริหารสามารถนําขอมูลดังกลาวมาพัฒนา ปรับปรุง เปล่ียนแปลงตอ
กลยุทธทางการตลาด เพ่ือสรางความพึงพอใจตอบริการ โดยควรเนนดานราคาคาบริการมากท่ีสุด 
เนื่องจากเปนตัวท่ีมีความสัมพันธกับความพึงพอใจมากที่สุด และควรปรับปรุงกลยุทธทางการตลาด
ดานอื่นๆ เชน ดานสินคาหรือบริการ ดานการสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการใหการบริการ และ
ชองทางการใหบริการ เพ่ือยกระดับทัศนคติของผูใชบริการใหมีระดับทัศนคติใหดีข้ึน เม่ือผูใชบริการ
มีทัศนคติท่ีดีข้ึน ก็จะทําใหเกิดความพึงพอใจตอบริการมากข้ึน 

5. จากผลการวิจัยเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของการใชบริการ พบวา 
แนวโนมพฤตกิรรมในอนาคตโดยรวมตอบริการ All Together Bonus อยูในระดับต่ําคือ ไมนาจะใช
บริการตอ และ ไมนาจะแนะนําตอ และผลการวิจัยเก่ียวกับความสัมพันธประหวางความพงึพอใจ
โดยรวมตอบริการ กับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของการใชบริการ พบวา ความพึงพอใจโดยรวม
ตอบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของการใชบริการ อยูในระดบัสูงใน
ทิศทางเดียวกัน ซ่ึงหมายความวา เม่ือผูท่ีใชบริการที่มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริการสูงข้ึน ก็
มักจะมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของการใชบริการเชน การใชบริการตอ หรือการบอกตอใหกับ
ผูอ่ืนไดใชบรกิารข้ึนดวย 
 จากผลการวิจัยนี้ จะเห็นไดชัดวา ผูบริหารตองใหความสําคัญกับความพึงพอใจของ
ผูใชบริการที่มีตอสินคาหรือบริการ เนืองจากความพึงพอใจของผูใชบริการนั้น มีความสัมพันธใน
ระดับสูงตอแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของผูใชบริการ ดังนั้นผูบริหาร นักการตลาดและฝายอื่นๆ 
ท่ีเก่ียวของจะตองพยายามสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาหรือผูใชบริการ เพราะเม่ือลูกคาหรือ
ผูใชบริการมีความพึงพอใจ ก็จะนํามาซื้อการซื้อซํ้า จนเกิดความจงรักภักดีในท่ีสุด และยังอาจ
กอใหเกิดลูกคาใหมโดยการบอกตอ ในขณะเดียวกัน หากผูใชบริการเกิดความไมพึงพอใจในตัว
สินคาหรือบริการแลว ยอมกอใหเกิดผลกระทบในทางตรงกันขาม น่ันก็คือ การสูญเสียลูกคา และ
เสียชื่อเสียงอีกดวย 
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ขอเสนอแนะสําหรบัการทําวิจัยครั้งตอไป 
  

1. การศึกษาครั้งนี้มีขอจํากัดดานเวลา ประกอบกับผูวิจัยสนในศึกษาประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครเทานั้น ดังนั้นในการวิจัยครั้งตอไป ควรจะเปนการศึกษาโดมีประชากรใน
ตางจังหวัดเปนกลุมตัวอยาง 

2. สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา ควรศึกษาในเรือ่งปจจัยท่ีมีอิทธิพล
ตอการเลือกใชบริการรายการสงเสริมการขาย ของทรูและทรูมูฟ ซ่ึงจะเนนในดานพฤติกรรมการใช
โทรศพัทเคล่ือนท่ี จํานวนโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีใช และหากใชมากกวาหนึ่งหมายเลขแลว ผูใหบริการ
รายใดท่ีผูใชบริการเลือกเปนหมายเลขหลัก และเหตุผลอะไรท่ีเลือกใชบริการของแตละหมายเลข, 
ทัศนคตดิานตวัผลิตภัณฑหรือบริการ และดานราคาคาใชบริการ และปจจัยดานอ่ืนๆ เชน คุณภาพ
ของเครือขาย เปนตน เนื่องจากผูวิจัยมีสมมติฐานเพ่ิมเติมวา ผูใชบริการ ท่ีเลือกใชบริการ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีเครือขายทรูมูฟนั้น เปนผูใชบริการหรือกลุมเปาหมายที่จัดอยูในระดับปานกลางถึง
ต่ํา และเลือกใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีของทรูมูฟเปนโทรศัพทสํารอง เนื่องจาก ทรูมูฟนั้น เนนการใช
รายการสงเสริมท่ีดึงดูดในเรือ่งของราคาคาบริการ แตในเรื่องของเครือขายใน ยังไมครอบคลุมมาก
นัก 

3. สําหรับการทําวิจัยคร้ังตอไป ควรทําการวจัิยเชิงคุณภาพ เชนการประชุมกลุมยอย 
(Focus Group) รวมกับกลุมผูใชบริการควบคูไปดวยเน่ืองการการทําวิจัยเชิงคุณภาพนี้ จะทําใหเรา
ทราบถึงทัศนคติและความคิดเห็นท่ีแทจริงมากขึ้น 

4. ควรศึกษาถึงจุดออนและจุดแข็งของบริการ เพ่ือนําไปเปนแนวทางในการปรับปรุงและ
พัฒนารายการสงเสริมการขาย ใหตรงกับความตองการของผูใชบริการ 

5. ควรจัดทําของท่ีระลึกใหกับผูท่ีใหความรวมมือในการตอบแบบสํารวจความคิดเหน็ ซ่ึง
เปนการสรางทัศนคติท่ีดีตอการวิจัยและการใหขอมูล 
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แบบสอบถาม 
การวิจัยเรื่อง 

“ทัศนคติและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอรายการสงเสริมการขาย All Together Bonus ของบริษัท 
ทรูและทรูมูฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 
        เลขที่แบบสอบถาม 
สวนที่ 1: ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในวงเล็บ [     ] ท่ีตรงกับความเปนจริงท่ีสุดของทาน 
1. เพศ 

[     ] ชาย    [     ] หญิง   
2. อายุ 

[     ] ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  [     ] 21 – 30 ป  
[     ] 31 – 40 ป   [     ] 41 – 50 ป 
[     ] มากกวา 50 ป 

3. สถานภาพการสมรส 
[     ] โสด    [     ] สมรส  
[     ] หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

4. ระดับการศึกษา 
[     ] มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา [     ] มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวชเทียบเทา 
[     ] อนุปริญญาหรือเทียบเทา  [     ] ปริญญาตร ี
[     ] สูงกวาปริญญาตร ี

5. อาชีพ 
[     ] นักเรียน/นักศึกษา   [     ] รับราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกจิ 
[     ] พนักงานบริษัทเอกชน  [     ] คาขายหรือธุรกิจสวนตัว 
[     ] อ่ืนๆ โปรดระบุ .............................................................................................. 

6. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
[     ] ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท [     ] 10,001 – 20,000 บาท 
[     ] 20,001 – 30,000 บาท  [     ] 30,001 – 40,000 บาท 
[     ] มากกวา 40,000 บาท 
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สวนที่ 2: ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคลือ่นท่ีของทรูมูฟ 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในวงเล็บ [  ] ท่ีตรงกับความเปนจริงท่ีสุดของทาน 

1. ทานใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีของ True Move ในระบบ/แบบใด 
[     ] แบบเติมเงิน   [     ] แบบจายรายเดือน 

2. ทานใชสินคาและบริการของทรู และทรูมูฟ ประเภทใดบาง 
[     ] โทรศัพทบานพ้ืนฐาน  [     ] PCT 
[     ] โทรศัพทเคล่ือนท่ี   [     ] บริการอินเตอรเน็ต 
[     ] ยูบีซี    [     ] True IPTV 
[     ] อ่ืนๆ โปรดระบุ ………………………………………………………………… 

3. ทานใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีของ True Move มาเปนระยะเวลาประมาณ _______ ป 
_______ เดือน 

4. สวนใหญทานใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีในชวงเวลาใดมากที่สุด 
[     ] 05:01 น. – 11:00 น.   [     ] 11:01 น.  – 17:00 น. 
[     ] 17:01 น. – 23:00 น.   [     ] 23:01 น.  – 05:00 น. 

