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 การวิจัยครัง้น้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของผูใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนท่ีของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) กลุมตัวอยางทีใ่ชในงานวิจัยครั้งน้ี คือ 
ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากดั (มหาชน) ทุกระบบที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 385 คน เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
คือ คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหความสัมพันธ 
โดยใชโปรแกรม SPSS for Windows Version 11 สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิต ิ
 ผลการวจิัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงที่มีอายุ 26-30 ป ระดับการศึกษาสูงสุด
สวนใหญเปนผูที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
10,001-20,000 บาท โดยไดใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีมามากกวา 5 ปขึ้นไป และระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีที่ใชคือ 
ระบบจีเอสเอ็ม แอดวานซ  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการเสียงรอสายมาเปนระยะเวลามากกวา 1 ปขึ้นไป และมีแนวโนมท่ี
จะใชบริการเสยีงรอสายตอไปในอนาคตอยางแนนอน โดยไดรับขาวสารเกี่ยวกับบริการเสียงรอสายมาจากปาย
โฆษณา หรือแผนพับของบริษทั และไดรับอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใชบริการเสียงรอสายจากเพื่อน หรือเพื่อน
รวมงาน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญสมัครใชบริการเสียงรอสายผาน *789 ไดทําการสมัครใชบริการเสยีงรอสาย
ทันทีที่ทราบ โดยมีจุดประสงคเพื่อความเพลิดเพลิน หรือผอนคลายของผูทีโ่ทรเขามา มีการดาวนโหลดเสียงรอสาย
นานๆ ครั้ง  ขึ้นอยูกับเพลงที่ชอบ  ซึ่งคายเพลงที่เลือกดาวนโหลดบอยท่ีสุด  3  อันดับแรก  คือ จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ 
เบเกอรี่ มิวสิค และอารเอส โปรโมชั่น ตามลําดับ และหมวดเพลงที่เลือกคือเพลงใหมลาสุด 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีทัศนคติในระดับดีตอดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดาน
กระบวนการ และมีทัศนคติในระดับปานกลางตอดานราคา  
 ผลการวจิัยโดยการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

1. เพศที่แตกตางกัน มีทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานกระบวนการ 

2. อายุที่แตกตางกนั มีทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวสิ 
จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน ในดานผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3. ระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกตางกัน มีทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อิน
โฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน ในดานผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



4. อาชีพที่แตกตางกัน มีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานกระบวนการอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน มีทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อิน
โฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน ในดานผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

6. ระยะเวลาในการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนท่ีที่แตกตางกัน มีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของ
บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานกระบวนการ 

7. ระบบที่ใชที่แตกตางกัน มีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อนิโฟร 
เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน ในดานผลิตภัณฑ และดานราคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

8. เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน ในดานแหลงขอมูลขาวสารของบริการเสียงรอสาย และระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจ
สมัครใชบริการเสียงรอสายอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

9. อายุที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวสิ 
จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน ในดานระยะเวลาที่ใชบริการเสียงรอสาย แนวโนมการใชบริการเสียงรอสาย บุคคลที่มี
ผลกับการตัดสนิใจใชบรกิารเสยีงรอสาย ชองทางในการสมัครใชบริการเสยีงรอสาย ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจ
สมัครใชบริการเสียงรอสาย และจดุประสงคหลกัในการใชบริการเสียงรอสาย และอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

10. ระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อิน
โฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน ในดานระยะเวลาที่ใชบริการเสียงรอสาย แนวโนมการใชบริการเสยีงรอ
สาย บุคคลที่มีผลกับการตัดสนิใจใชบรกิารเสยีงรอสาย ชองทางในการสมัครใชบริการเสยีงรอสาย ระยะเวลาที่ใช
ในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสาย จุดประสงคหลักในการใชบริการเสยีงรอสาย และจํานวนการดาวนโหลด
เสียงรอสายตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

11. อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน ในดานระยะเวลาที่ใชบริการเสียงรอสาย บุคคลท่ีมีผลกับการตัดสินใจใชบรกิารเสียง
รอสาย ชองทางในการสมัครใชบริการเสียงรอสาย ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสาย และ
จุดประสงคหลกัในการใชบริการเสียงรอสายอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

12. รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อิน
โฟร เซอรวสิ จาํกัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาที่ใชบริการเสียงรอสาย แหลงขอมูลขาวสารของบริการเสียงรอสาย 
บุคคลที่มีผลกับการตัดสินใจใชบริการเสียงรอสาย ชองทางในการสมัครใชบรกิารเสียงรอสาย ระยะเวลาที่ใชในการ
ตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสาย จุดประสงคหลักในการใชบริการเสียงรอสาย และจํานวนการดาวนโหลดเสียง
รอสายตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



13. ระยะเวลาในการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนท่ีที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของ
บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน ในดานระยะเวลาที่ใชบริการเสียงรอสาย 
แหลงขอมูลขาวสารของบรกิารเสียงรอสาย บุคคลท่ีมีผลกับการตัดสินใจใชบรกิารเสียงรอสาย และจุดประสงคหลัก
ในการใชบรกิารเสียงรอสายอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

14. ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน ในดานระยะเวลาที่ใชบริการเสียงรอสาย บุคคลที่มีผลกับการ
ตัดสินใจใชบริการเสียงรอสาย และจุดประสงคหลักในการใชบริการเสียงรอสายอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.05 
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 The purpose of this research is to study customers’ attitude and behavior in using 
Advanced Info Service Plc. mobile calling melody in Bangkok area. The sample is 385 
customers who have used Advanced Info Service Plc. mobile calling melody. Questionnaire 
is used as a tool to collect the data. The statistical analysis method used are percentage, 
mean, standard deviation, One-Way Analysis of Variance and measurement of association. 
SPSS program for windows version 11 is used for the statistical analysis.  
 The study results revealed that most of respondents are women, aged between 
26-30 years old, holding a Bachelor degree, company employees and have monthly income 
of 10,001-20,000 Baht. Most of them have used mobile more than 5 years and used GSM 
Advance mobile system. 
 Most of respondents have used mobile calling melody more than 1 year and will 
absolutely use this service in the future. The source of service information comes from billboards 
or brochures. Friend is the most influential person in service using decision. The channel for 
service application is through *789 which customers will instantly apply when they first know 
about service. The main objective is for joyfulness and relaxation of callers. They seldom 
download the calling melody and will download only his/her favorite songs. The top three for the 
most downloaded music group are GMM Grammy, Bakery Music and RS Promotion. The song 
category that is most downloaded is new release. 
 Most of respondents have positive attitude towards product, place and process 
and moderate attitude toward price. 
 The results of hypotheses testing are as follows : 

1. Customers with different gender have no different attitude toward mobile 
calling melody service of Advanced Info Service Plc., in terms of product, price, place and 
process. 



2. Customers with different age have different attitude toward mobile calling 
melody service of Advanced Info Service Plc., in term of product at the statistical 
significance level of 0.05.  

3. Customers with different education have different attitude toward mobile 
calling melody service of Advanced Info Service Plc., in term of product at the statistical 
significance level of 0.05. 

4. Customers with different careers have different attitude toward mobile calling 
melody service of Advanced Info Service Plc., in terms of product, price and process at the 
statistical significance level of 0.05. 

5. Customers with different income have different attitude toward mobile calling 
melody service of Advanced Info Service Plc., in term of product at the statistical 
significance level of 0.05. 

6. Customers with different period of time for using mobile phone have no 
different attitude toward mobile calling melody service of Advanced Info Service Plc., in 
terms of product, price, place and promotion. 

7. Customers with different mobile system have different attitude toward mobile 
calling melody service of Advanced Info Service Plc., in terms of product and price at the 
statistical significance level of 0.05. 

8. Customers with different gender have different behavior toward mobile calling 
melody service of Advanced Info Service Plc., in terms of source of service information and 
service using decision at the statistical significance level of 0.05. 

9. Customers with different age have different behavior toward mobile calling 
melody service of Advanced Info Service Plc., in terms of time to use mobile calling 
melody, future trend of calling melody service deploying, the main influential person, 
channel for service application, time for service using decision, main objective in service 
using at the statistical significance level of 0.05. 

10. Customers with different education have different behavior toward mobile 
calling melody service of Advanced Info Service Plc., in terms of time to use mobile calling 
melody, future trend of calling melody service deploying, the main influential person, 
channel for service application, time for making decision, main objective in service using 
and number of downloading at the statistical significance level of 0.05. 



11. Customers with different careers have different behavior toward mobile calling 
melody service of Advanced Info Service Plc., in terms of time to use mobile calling 
melody, the main influential person, channel for service application, time for making 
decision, and the main objective in service using at the statistical significance level of 0.05. 

12. Customers with different income have different behavior toward mobile calling 
melody service of Advanced Info Service Plc., in terms of time to use mobile calling 
melody, source of information of the service, the main influential person, channel for 
service application, time for making decision, the main objective in service using and 
number of downloading at the statistical significance level of 0.05.  

13.  Customers with different period of time for using mobile phone have different 
behavior toward mobile calling melody service of Advanced Info Service Plc., in terms of 
time to use mobile calling melody, source of information of the service, the main influential 
person, and the main objective in service using at the statistical significance level of 0.05. 

14. Customers with different mobile system have different behavior toward mobile 
calling melody service of Advanced Info Service Plc., in terms of time to use mobile calling 
melody, the main influential person and the main objective in service using at the 
statistical significance level of 0.05.   
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

 ในอดีตโทรศัพทเคลื่อนท่ีถูกนํามาใชเพื่อชดเชยการขาดแคลนเลขหมายโทรศัพทพื้นฐาน  และเพื่อที่จะ
ตอบสนองความตองการเรงดวนในการสื่อสารทางธุรกิจ แตปจจุบันโทรศัพทเคลื่อนท่ีไดกลายเปนสวนประกอบที่
สําคัญในการดําเนินชีวิตในสังคมสมัยใหมที่มีการแขงขันสูง ตองการการสื่อสารที่รวดเร็ว และสําหรับสังคมไทย 
โทรศัพทเคลื่อนท่ีไดกลายเปนเครื่องมือสื่อสารกึ่งเครื่องประดับแสดงฐานะทางสังคม ที่เอาไวตอบสนองความ
ฟุมเฟอยของคนชั้นกลาง ผูมีรายไดสูง หรือแมกระทั่งวยัรุน และนักเรียนนักศึกษาที่ยังไมมีรายไดเปนของตนเอง 
ทําใหแนวโนมในอนาคตความตองการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ียังคงเพิ่มสูงขึ้น จนถึงขั้นมีการคาดหมายกันวา ใน
ป 2553 จํานวนผูใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีจะมีมากกวาผูใชบริการในเครือขายโทรศัพทพื้นฐาน (หนังสือพิมพเทเลคอม 
เจอรนัล. 2548) 

   โทรศัพทเคลื่อนท่ีในประเทศไทย เริ่มใหบริการเม่ือประมาณกลางป 2529 ภายใตการดําเนินงานของ
บริษัท ทศท. คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) หรือ ทศท. และการสื่อสารแหงประเทศไทย หรือ กสท.  แตเน่ืองจาก
ปญหาการใหบริการที่ไมเพียงพอตอความตองการ ในป 2533 ทศท. และ กสท. จึงใหสัมปทานแกเอกชน ปจจุบัน
ประเทศไทยมีผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีทั้งสิ้น 5 ราย คือ บริษัท แอดวานซ  อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) 
หรือเอไอเอส บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน)  หรือดีแทค บริษัท บริษัท ทรู มูฟ จํากัด  
หรือทรู มูฟ บริษัท ฮัทชิสัน ซีเอที ไวรเลส หรือฮัทช และบริษัท ทีโอที จํากัด หรือไทยโมบาย โดยในปจจุบัน
แนวโนมตลาดโทรศัพทเคลื่อนท่ีมีจํานวนลูกคาใหมเพิ่มขึ้นไมมากนัก ผูประกอบการแตละรายจึงมีการแขงขนักัน
ดวยราคา และหันมาพัฒนารูปแบบของบริการเสริมเพิ่มมากขึ้น  

 เอไอเอสเปนผูนําของธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนท่ีในประเทศไทย โดยมีสวนแบงตลาดเปนอันดับหนึ่งสูงถึง 
57% อันดับสองคือ ดีแทค มีสวนแบงตลาด 27% สวนออเรนจ และฮัทช มีสวนแบงตลาด 13% และ 3% 
ตามลําดับ ซึ่งไมเพียงแตมีสวนแบงตลาดที่สูงสดุเทาน้ัน เอไอเอสยังเปนผูนําในดานของโครงขายท่ีครอบคลุมพื้นท่ี
มากท่ีสุด มีชองทางการจัดจําหนายท่ีหลากหลาย เชน รานเทเลวิชกวา 400 สาขาทั่วประเทศ รานสะดวกซื้อ ราน
หนังสือ เปนตน อีกทั้งเอไอเอสยังมีการพัฒนาอยางไมหยุดยัง้ ในการสงมอบบริการเสริมตางๆ เพื่อตอบสนองให
ตรงกับรูปแบบชีวิตของผูใชบรกิาร (นิตยสารมารเก็ตเทียร. 2548) 

บริการเสริม (Value Added Service : VAS) หรือบริการตอเน่ืองของโทรศัพทเคลื่อนท่ี นอกเหนือจาก
การบริการพื้นฐานทางดานเสียง (โทรออก-รับสายเขา : Voice Service) เริ่มมีบทบาทมากยิ่งขึ้น และผูใชมี
ความคุนเคยมากขึ้นตามลําดับ บริการที่ไดรบัความนิยมมากคือ บริการสงขอความสั้น (Short Message Service : 
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SMS) ที่สามารถใชไดในทุกโอกาส และนํามาพัฒนาตอยอดใหใชไดอยางหลากหลายนอกเหนือจากขอความที่สง
เพื่อสื่อสารกัน ยังมีการนํามาใชในการสั่งซื้อสนิคา เชน นํ้าอัดลมจากตูจําหนายอัติโนมัติ การสั่งจายเพื่อชาํระคา
โทรศัพท คาสาธารณูปโภค การโหวตลงคะแนนผานรายการโทรทัศน เปนตน โดยสามารถแบงกลุมบริการเสริมตาม
อัตราการขยายตัวของการใชบริการออกไดเปนประเภทตางๆ ดังน้ี กลุมแรก บริการที่มีการใชบรกิารมากและมี
แนวโนมการใชเพ่ิมขึ้นคอนขางมาก ไดแก บริการสงขอความ SMS ในป 2547 สูงถงึรอยละ 87.3 ของจํานวนผูใช
โทรศัพทมือถือทั้งหมดเพิ่มขึ้นจากรอยละ 72.1 ในป 2546 ทั้งน้ีอาจเปนเพราะมีการตอยอดการใชบริการ SMS 
เพื่อประโยชนทางดานอื่นเพิ่มขึ้น เชน บริการทางดานบันเทิง การรวมสงความคิดเห็นในรายการโทรทัศน การโหวต
ลงคะแนนตัดสินการประกวดรองเพลง เปนตน  กลุมท่ีสอง บริการที่มีการใชบริการมากและมีแนวโนมการใช
เพิ่มขึ้นไมมากนัก ไดแก บริการดาวนโหลดริงโทน เพิ่มขึ้นจากรอยละ 51.3 ในป 2546 เปนรอยละ 55.5 ในป 2547 
บริการดาวนโหลดรูปภาพลดลงจากรอยละ 59.4 เหลือรอยละ 53.4 การเลนเกม มีอัตราการใชบริการประมาณรอย
ละ 38.4 และ รอยละ 38.3 ในป 2546 และ 2547 ตามลําดับ ทั้งน้ีการขยายตวัของบริการดังกลาวเพิ่มขึ้นไมสูงมาก
นัก เน่ืองจากอาจไดรับผลกระทบ จากความนิยมที่เริ่มลดลง และคาบริการมีอัตราคอนขางสูง 15-30 บาทตอครั้งใน
การดาวนโหลด นอกจากน้ีการพัฒนาอุปกรณเสริมท่ีสามารถถายโอนขอมูลจากเครื่องคอมพิวเตอรลงสูโทรศัพทได
เองมีความนิยมมากขึ้น ทําใหบริการเหลาน้ีมีการขยายตัวไมมากนัก กลุมท่ีสาม บริการที่การใชงานนอยแตมีอัตรา
การขยายตวัของการใชเพิ่มขึ้นมาก ไดแก บริการ WAP / GPRS เพ่ิมขึ้นจากรอยละ 6.3 ในป 2546 เปนรอยละ 
21.8 ในป 2547 สวนบริการ MMS เพิ่มขึ้นเปนรอยละ 14.9 ในป 2547 เพราะบริการเหลาน้ีสามารถเพิ่มรูปแบบให
มีความหลากหลายมากขึ้น เชน การสง MMS สามารถสงขอความอักษร ภาพและเสียงไดพรอมกัน บริการ GPRS 
ชวยใหผูใชสามารถดาวนโหลด หรือสืบคนบริการตอเน่ืองได เชน การดาวนโหลดเกมส มาเก็บไวในเครื่อง เปนตน 
กลุมสุดทาย บริการที่มีการใชนอยและมีการอัตราการขยายตัวของการใชนอย ไดแก บริการฝากขอความเสียง 
บริการทํานายดวง บริการขอมูลขาวสาร บริการจองตั๋วภาพยนตร เปนตน ทั้งน้ีเน่ืองจากบริการดังกลาวมีชอง
ทางเลือกอื่นท่ีจะสามารถทําไดสะดวกกวา และมีคาใชจายท่ีต่ํากวา (หนังสือพมิพเทเลคอม เจอรนัล. 2548) 

ปจจุบันคอลลิ่ง เมโลด้ี (Calling Melody) หรือบริการเสียงรอสายบนโทรศัพทเคลื่อนท่ี เปนอีกกลุม
หน่ึงในบริการเสริมของธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนท่ี ที่มีการใชบริการมากและมีแนวโนมการใชที่เพิ่มขึ้นมากอยาง
ตอเน่ือง โดยเริ่มมีบทบาทสําคัญในการสรางรายไดใหแกเอไอเอสเพิ่มขึ้น หลังจากเปดใหบริการคอลลิ่ง เมโลด้ีน้ี 
เม่ือประมาณธันวาคม ป 2546 เปนตนมา ทางเอไอเอสมีรายไดเฉพาะบริการน้ีเพียงบริการเดียวตลอดทั้งป 2547 
อยูที่ 1,000 กวาลานบาท คิดเปนประมาณ 15% ของรายไดจากบริการเสริมท้ังหมด  และในกลางป 2548 เอไอเอส 
มีลูกคาท่ีใชบริการคอลลิ่ง เมโลด้ีน้ีเปนจํานวนถึง 3.1 ลานราย แบงเปนลูกคาวนั-ทู-คอล 2.8 ลานราย และจีเอส
เอ็มแอดวานซ 3 แสนราย คิดเปนประมาณ 20% ของลูกคาท้ังหมดของเอไอเอส ซึ่งถือเปนบริการเสริมท่ีมีลูกคาใช
บริการสูงที่สุดในทุกบริการเสริม และเปนบริการเสริมท่ีตองจายคาบริการรายเดือนท่ีมีผูใชมากท่ีสุดอีกดวย ปจจุบัน
เอไอเอสมีรายไดจากบริการคอลลิ่ง เมโลด้ีมากกวา 120 ลานบาทตอเดือน แนวโนมการเติบโตของบริการคอลลิ่ง 
เมโลด้ี ที่มีผูสมัครใชบริการจํานวนมากภายในระยะเวลาไมนานหลังจากการเปดใหบริการ และยังคงเพิ่มจํานวนมาก
ขึ้นเรื่อยๆ  น้ี ทําใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของ
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ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) เพื่อตองการทราบถึงลักษณะ
ของทัศนคติและพฤติกรรมของผูใชบริการ และสามารถนําขอมูลจากงานวิจยัมาใชเปนประโยชนสําหรับ
ผูประกอบการในการพัฒนาบริการ รวมทั้งทําใหทราบถึงแนวโนมของบริการ เพื่อนําไปใชในการกําหนดกลยุทธให
ตรงกับความตองการของผูใชบรกิารมากที่สุด 

ความมุงหมายของการวิจยั 
 ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาขอมูลสวนบุคคลของผูใชบริการเสยีงรอสายของบริษทั แอดวานซ อนิโฟร เซอรวิส จํากัด 
(มหาชน) ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชพี รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระยะเวลาในการใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนท่ี และระบบที่ใช 

2. เพื่อศึกษาทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอสายของผูใชบรกิารโทรศัพทเคลื่อนท่ีของบริษัท แอด
วานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) โดยจําแนกตามขอมูลสวนบุคคลของผูใชบริการ  ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระยะเวลาในการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนท่ี และระบบที่ใช 

3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบรกิารเสียงรอสายของผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีของบริษัท แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) โดยจําแนกตามขอมูลสวนบุคคลของผูใชบริการ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา
สูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี และระบบที่ใช 
 
ความสําคัญของการวิจัย 

1. ผลของการศึกษาวิจัยน้ีทําใหทราบถึงทัศนคติและพฤติกรรมการใชบริการเสยีงรอสายของผูใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนท่ีของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) 

2. เพื่อเปนประโยชนตอบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ซึ่งสามารถนําผลการวจิัยมา
ใชเปนแนวทางในการพัฒนาบริการใหสามารถตอบสนองความตองการของผูใชบริการใหไดมากย่ิงขึ้น 

3. เพื่อเปนประโยชนตอคายเพลงตางๆ ในการนาํผลการวิจยัมาใชเปนแนวทางปรับปรุง และพัฒนา
ร ูปแบบของเพลงใหตรงกับความตองการของผูใชบริการ  

4.  เพื่อเปนขอมูลใหกับผูที่สนใจทาํการวิจัยเกี่ยวกบับริการเสริมเสียงรอสายของโทรศัพทเคลื่อนท่ี  ได
ศึกษาและเปนฐานขอมูลในการประกอบการทํางานวิจัยตอไป 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี คือ ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) ทุกระบบที่อาศัยอยูในเขตกรงุเทพมหานคร  
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 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัยครัง้น้ี คือ ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีของบริษัท แอดวานซ อินโฟร 

เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ทุกระบบที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร แตเน่ืองจากไมสามารถทราบจํานวนประชากร
ที่แนนอนได ดังน้ันผูวิจัยจึงใชวธิีการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมทราบความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) 
และกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณประชากรกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (นราศรี 
ไววนิชกุล และชูศักด์ิ อรุณศรี. 2547 : 133) โดยกําหนดความผิดพลาดไมเกิน 5% ดวยความเชื่อม่ัน 95% ได
ขนาดตัวอยาง 385 คน โดยมีวิธีเลือกกลุมตัวอยางทีต่อบแบบสอบถามโดยความสะดวก (Convenience 
Sampling) 

 

 ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงได ดังน้ี 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
1.1 เพศ 

1.1.1   ชาย 
1.1.2 หญิง 

1.2 อายุ 
1.1.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป 
1.1.2 16-20 ป 
1.1.3 21-25 ป 
1.1.4 26-30 ป 
1.1.5 มากกวา 30 ปขึ้นไป 

1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
1.2.1 ต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน 
1.2.2 มัธยมศึกษาตอนปลาย/อนุปริญญา 
1.2.3 อนุปริญญา/เทียบเทา 
1.2.2 ปริญญาตรี 
1.2.3 สูงกวาปริญญาตรี 

1.4 อาชีพ 
     1.3.1 นักเรียน/นักศึกษา 
     1.3.2 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 
     1.3.3 พนักงานบริษัทเอกชน 
     1.3.4 ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 
     1.3.5 แมบาน 
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     1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
     1.4.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
     1.4.2 10,001-20,000 บาท 
     1.4.3 20,001-30,000 บาท 
     1.4.4 30,001-40,000 บาท 
     1.4.5 มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 
   1.6 ระยะเวลาในการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนท่ี 

       1.6.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 1 ป    
   1.6.2  2-3 ป 

       1.6.3  4-5 ป      
      1.6.4  มากกวา 5 ปขึ้นไป 

   1.7 ระบบที่ใช 
       1.7.1 จีเอสเอ็ม แอดวานซ     

   1.7.2 วันทูคอล 
      
2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

2.1  ทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีของบรษิัท  แอดวานซ  
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  

2.2  พฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีของบรษิัท แอดวานซ อิน
โฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  
  
 นิยามศัพทเฉพาะ 

1. เสียงรอสาย  หมายถึง  บริการเสียงรอสายของโทรศัพทเคลื่อนท่ี หรือที่เรียกวา คอลลิง่ เมโลด้ี 
(Calling Melody)   ซึ่งเปนบริการเสริมรูปแบบหนึ่งสําหรับผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีของบริษัท   แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ลักษณะของบริการน้ีคือ ผูใชบริการจะกําหนดเสียงเพลง หรอืขอความใหกับเบอร
โทรศัพทที่โทรเขามา โดยผูที่โทรเขามาจะไดยินเสียง หรือขอความน้ันๆ ในระหวางที่รอสาย ซึ่งจะชวยทําใหเกดิ
ความเพลิดเพลิน ไมหงุดหงิดหรือเบ่ือหนาย ใชไดกับโทรศัพททุกรุน ซึ่งมีอัตราคาบริการรายเดือน 30 บาท คาทํา
รายการตางๆ ในระบบ 5 บาทตอนาที และคาดาวนโหลดเพลง 15 บาทตอเพลง 

2. ทัศนคติตอการใชบริการเสียงเพลงรอสาย หมายถึง ความคิดเห็นของลูกคาท่ีเกิดจากการเรียนรูและ
ประสบการณที่มาใชบริการเสียงเพลงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานกระบวนการ 
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2.1 ดานผลิตภัณฑ  หมายถึง  ทัศนคติของผูใชบริการที่มีตอบริการเสียงเพลงรอสาย ในสวนของ
คุณภาพของสินคา และรูปแบบของบริการ 

2.2  ดานราคา   หมายถึง  ทัศนคติของผูใชบริการที่มีตอบริการเสียงเพลงรอสาย ในสวนของราคา   
และจํานวนเงินท่ีจายไป เม่ือเทียบกับบริการที่ไดรับ 

2.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ทัศนคติของผูใชบริการที่มีตอบริการเสียงเพลงรอสาย ใน
สวนของความสะดวก และความพอเพียงของชองทางการจัดจําหนาย 

2.4 ดานกระบวนการ หมายถึง ทัศนคติของผูใชบริการที่มีตอบริการเสียงเพลงรอสาย ในสวนของ
กระบวนการ และขั้นตอนในการใชบริการเสยีงรอสาย 

3 พฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสาย   หมายถึง   พฤติกรรมหรือการแสดงออกของลกูคาท่ี
เกี่ยวของกับการใชบริการเสยีงรอสายของบริษทั แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  

4 ผูใชบริการ  หมายถึง ผูที่ใชบริการเสียงเพลงรอสายของบริษทั แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด 
(มหาชน) ที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