5. ความถี่ในการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีของ True Move ใชประมาณ ______________ 
ครั้ง/วัน 

6. ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีของ True Move ใชประมาณ _____ ชม. 
_____ นาที/คร้ัง 

7. ทานนิยมใชบริการของโทรศัพทประเภทใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
[     ] บริการโทรภายในประเทศ 

  [     ] บริการโทรทางไกลระหวางประเทศ 
[     ] บริการ SMS/ บริการสงขอความตัวอักษร 

  [     ] บริการ MMS/ บริการสงขอความภาพ 
[     ] บริการ GPRS/ บริการดาวนโหลดตางๆ 
[     ] บริการเติมเงินผานโทรศัพท (Mobile Top up) 

8. ทานใชบริการ All Together Bonus ประเภทใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
[     ] คาซื้อแลกคาโทรที่ 7-ELEVEN [     ] ATB to Mobile 
[     ] ATB - UBC   [     ] ATB คาเทอมแลกคาโทร 
[     ] อ่ืนๆ โปรดระบุ …………………………………………………………….. 
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สวนที่ 3: ขอมูลเกี่ยวกับความรู ความเขาใจเกี่ยวกับการใชบรกิาร All Together Bonus 
ของโทรศัพทเคลื่อนท่ีของทรูและทรูมฟู 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวาง ท่ีตรงกับความเปนจริงท่ีสุดของทาน 

 
ขอความ ใช ไมใช 

1. All Together Bonus แบบคาซื้อแลกคาโทรที่ 7 – ELEVEN, แบบใช
บริการในเครือ ทรู แลกคาโทร, แบบใชบริการยูบีซีแลกเปนคาโทร 
และแบบคาเทอมและคาโทร สามารถใชรวมกันได 

  

2. All Together Bonus ทุกชนิด สามารถนํามาแลกใชเปนคาบริการ
โทรศัพทเคล่ือนทรูมูฟท้ังแบบเติมเงิน (Pre-pay) และแบบเหมาจาย
รายเดือน(Post Pay) 

  

3. โบนัสท่ีไดรับจาก All Together Bonus สามารถใชรวมกับทุก
โปรโมชั่นของโทรศัพทเคล่ือนท่ีของทรูมูฟท้ังแบบเติมเงินและะจายราย
เดือน 

  

4. สามารถใชโบนัสกับทุกบริการของทรูมูฟ ไมวาจะเปนบริการสง
ขอความ SMS, บริการดาวนโหลดตางทั้ง SMS และ MMS, บริการ
เสริมพิเศษของทรูมูฟท้ังหมดรวมถึงโทรเบอรคนสนิท (Friend & 
Family) 

  

5. ตั้งแตวันท่ี 1 มกราคม พ.ศ. 2550 เปนตนไป อัตราโบนัสท่ีจะไดรับคา
ช้ือสินคาท่ีรานเซเวน อีเลฟเวน สามารถนํามาแลกเปนคาโทรทรูมูฟได
เทากับครึ่งหนึ่งของมูลคาการซื้อสินคารวมทั้งหมด 

  

6. โบนัสโทรฟรีสามารถใชไดทุกวัน ท้ังวัน ตั้งแต 5 ทุม – 5 โมงเย็น   
7. คาใชบริการในกลุมทรูท่ีใชกับโทรศัพทพ้ืนฐานหลายเลขหมายรวมเขา

ดวยกันสามารถใชเปนโบนสัพิเศษเพื่อแลกคาบริการโทรศัพททรูมูฟได 
1 หมายเลข 

  

8. หากใชโบนัสไมหมดภายในเดือนหน่ึง สามารถเก็บสะสมใชไดตอใน
เดือนถดัไป 

  