5 บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  หมายถึง ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีในระบบ
จีเอสเอ็ม 900 ซึ่งมีบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีทั้งระบบรายเดือน คือ จีเอสเอ็ม แอดวานซ และโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ
เติมเงิน คือ วันทูคอล 

6 ระบบบริการขอมูลจากฐานขอมูลเปนเสียง (Interactive Voice Respond : IVR) หมายถึง การ
เชื่อมระบบโทรศัพทมือถือเขากับฐานขอมูลรายการเพลงตางๆ ของบริษัท เพื่อใหลูกคาหรือผูโทรสามารถรับฟง
ขอมูลตางๆ หรือขอความในฐานขอมูลของบรษิัทออกมาเปนขอมูลทางเสียง สามารถรายงานขอมูลไดทั้งภาษาไทย
และภาษาอังกฤษ ดวยระบบนี้ผูใชบริการเสยีงเพลงระหวางรอสายสามารถรับรายงานขอมูลรายการเพลงตางๆ และ
ทํารายการตางๆ ดวยการกดปุมบนโทรศัพท  เชน  การเปลี่ยนเพลง  การลบเพลง การเลือกเพลง หรือการรับฟง
รายการเพลงใหม การรับฟงขอมูลท่ัวไป รายการโฆษณาตางๆ ของบริการเสียงเพลงระหวางรอสายได ซึ่งลูกคา
สามารถผานเขาสูระบบที่เชื่อมกับฐานขอมูลโดยใชรหัสของชื่อเพลง 

7 การดาวนโหลด (Download) หมายถึง การนําของมูลรายการของระบบเสียงเพลงระหวางรอสายที่
เราไดเลือกแลวจากฐานขอมูลเขามาสูเครื่องโทรศัพทของผูใช 
  
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรือ่ง “ทัศนคติและพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี
ของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)” มีกรอบแนวความคิดในการวิจัย ดังน้ี 
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      ตัวแปรอิสระ         ตัวแปรตาม 
  (Independent Variables)                        (Dependent Variables) 

 
 
 

ขอมูลสวนบุคคลของผูใชบริการ 
 
 

1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
4. อาชีพ 
5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
6. ระยะเวลาในการใชบริการ

โทรศัพทเคลื่อนท่ี 
7. ระบบที่ใช 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพประกอบ 1 : แสดงกรอบแ

 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. ขอมูลสวนบคุคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษ
การใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี ระบบที่ใช ท่ีแตกตางกันมีทัศนคต
อินโฟร  เซอรวสิ จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 

2. ขอมูลสวนบคุคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษ
การใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี ระบบที่ใช ท่ีแตกตางกันมีพฤติก
อินโฟร  เซอรวสิ จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 
 
 
 
 

ทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของ
ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของบริษัท 
แอดวานซ  อิ น โฟร  เ ซอร วิ ส  จํ า กั ด 
(มหาชน) 

1.  ดานผลิตภัณฑ 
2.  ดานราคา 
3.  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
4.  ดานกระบวนการ 
 

 

พฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของ
ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของบริษัท 
แอดวานซ  อิ น โฟร  เ ซอร วิ ส  จํ า กั ด 
นวคิดในการวิจยั 

าสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระยะเวลาใน
ิตอการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ  

าสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระยะเวลาใน
รรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอตอไปนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
4. ความเปนมาของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) 
5. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
1.  แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับทัศนคติ 
 1.1  ความหมายของทัศนคติ 
 ในการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับทศันคติไดมีผูใหความหมายของทัศนคติไวหลายประการ ดังตอไปนี้ 
 คอรทเลอร (Kotler. 2003 : 199) กลาววาทัศนคติ หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรอืไมพึงพอใจ
ของบุคคล ความรูสึกดานอารมณ และแนวโนมการปฏิบัติท่ีมีผลตอความคิด หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
 แมคโดแนล (McDonald. 1959 : 564)  กลาววาทัศนคติ คือ แนวโนมเอียงที่จะแสดงพฤตกิรรมในทาง
ใดทางหนึ่ง หรือความพรอมท่ีจะแสดงพฤติกรรมในทางใดทางหนึ่ง 
 ฮิลการด (Hilgard. 1962 : 214) ใหความหมายไววา ทัศนคติ คือ พฤติกรรมหรือความรูสึกครั้งแรกที่มี
ตอสิ่งใดสิง่หนึ่งตอแนวความคิดใด หรือสภาพการณใดในทางเขา หรือออกหาง และเปนความพรอมท่ีจะ         
ตอบสนองในครั้งตอๆ ไปในทางเอนเอียงไปในลักษณะอยางเดิม เม่ือพบกับสิ่งน้ันหรือแนวความคิดน้ัน หรือ
สถานการณน้ันอีก 
 เคนดเดอร (Kendler. 1963 : 572) ใหความหมายไววา ทัศนคติ คือ ภาวะความพรอมของแตละบุคคล
ท่ีจะแสดงพฤตกิรรมในทางสนบัสนุน หรือตอตานสภาพการณบางอยางตอบุคคล หรือสถาบันหรือแนวคิดบางอยาง 
 สแตนตัน, เอ็ทเชล และวอกเกอร (Stanton, Etzel and walker. 1999 : 653) ไดใหความหมายไววา 
ทัศนคติ คือ การตอบสนองของบุคคลตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งในลกัษณะที่พอใจหรือไมพอใจ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2542 : 76)  ไดใหความหมายวา ทัศนคติ คือ ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่ง หรอืความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอสิ่งกระตุนไปในทิศทางที่สมํ่าเสมอ โดยมี
องคประกอบในการเกิดทัศนคติ 3 สวน คือ (1) สวนของความเขาใจ (Cognitive Component) (2) สวนของ
ความรูสึก (Affective Component)  (3)  สวนของพฤติกรรม (Behavior Component) 
 รวีวรรณ  อังคนุรักษพันธุ (1954 : 128) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกเอนเอียงของจิตใจที่มีตอ
ประสบการณท่ีคนเราจะไดรับ อาจมากหรือนอยก็ได ทัศนคติแสดงออกไดทางพฤติกรรมซึ่งแบงออกไดเปน 2 
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ลักษณะ คือ แสดงออกในลักษณะพึงพอใจ เห็นดวยหรือชอบ ถาคนมีลักษณะตอสิ่งเราอยางใดอยางหนึ่ง ทําให
เกิดความเบื่อหนายชักชา อยากหนีใหหางจากสิ่งน้ัน ลักษณะนี้เรียกวาทัศนคติเชิงพิเศษ หรือถาจะแบงใหละเอียด 
ก็นาจะมีทัศนคติอีกแบบหนึ่ง คือ รูสึกเฉย ๆ ไมถึงกับชอบหรือเกลียดชัง เรียกวา ทัศนคติแบบกลาง 
 เสรี  วงษมณฑา (2542 : 106)  กลาววา คําวา Attitude ภาษาไทยมีคําหลายคํา เชน ทัศนคติ เจตคติ 
ทาที ความรูสึก แตในความหมายของศัพท คือ ความพรอมท่ีจะปฏิบัติ (Rediness to Act) ถาเรามีความรูสึกหรือ
ทัศนคติในเชิงบวก เราก็จะปฏิบัติออกมาในเชิงบวก แตถาเรามีความรูสึกในเชิงลบเราก็ปฏิบัติออกมาในทางลบ 
ทัศนคติจึงมี 2 ลักษณะ คือ 

1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) การปฏิบัติออกมาในทางบวก (Act Positive) 
2. ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude) การปฏิบัติออกมาในทางลบ (Act Negative) 

 ชิพแมน (Schiffmean) กลาววา ทัศคติ (Attitude) หมายถึง ความโนมเอียงอันเกิดจากประสบการณท่ี
จะกอพฤติกรรมในลักษณะชอบหรือไมชอบสิ่งใดโดยสม่ําเสมอ (อางในอดุลย จาตุรงคกุล. 2543 : 191) 
 พิมล  ศรีวิกรม (2542 : 48)  ใหคําจํากัดความของทัศนคติวา เปนความรูสึกจูงใจใหตอบสนองตอสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง ความรูสึกท่ีเกิดขนน้ันจะเปนไปในทางที่ดีหรือไมดีก็ได ทัศนคติน้ันเกิดจากการเรียนรูของบุคลแตละคน
ไมไดเปนการสืบทอดทางกรรมพันธุ 
 จากที่กลาวมา สามารถสรุปไดวา ทัศนคติ เปนสิ่งที่อยูภายในความรูสึกนึกคิดของมนุษย ความพอใจไม
พอใจของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิง่หนึ่ง หรือความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอสิ่งกระตุนไปใน
ทิศทางที่สมํ่าเสมอ องคประกอบในการเกิดทัศนคติ 3 สวน คือ (1) สวนของความเขาใจ (Cognitive Component) 
(2) สวนของความรูสึก (Affective Component) (3) สวนของพฤติกรรม (Behavior Component) 
 
 1.2  คุณลักษณะของทัศนคติ 
 ธงชัย  สันติวงษ (2537 : 161-162)  กลาววา ทัศนคติเปนเรื่องราวที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคลเปนการจัด
ระเบียบของแนวความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย  และสิง่จูงใจที่เกีย่วของกับสิง่ใดสิ่งหนึ่งเสมอ การจัดระเบียบดังกลาว 
จะมีลักษณะที่รวมตัวขึ้นหลังจากที่ไดมีการประเมินเปนแนวโนมไปในทางใดทางหนึ่งเสมอ ถาเราสังเกตดูจะเห็นวา 
มนุษยทุกคนที่ใชชีวิตผานไปวันตอวันน้ัน ทุกคนจะเกี่ยวของกบัสิ่งตางๆ และเกี่ยวของกับบุคคลอื่นๆ เสมอ และ
เขาจะมีกลไกอนัหน่ึงที่จําทําการประเมินทุกสิ่งทุกอยางตลอดเวลา คนทุกคนจะมีระเบียบของแนวความคิดและ
ความเชื่อตอทุกสิ่งเปนไปไดในทางหนึ่งทางใดในสองทางเสมอคือ ดีและไมดี ชอบและไมชอบ รักและเกลียด กลาว
อีกนัยหน่ึงก็คือ คนทุกคนในโลกนี้จะไมมีใครเลยที่มีใจเปนกลาง เปนพระอิฐพระปูน และเห็นทุกอยางเหมือนกัน มี
คุณคาเทากัน เหตุท่ีเปนเชนน้ันเพราะ คนทุกคนตางก็มีคุณลักษณะของสิง่จงูใจ และอารมณ (Motivational and 
Emotional Characteristics) แตกตางกันออกไปนั่นเอง คุณลักษณะของทัศนคติอาจสรุปไดดังน้ี คือ 

1. ทัศนคติเปนสิ่งที่อยูภายใน กลาวคือ เปนเรื่องของระเบียบความนึกคิดท่ีเกิดขึ้นภายในแตละคน 
2. ทัศนคติจะมิใชสิ่งที่มีมาแตกําเนิด ตรงกันขามทัศนคติจะเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับการเรียนรูเรื่องราว

ตางๆ ท่ีตนไดเกี่ยวของอยูดวยในภายนอก และทศันคติจะกอตัวจากการประเมินหลังจากที่ไดเกี่ยวของกับสิง่  
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ภายนอกดังกลาวแลว ท้ังหมดนี้ยอมแสดงวาทัศนคติท่ีมีอยูจะเปนผลที่เกิดขึ้นจากกระบวนการเรียนรู ดังเชนท่ี 
Myers และ Reynolds ไดเนนวา เปนผลของการเรียนรูท่ีเกิดขึ้นจากการที่บุคคลน้ันๆ ไดเกี่ยวของกับคนอืน่ๆ 
  ปจจัยท่ีมีผลในการกํากับเปนทัศนคติดังกลาวน้ัน สวนสําคัญมักจะเกิดจากอิทธิพลของกลุมเกี่ยวของ
ดวยที่บุคคลน้ันๆ ไดรับขาวสารขอมูลมา กลุมท่ีสําคัญก็คือ กลุมครอบครัว และเพื่อนรวมงานหรือกลุมทางสงัคมที่
ไดไปเกี่ยวของดวย นอกจากนี้ทัศนคติยังขึ้นอยูกับบุคลิกลกัษณะทาทาง ซึ่งเปนผลของการเรียนรูท่ีไดจากการ
ปฏิบัติตอบตอโลกภายนอกอีกดวย 

3. ทัศนคติจะมีลักษณะมั่นคงถาวร กลาวคือ ภายหลังจากที่ทัศนคติไดกอตัวขึ้นมาแลว ทัศนคติ
ดังกลาวจะไมเปนภาวะที่เกิดขึ้นเปนการชั่วคราว หากแตจะมีความม่ันคงถาวรตามสมควร และไมเปลี่ยนแปลงใน
ทันทีทันใดที่ไดรับตัวกระตุนท่ีแตกตางไป ท้ังน้ีเพราะทัศนคติท่ีกอตัวขึ้นน้ัน จะมีกระบวนการคิด วิเคราะห ประเมิน 
และสรุปจัดระเบียบเปนความเชื่อ การเปลี่ยนแปลงกย็อมตองใชเวลาเพื่อปรบัตามกระบวนการดังกลาวดวย 

4. ทัศนคติจะมีความหมายอิงถึงตัวบุคคลและสิง่ของเสมอ ความหมายในทีน้ีก็คือ ทัศนคติ จะมิใชเกิด
ขึ้นมาไดเองจากภายใน หากแตเปนสิ่งที่กอตัวหรือเรียนรูเอามาจากสิ่งที่มีตัวตนที่อางอิงถึงได สิ่งที่ใชอางอิงเพื่อการ
สรางทัศนคติอาจเปน ตัวบุคคล กลุมคน สถาบัน สิ่งของ คานิยม เรื่องราวทางสังคม หรือแมแตความนึกคิดตางๆ  
 
 1.3   การกอตัวของทัศนคติ 
 การกอตัวของทศันคติ หมายถึง การเปลี่ยนจากการไมมีทัศนคติตอสิ่งใดไปสูการมีทัศนคติบางอยางตอ
สิ่งน้ัน การเปลี่ยนจากไมมีทัศนคติดังกลาวเปนผลจากการเรียนรู ทฤษฎีการเรียนรูท่ีเกี่ยวพันกัน การกอตัวของ
ทัศนคติมีดังน้ี (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543 : 200-201) 
 Classical Conditioning ทัศนคติท่ีดีตอตรายี่หอมักเกิดจากความพอใจครัง้แลวครั้งเลา ผูบริโภคมัก
ซื้อผลิตภัณฑใหมเพราะบริษทัผูขายมีตราที่ตนเองชอบอยูแลว 
 Instrumental or Conditioning บางครั้งทัศนคติอาจเกิดภายหลังการซือ้และบริโภคผลติภัณฑ ถา
พอใจจะสรางทศันคติท่ีดีขึ้นมา 
  Cognitive Learning Theory ในสถานการณท่ีผูบริโภคทําการแกไขปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือ
ตอบสนองความตองการอยางหนึ่ง เขามักสรางทัศนคติ (ในทางบวกหรือลบ) จากความรูความเชื่อท่ีมีอยูโดยทั่วไป 
หากผูบริโภคมีขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการมากเทาใด แนวโนมท่ีเขาจะกอทัศนคติยอมมีมาก ท้ัง
ทัศนคติในทางบวกหรือลบ 
 
 1.4  แหลงอิทธิพลที่มีผลตอทัศนคติ 
 แหลงอิทธิพลท่ีมีผลตอทัศนคติเกิดจาก 2 แหลงคือ จากความรู ซึ่งสามารถเกิดไดจากการอาน การได
ยินไดฟงขอมูลขาวสารการโฆษณา การประชาสัมพันธตางๆ และจากประสบการณสวนตัวของผูบริโภค ปจจัยท่ี
สําคัญที่สุดในแงของการใชหลกัประสบการณสวนตัวของผูบรโิภคนั่นคือ นักการตลาดสามารถใชการโฆษณา การ
สงเสริมการขายจูงในใหคนซื้อสนิคาอยางไรก็ได แตในแงของประสบการณขั้นสุดทายแลวน้ันขึ้นอยูกับผูบริโภความี
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ประสบการณตรง 
(Direct Experience) 

เกิดทัศนคติ 
(Post-Attitude) 

ความพึงพอใจในสินคาท่ีซื้อไปหรือไม ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจจะมีทัศนคติท่ีดีตอสินคา แตถาผูบริโภคไมเกิด
ความพึงพอใจในสินคาก็จะทําใหเกิดทัศนคติท่ีไมดีกับสินคา (เสรี วงศมณฑา. 2542: 107) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
  

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 : ประสบการณสวนตัวของผูบรโิภค 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 : 210 

 
 
 

การรับรู (Awareness)

การคนหา (Search)

การยอมรับทัศนคติ (Acceptance Attitudes)

การเลือก (Select)

การใช (Use)

ความพึงพอใจ/ไมพึงพอใจ (Satisfaction/Dissatisfaction)

ทัศนคติหลังใช (Post-Attitude)

เปนทัศนคติกอนใช
(Pre-Attitude)

การใช (Use)
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 1.5  การวัดทัศนคติ 
 การวัดทัศนคติเปนเรื่องที่ไดรับความสนใจอยางสูงในการทําวิจยัทางการตลาด (กุณฑรีย เวชสาร. 2542 : 
95) เพราะผูบริหารการตลาดยอมตองการทราบความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่มีตอสินคาตน 
 ความยากลําบากในการวัดทัศนคติประการหนึ่งก็คือ ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดขึ้นภายในความรูสึกนึกคิดของ
ตน มิใชสิ่งที่วดัโดยงาย เพราะทัศนคติเปนสิ่งที่มองไมเห็น กระบวนการวัดทัศนคติจะเนนท่ีการวัดความเชื่อและ
ความรูสึก เทคนิคของการตั้งคําถามแบงออกเปน 2 เทคนิคใหญคือ เทคนิคในการติดตอสื่อสารกับผูถูกถาม และ
เทคนิคท่ีใชในการสังเกต 

1. เทคนิคในการติดตอสื่อสาร สามารถจําแนกไดดังน้ี 
1.1 ใหผูถูกถามตอบแบบสอบถามอยางตรงไปตรงมา วิธีน้ีกลุมตัวอยางจะถกูตองคําถามเกี่ยวกับความ

เชื่อหรือความรูสึก 
1.2 ใหผูถูกถามตอบคําถามโดยออม เชน ใหผูถกูถามดูรูปและตอบคําถามเกี่ยวกับรูปที่เห็น การเลา

เรื่อง และการทาํใหประโยคสมบูรณ 
1.3  ใหผูถูกถามทําอะไรบางอยาง กลุมตัวอยางจะถูกถามเกี่ยวกับขอมูลของสนิคา โดยการตอบจะ

อาศัยความทรงจําหรือประสบการณท่ีเคยมี 
2. เทคนิคท่ีใชในการสังเกต แบงออกเปน 
2.1  การสังเกตจากพฤติกรรม เทคนิคน้ีมีขอสมมุติฐานวา พฤติกรรมหรือการแสดงออกของมนุษย 

ขึ้นอยูกับความเชื่อ และความรูสึก 
2.2 การตอบสนองทางดานชีวภาพ ในกรณีน้ีกลุมตัวอยางจะถกูจัดใหดูภาพ ภาพยนตรโฆษณาของ

สินคาและบริการ แลวตรวจวัดการตอบสนองทางชีวภาพดวยเครื่องมือทางวิทยาศาสตร 
 
 1.6  ประเภทของสเกลที่ใชวัดทัศนคติ 
 ประเภทของสเกลที่ใชวัดทัศนคติ 

1.  Itemized - Category Scale เปนสเกลท่ีนิยมใชมากท่ีสุดในการวัดทัศนคติ ตัวอยางเปนดังน้ี 
  …………           ….………           ………..           …………           …………..    
    ไมพอใจ          ไมคอยพอใจ          เฉยๆ              พอใจ             พอใจมาก 

2. Comparative - Order Scale เปนสเกลท่ีใชเปรียบเทียบคุณสมบัติบางประการของสิ่งทีก่ําลังวัด
กับคูแขง 
  …………           ….………           ………..           …………           …………..    
     ดีมาก                ดี               เทา ๆ กัน             แย                 แยมาก 

3. Rank - Order Scale เปนสเกลท่ีใหผูตอบคําถามเรยีงลําดับความรูสึกหรือความชอบที่มีตอสิ่งที่
ตองการวัด 
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4. Constant - Sum Scale  คือการใหผูตอบคําถามแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณลักษณะสิง่ใดสิง่
หน่ึง โดยสมมุติคะแนนเต็มเปน 100 คะแนน และใหผูตอบใหคะแนนตามที่ตนกําลังพิจารณาวาจะมีนํ้าหนักสักกี่
คะแนน 
 การวัดทัศนคติ (ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ. 2540 : 249) สามารถทําไดหลายวิธี ไดแก การรายงาน
ดวยตนเอง (Self Report)  การสังเกตจากพฤติกรรมที่เดนชัด  (Observation) เทคนิคทางออม (Indirect 
Techniques) การศึกษาดูงานตามวัตถปุระสงค (Performance of Objective  Task)  และปฏิกิริยาทางกายภาพ 
(Physiological Reaction Techniques) และที่สําคัญสเกลการใหคะแนนทัศนคติตาง ๆ (Attitude Scales) ซึ่ง
สรางขึ้นเพื่อวัดทัศนคติโดยตรง ในที่น่ีจะขอกลาวเฉพาะสเกลวัดทัศนคติท่ีใชในงานวิจัยน้ีเทาน้ันซึ่งมีดังน้ี 

1. สเกลการจัดประเภท (Category Scales) (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2540 : 251) เปนสเกล
การใหคะแนนซึ่งประกอบไปดวยชนิดของการตอบสนองหลายประเภท โดยใหผูตอบมีความยืดหยุนในการจัด
ประเภทในกรณีน้ีขอมูลมากขึ้น ถาการจัดประเภทมีการจัดลําดับตามทัศนะเชิงพรรณนา หรือเกณฑการจัดประเภท
จะเปนการวัดท่ีมีเหตุผลมากขึ้นกวาการใชสเกลการวัดทัศนคติอยางงาย 

2. วิธีการใหคะแนนรวม : สเกลของไลเกิต    (Method of Summated Rating : Likert Scale)    
(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2540 : 253) เปนการวัดทัศนคติท่ีออกแบบเพื่อใหผูตอบใหคะแนนถึงความหนัก
แนนของการยอมรับหรือไมยอมรับ ดวยขอความที่มีโครงสรางสเกลหลายแบบที่มีคาแตกตางจากบวกถงึลบตอสิ่งที่
เปนทัศนคติ ซึ่งใชเพื่อกําหนดดัชนีแบบรวม ไลเกิต (Likert)  (สวัสด์ิ  สุคนธรังษ.ี 2517 : 48) เปนผูสรางมาตรวัด
รวมน้ีขึ้นมาก โดยอาศัยรูปแบบคารวมเปนหลัก  ซึ่งมีขอตกลงเบื้องตน 3 ประการ 

2.1  การตอบสนองขอความแตละขอในมาตรวัด จะมีลักษณะคงที ่ (Monotonic Line) แตท้ังน้ีมิได
หมายความวา ลักษณะคงที่ของการสนองตอบในทุกๆ ขอความจะตองเปนเสนทับกัน 

2.2  ผลรวมของลกัษณะคงที่ของการสนองตอบตอขอความทั้งหมดของแตละคนจะมีลักษณะเปน
เสนตรงหรือเกือบเสนตรง (Linear) เพราะถึงแมวาลักษณะคงที่ในทุกๆ ขอความจะไมเปนเสนทับกัน แตเม่ือนํา
คาคงท่ีมารวมกันแลวจะทําใหสวนที่เฉจากเสนตรงหักลบไป 

2.3  ผลรวมของลกัษณะคงที่ของการสนองตอบในขอความหนึ่งๆ จะมีองคประกอบรวมกันอยู 1 ตัวน่ัน
คือ ผลรวมนี้แทนคาลักษณะนิสัยท่ีวัดไดอยางหน่ึงเพียงอยางเดียว 
 จากขอตกลงเบื้องตนทั้ง 3 ประการนี้ ไลเกิต ไดนํามาใชเปนหลักในการวัดทัศนคติในเรื่องหน่ึงๆ ดวย
การตั้งขอความบุคคลหลายๆ ขอ และนําผลการตอบทุกขอรวมกันเปนทัศนคติของบุคคลตอเรื่องน้ัน หลักการสราง
ทัศนคติโดยทั่วๆ ไปเมื่อไดขอความแลวกก็ําหนดคําตอบ อาจจะเปน 3 คําตอบ 5 คําตอบ หรือ 7 คําตอบ แตโดย
สวนใหญจะใช 5 คําตอบ คือ เห็นดวยอยางยิง่  เห็นดวย  ไมแนใจ ไมเห็นดวย และไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 
 1.7  ประโยชนของการวัดทัศนคติ 
 ประโยชนของการวัดทัศนคติ (ภิรมณ เจริญผล. 2538:18; อางอิงจาก ชยังค ขามรัตน. 2523) มีอยู
ดวยกันหลายประการคือ 
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1. วัดเพื่อทํานายพฤติกรรม เน่ืองดวยทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งของบุคคลยอมเปนเครื่องแสดงวาเขามี
ความรูสึกทางดานดีหรือไมเกี่ยวกับสิง่น้ันมากนอยเพียงใด และเขามีความรูสึกชอบไมชอบตอสิ่งน้ันเพียงใด 
ทัศนคติของบุคคลตอสิ่งน้ัน จึงเปนเครื่องทํานายวาบุคคลน้ันจะมีการกระทําของบุคคลน้ันได แมจะไมถูกตองเสมอ
ไปก็ตาม 

2. โดยทั่วไปการที่บุคคลจะมีทัศนคติตอสิ่งใดอยางไรนั้น เปนสิทธิของเขา แตการอยูดวยกันดวยความ
สงบสขุของสงัคมยอมเปนไปไดเม่ือพลเมืองมีทัศนคติตางๆ คลายคลึงกัน ซึ่งจะเปนแนวทางใหเกิดความรวมมือ
รวมใจกันและไมเกิดความแตกแยกในสงัคม                                                                                  

3. วัดเพื่อหาทางแกไขทัศนคติของบุคลที่มีตอเรื่องใดเรื่องหนึ่งอาจแตกตางกัน แตในบางเรื่องจําเปนตอง
ไดรับความคิดเห็นและทัศนคติท่ีสอดคลองกัน เพื่อปองกันปญหาขอยัดแยงในเรื่องตางๆ ท่ีจะเกิดขึ้น 