9. ผูท่ีไดรับโบนัส สามารถสอบถามยอดโบนัสคงเหลือได สําหรับแบบ
เติมเงิน กด #123#1# และสําหรับแบบเหมาจายรายเดือน กดสง SMS 
พิมพคําวา Bonus ไปท่ี 9096 

  

10. ทานสามารถโอนสิทธิ์โบนัสของทานใหกับุคคลใกลชิดไดโดยผาน
บริการระบบ Mobile Topup 
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สวนที่ 4: ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอบริการ All Together Bonus ของทรูและทรูมูฟ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานตางๆ 
คําชี้แจง : ทานเห็นดวยหรอืไม อยางไร กับขอความตอไปน้ี โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองวาง 
ท่ีตรงกับความเปนจริงท่ีสุดของทาน 

ระดับทัศนคติ 
ดีมาก ด ี

 
 

ปาน
กลาง 

 

ไมดี 
 
 

ไมดี
อยาง
มาก 

ขอความ 

5 4 3 2 1 
ดานตัวผลิตภัณฑบริการ (Product) ของ All Together 
Bonus 

     

1. บริการ All Together Bonus มีความหลากหลาย      
2. จํานวนโบนัสท่ีไดรับ นอยเกินไป      
3. โบนัสโทรฟรีทรูมูฟสามารถใชไดเฉพาะบริการโทรออก 

แตไมสามารถใชกับบริการสงขอความ SMS หรือ MMS 
ซ่ึงตรงกับความตองการของทาน 

     

4. ระยะเวลาที่ไดรับโบนัส (รายสัปดาห สําหรับ 7-Eleven, 
รายเดือนสําหรับบริการอื่นๆของ All Together Bonus) มี
ความเหมาะสม 

     

5. การสะสมโบนัสไปใชในเดือนถัดไปได เปนประโยชนกับ
ทานมาก 

     

ดานราคาคาบริการ (Price) ของ All Together Bonus      
6. การใชโบนัสโทรฟรีไดตั้งแตนาทีท่ี 2 เปนตนไป โดยคดิ

คาบริการนาทีแรก 3 บาท มีสวนชวยใหทานตัดสินใจเขา
รวมบริการ All Together Bonus 

     

7. ชวงเวลาที่ทานสามารถใชโบนัสโทรฟรีได คือทุกวัน 
ตั้งแต 5 ทุมถึง 5 โมงเย็น ไมตรงกับชวงเวลาที่ทาน
ตองการ 
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ระดับทัศนคติ 
ดีมาก ด ี

 
 

ปาน
กลาง 

ไมดี 
 
 

ไมดี
อยาง
มาก 

ขอความ 

5 4 3 2 1 
ดานชองทางการใหบริการ (Channel) ของ All Together 
Bonus 

     

8. การสมัครผานทาง ทรู Website มีข้ันตอน ยุงยาก      
9. การสมัครผานทางระบบตอบรับอัตโนมัติทางโทรศัพท มี

ความสะดวก 
     

10. การสมัครผานทาง ทรูชอปและทรูมูฟชอป มีสาขา
กระจายครอบคลุมเพียงพอ 

     

ดานรายการสงเสริมการตลาด ของ All Together Bonus      
11. รูปแบบสิ่งตีพิมพโบวชัวร ใบปลิว มีรายละเอียดชัดเจน 

นาสนใจ 
     

12. การออกบูธตามสถานท่ีตางๆ กระตุนการเขารวม
โปรแกรมไดด ี

     

13. ทานรับรูขาวสารเกี่ยวกับบริการ All Together Bonus 
นอยมาก 

     

ดานบุคลากรหรือพนักงาน (People) ของ All Together 
Bonus 

     

14. พนักงานผูใหขอมูลดานบริการ มีความสภุาพ       
15. พนักงานมี ความรู เขาใจในการตอบคําถามและใหขอมูล

ดานบริการ 
     

16. พนักงานมีความสามารถในการใหคําแนะนําดานบริการ      
17. พนักงาน ณ ศูนยบริการ ใหบริการ ลาชา      
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ระดับทัศนคติ 
ดีมาก ด ี