4.   วัดเพื่อเขาใจสาเหต ุและผลทัศนคติเปรียบเทียบสาเหตุภายในที่ผลักดันใหบุคคลกระทําสิ่งตางๆ และ
สาเหตุภายใน หรือทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งของบุคคลน้ี อาจไดรับผลกระทบมาจากเหตุภายนอกอีกสวนหนึ่ง ดังน้ัน
การเขาใจอิทธิพลของสาเหตุภายนอกที่มีตอการกระทําของบุคคลตางๆ ใหชัดเจน บางกรณีอาจจําเปนตองวัด
ทัศนคติของบุคลตางๆ ตอสาเหตุภายนอกน้ันดวย  
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติท่ีไดกลาวมาทั้งหมดนี้ จะเห็นวาทัศนคติเปนความรูสึกท่ีอยู
ภายในความรูสึกนึกคิดของมนุษย แลวตอบสนองออกมาทางพฤติกรรมที่ความพอใจหรือไมพอใจตอสิ่งหนึ่งสิ่งใด 
ทัศนคติเกิดขึ้นจากสิ่งแวดลอมภายนอกและภายในตัวบุคคล การวัดทัศนคติน้ันจะชวยใหเราสามารถทํานาย
พฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นได ในงานวิจัยชิ้นน้ีจะทาํการวัดทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของผูใชบริการโทรศัพท 
เคลื่อนท่ีของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย 
และดานกระบวนการ โดยใช Likert Scale เพื่อใหทราบถึงทัศนคติท่ีมีตอบริการเสียงรอสายของกลุมตัวอยาง 
 
2.  แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 2.1  ความหมายของพฤติกรรม 
 การศึกษาเรื่องพฤติกรรมไดมีผูใหความหมายของพฤตกิรรมไวหลายประการ ดังตอไปนี้ 
 ประชุม  รอดประเสริฐ (2526 : 15)  ไดใหความหมายไววา พฤติกรรม หมายถึง กิจกรรมทุกประเภทที่
มนุษยไดกระทํา ไมวาสิง่ที่กระทําน้ันจะสังเกตไดหรือไมได เชน การเดิน การทํางานของกลามเน้ือ ความรูสึก การ
คิด การพูด ความสนใจ ความชอบ เปนตน 
 อุทัย  หิรัญโต (2526 : 21)  ไดใหความหมายไววา พฤติกรรม หมายถึง กิริยาอาการที่แสดงออกมาไมวา
จากภายนอกหรือภายในรางกายก็ได ทุกสิง่ทุกอยางที่กระทําหรือรูสึก  ผูอื่นจะมองเห็นหรือไมก็ตามนับไดวาเปน
พฤติกรมทั้งสิ้น 
 ประภาเพ็ญ  สุวรรณ (2526 : 15)  ไดใหความหมายไววา พฤติกรรม หมายถึง ปฏิกิริยา  หรือกิจกรรม
ทุกชนิดท่ีมนุษยกระทําไมวาสิง่น้ันจะสังเกตไดหรือไม เชน การทํางานของหัวใจ  การทํางานของกลามเน้ือ  การพูด 
การเดิน ความรูสึก  ความชอบ ความสนใจ  เปนตน 
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 จากที่กลาวมา สามารถสรุปไดวา พฤติกรรม เปนสิ่งที่มนุษยแสดงออกมาทั้งการกระทํา หรือความรูสึก 
ไมวาสิ่งทีก่ระทําน้ันจะสังเกตไดหรือไมได 
 
 2.2 ความหมายของพฤตกิรรมผูบริโภค 
  ยุทธนา  ธรรมเจริญ (2541 : 5) ใหคําจํากัดความของผูบริโภควา หมายถึง บุคคลหนึ่งหรือหลายคนที่
แสดงออกซึ่งสิทธิท่ีจะตองการของตนเองและครอบครัว หรือซือ้เพื่อสรางความพอใจใหกับกลุมสังคมที่ตนเองอาศัย
อยู แตอยางไรก็ตามในแงของนักการตลาดไมสามารถสรุปไดวาทุกคนคือผูบริโภคของกิจการ ดังน้ันจึงจําเปน
จะตองกําหนดองคประกอบของผูบริโภคที่จะเลือกกลุมตลาดเปาหมาย 4 ประการ คือ ผูบริโภคตองเปนผูมีความ
ตองการ ผูบริโภคตองเปนผูท่ีมีอํานาจซื้อ ผูบริโภคตองเปนผูท่ีมีพฤติกรรมการซื้อ ผูบริโภคตองเปนผูท่ีมีพฤติกรรม
การบริโภค  
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2539 : 7) ใหคําจํากัดความของผูบริโภควา คือบุคคลตางๆ ท่ีมีความสามารถในการ
ซื้อ (Ability to Buy)  หรืออีกนัยหน่ึงถามองในแงของเศรษฐกิจทีใ่ชเงินเปนสื่อกลาง ก็คือ ทุกคนที่มีเงิน
นอกจากนั้นทัศนะคติของนักการตลาด ผูบริโภคจะตองมีความเต็มในในการซื้อ (Willingness to Buy)  สินคา
หรือบริการดวยลักษณะอื่นๆ ของผูบริโภค คือ ผูบริโภคบางคนซื้อสินคาไปเพื่อประโยชนสวนตัว ขณะเดียวกนัยังมี
ผูบริโภคหลายรอยพันคนซื้อไปเพื่อขายตอ หรือใชในการผลิต และทําการตลาดผลิตภัณฑหรือบริการที่ผลิตไดตอ  
 เสรี  วงษมณฑา (2542 : 31) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer  Behavior)  หมายถงึ 
ลักษณะการซื้อของผูบริโภค เชน ซื้อท่ีไหน ซื้อเม่ือใด ซื้อมากนอยเพียงใด ใครเปนผูซื้อ และใชมาตรการอะไรใน
การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมการใช (Using Behavior) หมายถึงลักษณะการบริโภคสินคาของผูบริโภค เชน 
บริโภคที่ไหน บริโภคกับใคร บริโภคในอัตรามากนอยเพียงไร เปนตน  
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2538 : 3) ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) วา
หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล 
(Evaluation) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
หรืออาจหมายถึงกระบวนการตดัสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคล เม่ือทําการประเมินผล (Evaluation) 
การจัดหา (Acquiring) การใช (Using) และการใชจาย (Disposing) ในสินคาและบริการ  
 คอรทเลอร (Kotler. 1997 : 48) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาพฤติกรรมของมนุษยในสวน
ท่ีเกี่ยวกับการบริโภคสินคา การยอมรับ และการใชสินคาและบริการน้ัน 
 ปริญ  ลักษิตานนท (2536 : 27)  ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา คือการกระทําของบุคคล
ใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ท้ังน้ีหมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่ง
เกิดขึ้นกอน และมีสวนในการกาํหนดใหมีการกระทํา 
  ธงชัย  สันติวงษ (2540 : 29) ใหคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภควา เปนการกระทําของบุคคลใด
บุคคลหนึ่ง ซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และการใชซึ่งสินคาและบริการ  ท้ังน้ีหมายรวมถึง
กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึง่สวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 
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 จากที่กลาวมา สามารถสรุปไดวา พฤติกรรมของผูบริโภค เปนการกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่
เกี่ยวของกับการจัดหาใหไดมา และการใชสินคาและบริการ โดยผูบริโภคนั้นจะตองเปนผูท่ีมีความตองการ เปนผูมี
อํานาจซื้อ เปนผูมีพฤติกรรมการซื้อ และเปนผูท่ีมีพฤติกรรมการบริโภค 
 
 2.3 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

 นักการตลาดนักการตลาดจําเปนตองศึกษา และวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ 
คือ ประการแรก พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ มีผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ 
ประการที่สอง เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาดที่วาทําใหลูกคาพอใจ ดังน้ันวิธีท่ีจะทําใหผูบริโภค
พอใจนั้นนักการตลาดจะตองศึกษาปจจัยหลักท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อของผูบริโภควา เขาจะซื้อหรือไมซื้อ ซื้ออะไร ท่ี
ไหน เม่ือใด และอยางไร เม่ือไดขอมูลเหลาน้ีแลวจะนํามาใชเปนขอมูลเพื่อการสงเสริมการตลาด เชน การกําหนด
กลยุทธขาวสารและกลยุทธสื่อ เปนตน และประการสุดทาย นักการตลาดตองเขาใจปจจัยตางๆ ท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมผูบริโภค ทําใหนักการตลาดสารถคาดคะเนการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอกลยุทธการสงเสริม
การตลาดของธรุกิจ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2539 : 107) 
 การศึกษาพฤติกรรมผูบรโิภคเปนการศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคสินคา นักการตลาดตองการศึกษาวา
สินคาท่ีเขาจะทําการเสนอขายน้ัน ใครคือลูกคา (Who) ผูบริโภคซื้ออะไร (What) ทําไมจึงซือ้ (Why)  ซื้อเม่ือไร 
(When) ซื้อท่ีไหน (Where)  ซื้อและใชบอยครั้งเพียงใด (How) 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวพฤติกรรมการซื้อและการใช
ของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ และการใชของผูบริโภคคําตอบที่ไดจะชวยให
นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชในการคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6 WS และ 1H  ซึ่ง
ประกอบดวย WHO?, WHAT?, WHY?, WHO?, WHEN?, WHERE? และ HOW? เพื่อคนหาคําตอบ 7 
ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบดวย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, 
OCCASIONS, OUTLETS และ OPERATIONS ดังตารางแสดงการใชคําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 
ประการ เกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค  
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ตาราง 1  คําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (70s) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาด  
เปาหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย     ทางดาน  
(1) ประชากรศาสตร (2) ภูมิศาสตร  
(3) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห    (4) 
พฤติกรรมศาสตร  

กลยุทธการตลาด  (4Ps)  ประกอบดวย 
กลยุทธดานผลติภัณฑ   ราคา   การจัด
จําหนาย     และการสงเสริมการตลาดที่
เหมาะสม    และการตอบสนองความพึง
พอใจของลุมเปาหมายได 

2.ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What does the 
cosumer buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคนั้นตองการที่จะซือ้จาก
ผลิตภัณฑคือ    ตองการคุณสมบัติ 
และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขง  

กลยุทธดานผลติภัณฑ ประกอบดวย  
(1) ผลิตภัณฑหลัก      (2) รูปลักษณ
ผลิตภัณฑประกอบ   ดวยบรรจุภัณฑ 
ตราสินคา  รูปแบบ  บริการ  คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม (3) ผลิตภัณฑควบ  
(4) ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (5) ศักยภาพ
ผลิตภัณฑ      ความแตกตางทางการ 
แขงขัน   ประกอบดวยความแตกตาง 
ดานผลิตภัณฑ บริการ พนักงาน และ
ภาพลักษณ 

3.ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the 
consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อของผูบรโิภค
น้ัน เพื่อสนองความตองการทางดาน
รางกาย   และจติวิทยาซึ่งตองศึกษา 
ถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อ  คือ  (1)  ปจจัยภายในหรือ
ปจจัยทางดานจิตวิทยา   (2) ปจจัย
ทางดานสังคม  และวัฒนธรรม (3) 
ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธท่ีใชมากคือ    (1) กลยทุธดาน
ผลิตภัณฑ     (2) กลยุทธการสงเสริม
การตลาด ประกอบดวย   กลยุทธการ
โฆษณา    การขายโดยใชพนักงานขาย  
การสงเสริมการขาย   การใหขาว  การ
ประชาสัมพันธ    (3) กลยุทธดานราคา  
(4) กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย    

4.ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ 
(Who participates 
consumer buy?) 

บทบาทของกลุมตางๆ   มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย (1) ผู
ริเริ่ม (2) ผูมีอิทธิพล (3) ผูตัดสินใจ
ซื้อ (4) ผูซื้อ (5) ผูใช 

กลยุทธท่ีใชมากคือ   กลยุทธการโฆษณา 
และ (หรือ) กลยุทธการสงเสรมิการตลาด 
โดยใชกลุมอิทธิพล 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (70s) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
5.ผูบริโภคซื้อเม่ือใด 
(When does consumer 
buy?) 

โอกาสในการซื้อ  เชน  ชวงเดือนใด 
ของป      หรือชวงฤดูกาลใดของป   
ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของ
วัน   โอกาสพิเศษ  หรือเทศกาลวัน
สําคัญตางๆ 

กลยุทธท่ีใชมากคือ   กลยุทธการสงเสริม
การตลาด  เชน  ทําการสงเสรมิการตลาด
เม่ือใดจึงจะสอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

6.ผูบริโภคซื้อท่ีไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ชองทาง   หรือแหลงที่ผูบริโภคไปทํา
การซื้อ เชน หางสรรพสินคาซุปเปอร
มารเก็ต   รานขายของชํา  บางลําพู 
พาหุรัด สยามสแควร   

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย บริษัทนํา
ผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดยพิจารณา
วาจะผานคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ    ประกอบ 
ดวย   (1) การรับรูปญหา   (2) การ
คนหาขอมูล  (3) การประเมินผลทาง 
เลือก (4) ตัดสินใจซื้อ (5) ความรูสึก
ภายหลังการซื้อ 

กลยุทธท่ีใชมากคือ  กลยุทธการสงเสริม
การตลาด ประกอบดวยการโฆษณา การ
ขายโดยใชพนักงาน การสงเสรมิการขาย 
การใหขาว       และการประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง   เชน พนักงานขายจะ
กําหนดวัตถุประสงคในการขาย  ใหสอด 
คลองกับวัตถุประสงคในการตดัสินใจซื้อ 

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 : 126  
 

 2.4 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 ปญหาที่สําคัญทางการตลาดที่สําคัญอยางหนึ่ง คือ ปญหาที่วาผูบริโภคตอบสนองตอสิ่งเราทางการตลาด 
(Marketing Stimuli) ซึ่งบริษัทจัดเสนอตอผูบริโภคอยางไร บริษัทใดก็ตาม ซึ่งมีความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค ท่ี
สนองตอบตอลกัษณะผลิตภัณฑชนิดตางๆ ราคา สิ่งดึงดูดใจทางการโฆษณา และอื่นๆ อยางแทจริงแลว บริษัทน้ัน
จะอยูในฐานะที่ไดเปรียบคูแขงขันอยางมาก ดังน้ันบริษัทตางๆ จงึไดทุมเทเงินทุนมหาศาลเพ่ือการคนควาวจิัยหา
ความสัมพันธระหวางสิง่เราทางการตลาดและการตอบสนองของผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior  Model)  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2546 : 196) เปน
การศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกดิการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ท่ี
ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box)  ซึ่งเปรียบเทียบ
เสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
ตางๆ ของผูซือ้แลวจะมีการตอบสนองของผูซือ้ (Buyer’s Ressponse) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s 
Purchase Decision) 
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            Stimuli      Buyer’s Black Box               Response 
 
 
 
 
ง 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 2 :  แบบจําลองพฤติกรรมการซือ้ (Kotler. 1999: 2002) 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 : 128  

 
จุดเริ่มตนของโมเดลน้ีอยูท่ีมีสิ่งกระตุน (Stimuli) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง 

(Response) ดังน้ี 
1. สิ่งกระตุน  (Stimulus)  สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และสิ่ง

กระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจดัสิ่งกระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภค
เกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตจุูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูง
ใจใหซื้อดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

 1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนท่ีนักการตลาดสามารถควบคุมและ
ตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดวย 

 (1) สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุนความ
ตองการซื้อ 

 (2) สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ โดยพิจารณา
ลูกคาเปาหมาย 

 (3) สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน การจัดจําหนาย
ผลิตภัณฑใหท่ัวถึง เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

 (4) สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ การใชความ
พยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางสมัพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป เหลาน้ีถือเปนสิ่งกระตุน
ความตองการซือ้ 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด 
และสิ่งกระตุนอื่นๆ 

กลองดําหรือ 
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 

การตอบสนอง 
ของผูซื้อ 

   ส่ิงกระตุน 
 ทางการตลาด 
-ผลิตภัณฑ 
-ราคา 
-การจัดจําหนาย 
-การสงเสริมการ 
 ขาย 

 

ส่ิงกระตุนอื่น 
 

-เศรษฐกิจ 
-เทคโนโลยี 
-การเมือง 
-วัฒนธรรม 
    ฯลฯ 

ลักษณะของผูซ้ือ 
ปจจัยดานตางๆ  
-วัฒนธรรม 
-สังคม 
-บุคคล 
-จิตวิทยา 
 

 
 

กระบวนการ 
ตัดสินใจ 
ของผูซ้ือ 

      การตอบสนอง 
     -การเลือกตรา 
     -การเลือกผูขาย 
     -เวลาในการซื้อ 
     -ปริมาณการซื้อ 
     -การเลือกผลิตภัณฑ 
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1.2 สิ่งกระตุนอืน่ๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูนอกองคการซึ่งบริษัท
ควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลาน้ีไดแก 

(1)   สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ  (Economic)  เชน   ภาวะของเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค เหลาน้ี
มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

(2)   สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี  (Technology)  เชน เทคโนโลยีดานฝาก-ถอนเงินอัติโนมัติสามารถ
กระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

(3)   สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมอืง (Law and Political) เชน กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษี
สินคาใดสินคาหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซือ้ 

(4)   สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม  (Cultural)  เชน  ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลตางๆ จะมี
ผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลน้ัน 
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
เปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลติหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซือ้ ซึ่ง
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซือ้ และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
  2.1 ลักษณะของผูซื้อ  (Buyer’s Charactertics) ลักษณะของผูซื้อมีอทิธิพลจากปจจยัตางๆ คือ 
ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดวยขั้นตอน คือ (1) การ
รับรูความตองการ (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ  
 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูบริโภคหรือผูซื้อ (Buyer’s 
Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังน้ี 
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ   (Product Choice) เชน   การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา   ผูบริโภคมี
ทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ขนมปง เปนตน 
  3.2 การเลอืกตราสินคา  (Brand Choice)   เชน ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลองจะเลือกยีห่อใด เชน 
โฟรโมส มะลิ เปนตน 
  3.3 การเลือกผูขาย  (Dealer Choice)   เชน ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใด    หรือรานคา
ใกลบานรานใด 
  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ  (Purchase Timing)   เชน ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา กลางวัน เย็น ใน
การซื้อนมสดกลอง 
  3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) เชน ผูบริโภคเลือกวาจะซื้อหน่ึงกลอง ครึ่งโหล 
หรือหน่ึงโหล 
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 การศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาเพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการ
ของผูบริโภคทางดานตางๆ และเพื่อท่ีจะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสมเมื่อผูซื้อไดรับสิ่งกระตุนทางการ
ตลาดหรือสิ่งกระตุนอื่นๆ ผานเขามาในความรูสึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําท่ีผูขายไมสามารถคาดคะเน
ได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากสิง่ใดบาง
การศึกษาถึงลกัษณะของผูซือ้ท่ีเปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับนักการตลาดคือ ทราบความตองการและลักษณะ
ของลกูคา เพื่อจะจัดสวนประสมทางการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซื้อเปนเปาหมายได
ถูกตอง 
 ลักษณะของผูซือ้ไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวฒันธรรม ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคล และปจจัย
ดานจิตวิทยา  โดยมีรายละเอียดดังน้ี (ธงชัย สนัติวงษ.2527) 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเปนเครื่องผูกพันบุคคลในกลุมไวดวยกัน 
บุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของเขาภายใตกระบวนการทางสงัคม วัฒนธรรมเปนสิ่งที่กําหนดความตองการและ
พฤติกรรมของบุคคล 

2. ปจจัยทางสังคม (Social  Factors) เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของในชวีิตประจําวันและมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซือ้ ลักษณะทางสงัคมประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะ 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซือ้ไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคล
ของคนดานตางๆ ไดแก อาย ุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษารูปแบบการ
ดํารงชีวิต บุคลกิภาพและแนวความคิดสวนบุคคล 

4. ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychological Characteristics) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก
กระบวนการทางจิตวิทยา 4 อยาง คือ การจูงใจ ความเขาใจ ความรับรู ความเชื่อ ทัศนคติ และการเรียนรู 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ท่ีไดกลาวมาทั้งหมดนี้ จะเห็นวาพฤติกรรมของ
ผูบริโภคนั้นเปนการกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของกับการจัดหาใหไดมาซึ่งสินคาและบริการ โดยผู 
บริโภคนั้น จะตองเปนผูท่ีมีความตองการ เปนผูมีอํานาจซื้อ เปนผูมีพฤติกรรมการซื้อ และเปนผูท่ีมีพฤติกรรมการ
บริโภค โดยผูบริโภคแตละคนจะมีพฤติกรรมที่แตกตางกันขึ้นอยูกับสิง่เราทางการตลาด และลกัษณะของผูซื้อจาก
ปจจัยตางๆ เชน วัฒนธรรม สภาพสังคม กระบวนการทางจติวิทยา ในงานวิจัยชิ้นน้ีจะทําการศึกษาพฤติกรรมการ
ใชบริการเสียงรอสายของผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีของบรษิัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  
 
3.  แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับสวนประสมของการตลาดบริการ 
 3.1  ความหมายของบริการ 
 ยุพาวรณ วรรณวานิชย (2548 : 12)  ไดใหความหมายไววา เปนการยากที่จะบอกวาอะไรเปนสินคาหรือ
เปนบริการอยางแทจริง ขึ้นอยูกับวาผลประโยชนท่ีไดรับมาจากสินคาหรือมาจากบริการ ถามาจากสินคาเพียงอยาง
เดียวโดยปราศจากคุณคาทางดานบริการก็จัดวาเปนสินคา แตถาผลประโยชนมาจากบริการไมมีสวนประกอบของ
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สินคาเขามาเกี่ยวของจะจัดวาเปนบริการ ซึ่งในความเปนจริงแลวเปนการยากที่จะตัดสินวาสิ่งที่ธุรกิจขายเปนสินคา
หรือบริการ  
 โดยทั่วไปแลวในผลิตภัณฑหน่ึงๆ จะมีสัดสวนของสินคาและบริการอยูดวยกนั และสามารถปรับเปลี่ยน
สัดสวนกันไดดวย ดังน้ันการใหคําจํากัดความของบริการอยางชัดเจนจึงไมมีความจําเปนมากนัก ไมไดชวยใหเขาใจ
ปญหาทางการตลาดไดมากขึ้น ปญหาที่แตกตางกันของการใหบริการ กับการขายสินคาอยูท่ี 2 ปจจัย คือ ความ
แตกตางในกระบวนการ และความแตกตางในผลลัพธ กลาวคือ กระบวนการผลิตสินคาผูบริโภคไมตองเขามามี
สวนรวมในกระบวนการผลิต ในขณะที่การผลติบริการ ผูบริโภคเปนปจจัยนําเขาในกระบวนการผลิต สวนผลลัพธ
น้ันการผลิตสินคาจะไดสิ่งที่มีตัวตนสัมผัสได แตการผลิตบริการเปนสิ่งที่สัมผัสไมได 
 จากที่กลาวมา สามารถสรุปไดวา บริการ เปนสิ่งที่ไมมีตัวตน ไมสามารถจับตองได ซึ่งผูบริโภคจะตองเขา
มามีสวนรวมในกระบวนการผลติ  
 
 3.2  เครื่องมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบรกิาร 
 สวนประสมการตลาดที่เปนท่ีรูจักมากที่สุด ถูกเสนอโดย Mc.Carthy น่ันคือ 4P’s ไดแก ผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) การจดัจําหนาย (Place)   และ การสงเสริมการตลาด (Promotion) ตอมา Booms และ 
Bitner ไดรวมกันปรับปรุงและเพิ่มเติมสวนประสมการตลาดขึน้ใหม ใหเหมาะสมสําหรับธุรกจิบริการรูปแบบใหม 
ไดแนะนํา 3Ps ในการจัดการการตลาดซึ่งประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑ   (Product)  
2. ราคา  (Price) 
3. การจัดจําหนาย (Place) 
4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
5. บุคลากร (People)  
6. ลักษณะทางกายภาพ  (Physical Evidence)  
7. กระบวนการ  (Process) 
สวนประสมการตลาดที่ปรับปรุงใหมเพิ่มปจจัยขึ้นอีก 3 ประการ คือ ทรัพยากรบุคคล ลักษณะทาง

กายภาพและกระบวนการ ปจจัยท้ัง 7 ประการนี้จะเปนปจจัยท่ีสามารถใชเปนหลักของธุรกิจบริการตางๆ และหาก
ธุรกิจดังกลาวขาดปจจัยหน่ึงใดไปก็อาจสงผลถงึความสําเร็จหรือความลมเหลวของธุรกิจได 

สวนประสมการตลาดที่เฉพาะเจาะจง เม่ือนําไปใชกับองคกรธุรกิจหนึ่งๆ ก็จะตองมีการปรับเปลี่ยนตาม
สถานการณ เชน ตามปริมาณของอุปสงค ระยะเวลาที่ทําการเสนอบริการหนึ่งๆ ออกไป 

การสรางสวนประสมการตลาดจะเปนการปรับเปลี่ยนปจจัยหรอืองคประกอบใหเหมาะสมกับสถานการณ 
และความจําเปนของตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงและเปนท่ีแนนอนวาองคประกอบของสวนประสมการตลาดแตละตัว
อาจมีการซ้ําซอนกันอยูบาง เราจึงไมสามารถทีจ่ะทําการตัดสินใจใดๆ โดยอาศัยองคประกอบใดองคประกอบหนึ่ง
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เทาน้ัน นอกจากน้ัน องคประกอบหนึ่งๆ ก็จะคงความสําคัญเพียงชวงเวลาหนึ่งๆ เทาน้ัน ดังน้ันกรอบรูปแบบที่กําลัง
จะอธิบายตอไป จะชวยผูบรกิารดานการตลาดใหสามารถกําหนดสวนประสมการตลาดที่เหมาะสมกับธุรกิจบริการ
ของตนเองได รายละเอียดของแตละองคประกอบมีดังน้ี  

1. ผลิตภัณฑ (Product)  
การพิจารณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑบริการจะตองพิจารณาถึงขอบเขตของคุณภาพ ของบริการ ระดับชั้นของ

บริการ ตราสินคา สายการบริการ การรับประกันและการบรกิารหลังการขาย น่ันคือ สวนประสมดานผลิตภัณฑ
บริการจะตองครอบคลุมขอบขาวที่กวาง เชน สังคมภายในอาคารเล็กๆ อาคารเดียว จนกระทั่งจุดท่ีใหญท่ีสุดใน
ประเทศ หรือจากรานอาหารขนาดเล็กไปจนกระทั่งหองอาหารของโรงแรมระดับสี่ดาว 

2. ราคา  (Price)   
การพิจารณาดานราคาจะตองรวมถึงระดับราคา สวนลด เงินชวยเหลือคานายหนา และเงื่อนไขการชําระ

เงิน สินเชื่อการคา เน่ืองจากราคามีสวนในการทําใหบริการตางๆ มีความแตกตางกันและมีผลตอผูบริโภคในการรับรู
ถึงคุณคาท่ีไดรับจากบริการโดยเทียบระหวางราคา และคุณภาพของราคา 

3. การจัดจําหนาย (Place)  
ท่ีต้ังของผูใหบริการและความยากงายในการเขาถึง เปนอีกปจจัยท่ีสําคัญของการตลาดบริการ ท้ังน้ีความ