 
 

ปาน
กลาง 

 

ไมดี 
 
 

ไมดี
อยาง
มาก 

ขอความ 

5 4 3 2 1 
ดานกระบวนการใหบริการ (Process) ของ All Together 
Bonus 

     

18. การไดรับโบนัสหลังจากขอรับบริการ มีความรวดเรว็ 
ทันใจ 

     

19. ข้ันตอนในการขอรับบริการ ยุงยาก ซับซอน      
20. มีกระบวนการแจงผลการอนุมัติและจํานวนโบนัสท่ีไดรับ

ผานทางระบบ SMS ไดอยางรวดเร็ว ทันใจ 
     

 
สวนที่ 5: ความพึงพอใจโดยรวมของตอบริการ All Together Bonus ของทรูและทรูมูฟ  
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวาง ท่ีตรงกับความเปนจริงท่ีสุดของทาน 
 

1. การใชบริการ All Together Bonus เมื่อเทียบกับความคาดหวัง 
สูงกวาความคาดหวังมาก  ………. : ………. : ………. : ………. : ………. ตํ่ากวาความคาดหวังมาก  
          5          4         3         2         1 

 
2. ความคุมคาของการใชบริการ All Together Bonus 
 คุมคามาก     ………. : ………. : ………. : ………. : ……….  ไมคุมคาเลย 

          5           4        3          2        1 
 

3. ความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการ All Together Bonus 
พอใจอยางมาก    ………. : ………. : ………. : ………. : ……….  ไมพอใจอยางมาก  
              5        4         3          2        1 
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สวนที่ 6: แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของผูใชบริการ All Together Bonus ของทรูและท
รูมูฟ 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวาง ท่ีตรงกับความเปนจริงท่ีสุดของทาน 

1. หากมีแคมเปญ All Together Bonus อีกในปหนา ทานจะใชบริการตอหรือไม 
 

ใชบริการตอแนนอน    ………. : ………. : ………. : ………. : ……….  ไมใชบริการตอแนนอน 
       5          4          3           2           1 

 
2. ทานจะแนะนําใหเพ่ือนหรือบุคคลอื่นสมัครใชบริการ  All Together Bonus หรือไม 
 

แนะนําตอแนนอน    ………. : ………. : ………. : ………. : ……….  ไมแนะนําตอแนนอน 
    5        4         3          2         1 

 
 

สวนที่ 7: ปญหาและขอเสนอแนะเพิม่เติมเกี่ยวกับบริการ All Together Bonus ของทรูและท
รูมูฟ 

  
ปญหา คือ ………………………………………………………………………………….. 
 
…………………………………………………………………………………………….… 
 
………………………………………………………………………………………………. 
 
ขอเสนอแนะ คือ …………………………………………………………………………… 
 
…………………………………………………………………………………………….… 
 
………………………………………………………………………………………………. 

 
 

ขอขอบคุณท่ีใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 



 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 ช่ือ ชื่อสกุล   นางสาวสุภาวด ีฉันทอาภา 
 
 วันเดือนปเกิด   16 ตุลาคม 2519 
 
 สถานที่เกิด   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
 สถานที่อยูปจจุบัน   บานเลขที่ 100/427 หมูบานเพอรเฟคเพลส  

     ซอยรามคําแหง 164   ถนนรามคําแหง มีนบุรี  
     จังหวัดกรุงเทพมหานคร 10510 

 
 ตําแหนงหนาท่ีการงานปจจุบัน ผูจัดการโครงการแผนก IN & VAS 
 
 สถานที่ทํางานปจจุบัน  บริษัท อัลคาเทล ประเทศไทย (จํากัด) 
 
 ประวตัิการศึกษา 

พ.ศ. 2533 มัธยมศึกษาตอนปลาย 
 โรงเรียนเตรียมอุดมศึกษา นอมเกลาฯ 
พ.ศ. 2536  ปริญญาตร ีคณะวิทยาศาสตร คอมพิวเตอร 
 มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 
พ.ศ. 2550 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (สาขาการจัดการ) 
 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ กรุงเทพมหานคร 
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