ยากงายในการเขาถึงบริการน้ันมิใชแตเฉพาะการเนนทางกายภาพเทาน้ัน แตยังรวมถงึการติดตอสื่อสาร ดังน้ัน
ประเภทของชองทางการจัดจําหนายและความครอบคลุมจะเปนปจจัยสําคัญตอการเขาถึงบริการอีกดวย  

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)  
การสงเสรมิการตลาดรวบรวมวธีิการหลากหลายของการสื่อสารตลาดตางๆ ไมวาจะผานการโฆษณา 

กิจกรรมการขายโดยบุคลากร กิจกรรมสงเสริมการขายและรูปแบบอื่น ท้ังทางตรงสูสาธารณะและทางออมผานสื่อ 
เชน การประชาสัมพันธ 

5. บุคลากร (People) ดานบุคลากรจะครอบคลุม 2 ประเด็น ดังน้ี  
(1)  บทบาทของบุคลากร สําหรับธุรกิจบริการ ผูใหบริการนอกจากจะทําหนาท่ีผลิตบริการแลว ยังตองทํา

หนาท่ีขายผลิตภัณฑบริการไปพรอมๆ กันดวย การสรางความสัมพันธกับลูกคามีสวนจําเปนอยางมากสําหรับการ
บริการ 

(2) ความสัมพันธระหวางลูกคาดวยกัน คุณภาพบริการของลูกคารายหนึง่อาจมีผลมาจากลูกคารายอื่น
แนะนํามา ตัวอยางที่เกิดขึ้น เชน กลุมลกูทัวรหรือลูกคา จากรานอาหารที่บอกตอกันไป แตปญหาหนึ่งที่ผูบริหาร
การตลาดจะพบก็คือการควบคุมระดับของคุณภาพการบริการใหอยูในระดับคงที่ 

6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  
ธุรกิจบริการจํานวนไมมากนักท่ีนําลักษณะทางกายภาพเขามาใชในการกําหนดกลยุทธการตลาด แมวา

ลักษณะทางกายภาพจะเปนสวนประกอบที่มีผลตอการตัดสินใจของลูกคาหรือผูใชบริการก็ตามที่ปรากฏใหเห็นสวน
ใหญจะเปนการสรางสภาพแวดลอม การสรางบรรยากาศการเลือกใชสี แสง และเสียงภายในราน เปนตน หรือใช
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ลักษณะทางกายภาพ เพื่อสนับสนุนการขาย เชน ยี่หอและคุณภาพของรถของบริษัทใหเชารถ ถุงสําหรับใสเสื้อผาซัก
แหงตองสะอาด เปนตน  

7. กระบวนการ  (Process)  
ในกลุมธุรกิจบรกิาร กระบวนการในการสงมอบบริการมีความสําคัญเชนเดียวกับเรื่องทรัพยากรบุคคล 

แมวาผูใหบริการจะมีความสนใจดูแลลูกคาอยางดี ก็ไมสามารถแกปญหาลูกคาไดท้ังหมด เชน การเขาแถวรอ 
ระบบการสงมอบบริการ จะครอบคลมุถึงนโยบายและกระบวนการที่นํามาใช ระดับการใชเครื่องจักรกลในการ
ใหบริการ อํานาจตัดสินใจของพนักงาน การที่มีสวนรวมของลกูคาในกระบวนการใหบรกิาร อยางไรก็ตาม
ความสําคัญของประเด็น ปญหาดังกลาวไมเพียงแตจะสําคัญตอฝายปฏิบัติการเทาน้ันแตยังมีความสําคัญตอฝาย
การตลาดดวย เน่ืองจากเกี่ยวของกับความพอใจที่ลูกคาไดรบั จะเห็นไดวาการจัดการทางการตลาดตองใหความ
สนใจในเรื่องของกระบวนการใหบริการและการนําสง ดังน้ันสวนประสมการตลาดก็ควรครอบคลุมถึงประเด็นของ
กระบวนการนี้ดวย  

 

ตาราง 2  สวนประสมการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ   
ผลิตภัณฑ ราคา การจัด

จําหนาย 
การสงเสริม
การตลาด 

บุคลากร ลักษณะทาง
กายภาพ 

กระบวนการ 

-ขอบเขต 
-คุณภาพ 
-ระดับชั้น 
-ตรา   
 ผลิตภัณฑ 
-สายการ  
 บริหาร 
-การรับประกัน 
-การบริการ 
 หลังการขาย 

-ระดับชั้น 
-สวนลด 
-เงินชวยเหลือ 
-คานายหนา 
-เงื่อนไขการ 
 ชําระเงิน 
-ระยะเวลาเรียก 
 เก็บชําระ 
-คุณคาของการ 
 บริการที่ลูกคา  
 รับรูได 
-คุณภาพ/ราคา   
 ความแตกตาง 

-ทําเล 
-ความสามารถ 
-ชองทางการจัด 
 จําหนาย 
-การครอบคลุม 
 การจัดจําหนาย 
 

-การโฆษณา 
-การขายโดย 
 พนักงาน 
-การสงเสริม 
 การขาย 
-การใหขาว 
-การประชา  
 สัมพันธ 

-บุคลากร 
-การฝกอบรม 
-การตัดสินใจ 
-ภารกิจ 
-แรงจูงใจ 
-รูปลักษณภาย   
 นอก 
-พฤติกรรม     
 ระหวางบุคคล 
-ทัศนคติของลูกคา 
 รายอื่นๆ 
-พฤติกรรม 
-ระดับการมีสวน 
 รวมของลูกคา 
-การติดตอลูกคา 

-สภาพแวดลอม 
 การตกแตง สี  
 รูปแบบ ระดับ 
 เสียง 
-สินคาชวย 
 อํานวยความ  
 สะดวก 
-ส่ิงที่จับตองได 
 ในสายตาลูกคา 

-นโยบาย 
-กระบวนการ 
-การปรับปรุง 
 เครื่องจักร 
-การตัดสินใจ 
 ของพนักงาน 
-การมีสวนรวม 
 ของลูกคา 
-แนวโนมของ 
 ลูกคา 
-ผังแสดง 
 กิจกรรม 

ท่ีมา : ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย. 2541 : 30  
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 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ ท่ีไดกลาวมาทั้งหมดนี้ จะ
ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และดาน
กระบวนการ ซึ่งในสวนของงานวิจยัน้ี จะทําการศึกษาทัศนคติการใชบริการเสยีงรอสายของผูใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนท่ีของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด
จําหนาย และดานกระบวนการ เพื่อใหทราบถึงทัศนคติมีตอบริการเสียงรอสายของกลุมตัวอยาง 
 
4.  ความเปนมาของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวสิ จํากัด (มหาชน) 

บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) หรือ เอไอเอส เปนผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อน
ท้ังระบบตลาดโทรศัพทโพสตเพด  (แบบจายรายเดือน) และ  ตลาดโทรศัพทพรีเพด  (แบบเติมเงิน) รายใหญของ
ประเทศ ไดกอต้ังขึ้น เม่ือ พ.ศ. 2529 ภายใตการดําเนินธุรกิจใหเชาและบริการคอมพิวเตอร ตอมาในป พ.ศ. 2533 
องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย (ทศท.) ไดมอบสัมปทานใหกับเอไอเอส ใหเปนผูติดต้ังและใหบริการ
โทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบเซลลูลาร 900 และดิจิตอล จีเอสเอ็มในประเทศไทยเปนเวลา 20 ป ในระยะแรกไดเริ่ม
ดําเนินการติดต้ังเครือขายโทรศัพทเคลื่อนท่ีเซลลูลาร900 เพื่อใหบริการแกผูใชบริการในเขตกรงุเทพฯและ
ปริมณฑลเปนพื้นท่ีแรกหลังจากนั้นไดขยายเครือขาย ใหครอบคลุมท่ัวประเทศไทย        

พ.ศ. 2537 บริษัทฯขยายเครือขายในสวนของ ชุมสายรวมทั้งสิ้น 17 ชุมสาย สถานีฐานรวมทั้งสิ้น 587 
สถานีท่ัวประเทศและเปนผูใหบริการ โทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบเซลลลูาร 900 ท่ีมีผูใชบริการมาถึงกวา 4 แสนราย 
นับเปนอันดับสองรอง จากประเทศสวีเดน นอกจากนี้ยังไดเริ่มใหบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีในระบบดิจิตอลจีเอสเอ็ม 
ซึ่งเปนระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบมาตรฐานสากลที่กวา 90 ประเทศใหการยอมรับและใชงาน  เอไอเอสไดทําการ
พัฒนาและขยายเครือขายท้ัง 2 ระบบอยางตอเน่ืองเพื่อเพิ่มพื้นท่ีบริการใหมากท่ีสุด นอกจากนั้น ยังไดพัฒนา
บริการเสริมอื่นๆควบคูไปดวย เชน บริการขามแดน อัตโนมัติดวยบริการน้ีผูใชบริการสามารถนําโทรศัพทเคลื่อนท่ี
ระบบดิจิตอลจีเอสเอ็มเครื่องเดิม ไปใชในตางประเทศที่มีขอตกลงรวมกันไดโดยเปดใหบริการกับประเทศฮองกง
เปนประเทศแรก พ.ศ. 2539 เอไอเอสไดลงนามในสัญญาแกไขสัญญาสัมปทานกับองคการโทรศัพทแหงประเทศ
ไทย (ทศท.)โดยไดเพิ่มอายุ สัมปทานจาก 20 ป เปน 25 ป และในป พ.ศ. 2540 เอไอเอสไดดําเนินการขยาย
เครือขายอยางตอเน่ือง จนมีพื้นท่ีใหบริการครอบคลุมครบ 76 จังหวัด โดยระบบเซลลูลาร 900 มีชุมสาย 29 
ชุมสาย สถานีฐานจํานวน 1,131 สถานีฐาน และดิจิตอลจีเอสเอ็ม มีชุมสาย 13 ชุมสาย และสถานีฐานจํานวน 977 
สถานีฐาน ดวยระยะเวลาเพียง 7 ป  

พ.ศ. 2541 บริษัทฯ ดําเนินนโยบายมุงเนนสรางความพึงพอใจ แกลูกคาผูใชบริการเซลลูลาร 900 และ
ดิจิตอลจีเอสเอ็มดวยการเปดศูนยบริการ Priority Call Center เพื่อเปนศูนยกลางในการใหบริการ   ขอมูล
ขาวสารการแกไขปญหาและการบริการตางๆ  ท่ีเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนท่ีแกลูกคา ทางโทรศัพท ท้ังใน
กรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และภูมิภาคตางๆ  ประกอบกับการนํา เอาเทคโนโลยีมาปรับปรุงและเสริม
ประสิทธิภาพดานบริการไมวาจะเปนระบบ Cubics ท่ีทดแทนระบบการจัดเก็บเงินแบบเการวมทั้งงานคอมพิวเตอร
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ทุกระบบที่เกี่ยวของกับการจัดเก็บเงินเชน ในสวน ของ Back Office, Service Center, Call Center, Fraud 
Management และ SIS  เพื่อใหผูใชบรกิารม่ันใจในคุณภาพการใชงาน  และงานบริการไดอยางแนนนอน   ควบคู
กันไปกับการพฒันาเครือขายใหครอบคลุมท่ัวประเทศ  โดยมีสถานีฐานเพิ่มถึง   2,600  สถานีฐานซึ่งแบงเปนสถานี
ฐานของระบบเซลลูลาร 900 และดิจิตอลจีเอสเอ็ม ระบบละ 50% พรอมท้ังไดเพิ่มการใชบริการขามแดนอัตโนมัติ 
ในประเทศตางๆ ทําใหบริษัทเปนผูใหบริการ โทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีมีจํานวนผูใช บริการมากเปนอันดับหนึ่งของ
ประเทศไทย  
 พ.ศ. 2542 ในเดือนมกราคม เอไอเอส ไดรวมกับบริษัท สิงคโปร เทเลคอมในการรวมเปนพันธมิตร ทาง
ธุรกิจเพื่อพัฒนา บริการแกลกูคาและ เปนการนําจุดแข็งของทั้งสองฝายมารวมกัน ท้ังในทางดานเทคโนโลยี
วิศวกรรม การบริหารเครือขายท่ีซับซอน เงินทุน และประสบการณในธุรกิจสื่อสารโทรคมนาคมโดยมีเปาหมายเพื่อ
สรางมาตรฐานการบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี ใหสามารถตอบสนองความตองการใชงานของลกูคาแตละกลุมไดมาก
และมีประสิทธภิาพตรงตามความตองการของลูกคามากที่สุด  

เอไอเอสไดใหความสําคัญกับการจัดหาผลิตภัณฑ หรือบริการใหมๆ เพื่อมาชวยเสริมสรางความเข็งแกรง
ตอไปในอนาคต และ ในฐานะผูใหบริการรายใหญท่ีมีระบบเครือขายท่ีไดรับการยอมรับวามีประสิทธิภาพสูงที่สุด 
และครอบคลุมพื้นท่ีบริการมากที่สุดในปจจุบัน ไดใหความสําคัญกับความตองการในดานการใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนท่ีในรูปแบบเฉพาะบุคคล ซึ่งไดกลายเปนท่ีนิยมมากขึ้นในกลุมคนไทยที่ใชโทรศัพทเคลื่อนท่ี หน่ึง
ในรูปแบบใหมท่ีสรางรูปแบบเฉพาะบุคคลซึ่งอยูในชวงกระแสนิยมขณะนี้ก็คือ บริการเสียงเพลงระหวางรอสาย 
(Ring Back Tone) โดยใชชื่อในการทําการตลาดวา การใหบริการเสียงเพลงระหวางรอสาย (Calling Melody) ซึ่ง
ไดอาศัยความไดเปรียบจากคุณภาพเครือขาย และการบริการที่ทันสมัยมาชวยเปนสวนหนึ่งในการผลักดันบริการน้ี
ใหสามารถดําเนินงานอยางมีประสิทธิภาพ โดยเอไอเอสไดเริม่ใหบริการน้ีในเดือนกุมภาพันธ 2547  ภายใตชื่อ
เสียงเพลงระหวางรอสาย (Calling Melody)   

เสียงเพลงรอสาย (Calling Melody) เปนบริการที่ใหผูใชบรกิารสามารถเปลี่ยนเสียงระหวางรอสายให
เปนเพลงได โดยผูใชบรกิารตองเขาไปเลือกเพลงที่กําหนดไวในหมวดตางๆ มาเก็บไวในอัลบ้ัมสวนตัว โดยสามารถ
กําหนดเพลงได 3 ลักษณะคือ การกําหนดเพลงสําหรับทุกหมายเลข (Default Song) การกําหนดเพลงสําหรับ
หมายเลขพิเศษ (Calling Numbers Based) และการเลนเพลงท่ีเลือกในแบบสุมเลือก (Randomly Play RBT) 

 ผูใชบริการสามารถเลือกสมัครใชบริการไดหลายวิธี คือ  IVR *789 โดยการกดโทรออกดวยตวัเองจาก
เครื่องโทรศัพท, AIS Shop, Telewiz ทุกสาขา ท่ัวประเทศ, สมัครผาน Call Center ท่ีเบอร 1175, 
www.mobilelife.co.th, www.gsmadvanced.com, www.one-2-call.com โดยผูใชบรกิารตองเสียคาใชจาย
ในการรับบริการดังตาราง 3 
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ตาราง 3  อัตราคาบริการเสียงรอสาย (Calling Melody) 
 

บริการ จีเอสเอ็ม แอสวานซ วันทคูอล
(ราคาไมรวมภาษีมูลคาเพิ่ม) (ราคารวมภาษีมูลคาเพิ่ม)

คาบริการรายเดือน 30 บาท/เดือน 32.10 บาท/เดือน
เลือกรายการในเมนูหลัก, กําหนดเพลง
ใหแกหมายเลขอืน่, กาาเรียกฟงเพลง 5 บาท/คร้ัง 5.35 บาท/คร้ัง
ใน Inbox และการ Query โดยผาน *789
เลือกเพลงจากหมวดหมูเพลง 15 บาท/เพลง 16.05 บาท/เพลง
คนหาเพลงผาน Wap เสียคาบริการ GPRS ปกติ เสียคาบริการ GPRS ปกติ

 
ท่ีมา : บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากดั (มหาชน) 
 
ตาราง 4  ขอมูลการใชบริการเสียงรอสายระหวางวันท่ี 25-30 กรกฏาคม 2548 
 
 25-Juy-05 26-Juy-05 27-Juy-05 
 Pre-Paid Post-Paid Pre-Paid Post-Paid Pre-Paid Post-Paid 
ลูกคารวมทั้งหมด 2,964,278 345,701 2,985,908 344,971 3,028,097 345,345 
ยกเลิกเดือนหนา 130,181 1 133,757 1 137,791 1 
สมัครใหม 27,873 1,809 38,966 1,382 63,670 1,474 
ยกเลิก 7,631 0 7,772 0 8,080 0 
ยกเลิกทันที 96 2,363 467 2,173 98 1,016 
Down Load เพลง 33,562 6,805 33,485 6,696 33,810 6,956 
  28-Juy-05 29-Juy-05 30-Juy-05 
 Pre-Paid Post-Paid Pre-Paid Post-Paid Pre-Paid Post-Paid 
ลูกคารวมทั้งหมด 3,048,619 345,807 3,056,049 346,144 3,059,732 346,466 
ยกเลิกเดือนหนา 139,949 1 146,446 1 154,374 1 
สมัครใหม 38,485 1,464 19,291 1,287 21,328 1,292 
ยกเลิก 8,403 0 9,396 0 11,280 0 
ยกเลิกทันที 73 914 63 880 91 952 
Down Load เพลง 33,273 6,983 33,884 6,060 40,257 6,336 
ท่ีมา : บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากดั (มหาชน) 
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 ตาราง 3 เปนขอมูลของลูกคาท่ีใชบริการการเสยีงเพลงระหวางรอสายของบริษทั เอไอเอส ท่ีใชบริการอยู
จนถึงเดือนสิงหาคม 2458 มีขอมูลดังน้ีคือ มีลูกคารวมทั้งหมดในระบบรายเดือน ประมาณ 3.05 ลานราย และ
ลูกคาในระบบรายเดือนประมาณ 3 แสนราย โดยมีการสมัครใหมตอวันในระบบรายเดือนประมาณเฉลี่ย 35,000 
รายตอวัน และลูกคาในระบบเติมเงินรายเดือนประมาณ 1,500 รายตอวัน  การยกเลิกในระบบเติมเงินประมาณ 
7,000 รายตอเดือน ลูกคาในระบบรายเดือนประมาณ 1,000 รายเดือน และมีปริมาณการดาวนโหลดขอมูลในระบบ
เติมเงินประมาณ 35,000 ครั้งตอวัน ลกูคาในระบบรายเดือนประมาณ 6,600 ครั้งตอวัน ซึ่งจะเห็นไดวาแนวโนม
ของบริการเสยีงรอสายนั้นสามารถเติบโตไดอีกมาก 
 
5.  งานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 อัญชลี ลีนวิภาต (2543 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร : ศึกษาเฉพาะกรณีเขตสวนหลวง ผลการศึกษาพบวาพฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือ กลุม
ตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือท่ีเหมาะสมในระดับปานกลาง ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใช
โทรศัพทมือถือไดแก ปจจัยเสริมซึ่งประกอบดวย ความหรูหรา/ฟุมเฟอย การรับรูขาวสารสื่อโฆษณา และการ
ยอมรับเทคโนโลยีสมัยใหม โดยกลุมตัวอยางของประชนชนในเขตสวนหลวงมีระดับการวัดของปจจัยเสริมท้ังสาม
อยูในระดับปานกลาง  
 อัญชลี หงษาครประเสริฐ (2535 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อโทรศัพทมือถือของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ โดยการศึกษาเปรียบเทียบระหวางระบบ Cellular 800 และ Cellular 900 ผลการศึกษา
พบวาผูบริโภคมีความตองการใชโทรศัพทมือถอืระบบ Cellular 900 มากกวาระบบ Cellular 800 ท้ังน้ีเน่ืองมาจาก
ระบบ Cellular 900 ผูบริโภคไมตองเสียคาบริการในการรับสายเขา  ทําใหตองเสียคาบริการแพงกวาระบบ 
Cellular 900 ในสวนของปญหาที่ผูใชบริการโทรศัพทมือถือระบบ Cellular 900 ในกรุงเทพฯ พบมากคือ ถาอยูใน
ตึกจะไมสามารถรับคลื่นไดและประสบปญหาเกี่ยวกับสายโทรศัพทมักหลุดบอยๆ ในขณะที่กําลังใชงาน และพบวา
ผูใชบริการในเขตกรุงเทพฯ พอใจการใหบริการของระบบ Cellular 800 มากกวาระบบ Cellular 900 เน่ืองจาก
ระบบ Cellular 800 เสียงชัดเจนไมขาดหายในขณะกําลังใชงาน 
 ยุวดี แสนกลาง (2538 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโทรศัพท 
เคลื่อนท่ีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวาผูบริโภคที่ใชโทรศพัทเคลื่อนท่ีในเขตกรุงเทพฯ 
สวนใหญเปนเพศชาย อายุประมาณ 21-30 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานหรือลูกจาง
เอกชน รายไดสวนตัวเดือนละ 10,001-20,000 บาท และรายไดในครอบครัวรวมมากกวา 100,000 บาทตอเดือน 
โดยสวนใหญจะมีรถยนตครอบครอง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนท่ี พบวา ปจจัยในเรื่อง
คุณภาพเครื่องโทรศัพทมีอิทธิพลตอผูบริโภคมากท่ีสุด ในแงความบันเทิง เชน ปจจัยทางดานโฆษณาตามสื่อตางๆ 
มีอิทธิพลนอยท่ีสุด 
 ลดาวัลย มหาลาภบุตร (2541 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใชโทรศัพทของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางทีส่ํารวจสวนใหญเปนเพศหญิงถึงรอยละ 52.1 และอยูในวัย
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หนุมสาว ซึ่งมีอายุเฉลี่ย 26-30 ปจบการศึกษาโดยเฉลี่ยระดับปริญญาตรีและมีรายไดเฉลี่ยเทากับ 19,282.92 บาท
ตอเดือน โดยราคาโทรศัพทเคลื่อนท่ีเฉลี่ยเทากับ 25,413.37 บาท และมีระยะเวลาเฉลี่ยท่ีใชโทรศัพทเคลื่อนท่ี
เทากับ 2.14 ป สําหรับปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซื้อโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีสําคัญมากที่สุดรอยละ 73.3 คือ สถานี
เครือขาย ระบบของโทรศัพทเคลื่อนท่ีรอยละ 60.1 คาใชจายและคาบริการรายเดือนรอยละ  50.8 นอกจากนี้ยัง
พบวากลุมตัวอยางมีความพอใจจากการใชสินคาและบริการอยูในระดับขั้นพอใจ สําหรับทัศนคติของกลุมตัวอยาง
พบวามีทัศนคติในระดับความเห็นดวยเกินรอยละ 50 ไดแก ทัศนคติเรื่องการเปรียบเทียบกับเครื่องมือสื่อสารอื่น 
โทรศัพทเคลื่อนท่ีมีคุณสมบัติดีกวาเครื่องมือสือ่สารอื่น โทรศัพทเคลื่อนท่ีจําเปนอยางยิ่งสําหรับนักธุรกิจและ
คนทํางานนอกบาน โทรศัพทเคลื่อนท่ีจําเปนอยางยิ่งในการตดิตอสื่อสารปจจบัุน สวนผลการวิเคราะหพฤติกรรม
การใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีของผูบริโภค พบวาตัวแปรรายได และตัวแปรจํานวนปท่ีใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีมีผลตอ
คาใชจายในการบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และมีทิศทางไปในทางบวก 
 พัชรี ศรีสขุ (2542 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องความคาดหวังในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวาอายุ และการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในการบริการอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนเพศ ฐานะทางเศรษฐกิจ และอาชีพไมมีความแตกตางกัน นอกจากนี้ยังพบวา
ผูใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีม่ีความคาดหวังในการบริการดานความสะดวก ดานบริการเสริม ดานการใหบริการของ
เจาหนาท่ีศูนยขอมูล และดานการชําระคาบริการสูงกวาผลการบริการ แตความคาดหวังในการบริการไมมี
ความสัมพันธกับผลการบริการ 
     ธนันชัย สุนพคุณศรี (2541 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องทัศนคติในการใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีของผูใชบริการ:   
ศึกษาเฉพาะกรณีพนักงานบริษัทเงินทุนหลักทรัพยในกรุงเทพมหานครกับพนักงานโรงงาน อุตสาหกรรม อิเล็กโทร
นิกสในนิคมอุตสาหกรรมนวนคร จังหวัดปทุมธานี กลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจัยน้ีคือ พนักงานบริษัทเงินทุน
หลักทรัพยภัทรธนกิจ (มหาชน) จํากัด ในนิคมอุตสาหกรรมนวนคร จังหวัดปทมุธานีจํานวน 62 คน และเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม โดยทัศนคติในการใชบริการของโทรศัพทเคลื่อนท่ีจะอยูในระดับปานกลาง สวน
ปจจัยท่ีมีผลตอทัศนคติในการใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีของผูใชบริการ ไดแก จํานวนผูอยูอาศัยในครอบครัว รายได 
และราคาโทรศัพทเคลื่อนท่ีของ 
  ยุทธนา ลีลาศวัฒนกุล ( 2546 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีกําหนดอุปสงคของโทรศัพทเคลื่อนที่ใน
ประเทศไทย ชวงป พ.ศ. 2535-2540 ผลการศึกษาพบวาปจจัยท่ีมีผลกระทบตออุปสงคของโทรศัพทเคลื่อนท่ีในแต
ละระบบ ไดแก ราคาเฉลี่ยของเครื่องโทรศัพทเคลื่อนท่ีและการสงเสริมการขาย ปจจัยหลังเปนกลยุทธท่ีสําคัญ
ประการหนึ่ง เน่ืองจากขอมูลแสดงวาเม่ือ บมจ. แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส มีการโฆษณา การสงเสริมการขาย บริษัท
คูแขงก็จะออกโฆษณาตามดวย สําหรับการวิเคราะหความยืดหยุนของอุปสงค โทรศัพทเคลื่อนท่ีในแตละระบบที่มีตอ
ราคาเฉลี่ยของโทรศัพทเคลื่อนท่ีในแตละระบบ พบวา มีคามากกวาหน่ึง หมายความวา สินคาชนิดน้ีเปนสินคา
ฟุมเฟอยและเปนสินคาท่ีสามารถทดแทนกันไดอยางดี สําหรับในสวนของการคาดคะเนแนวโนมอุปสงค พบวาการ
คาดคะเนในแบบราย 3 เดือน สามารถคาดคะเนไดดีกวาแบบรายเดือน ซึ่งในการคาดคะเนที่ดีท่ีสุดมีความ
คลาดเคลื่อนไป 2.3 เปอรเซ็นต แตการคาดคะเนแนวโนมสวนใหญคาดคะเนได ประมาณ 55-95 เปอรเซ็นต การ
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สงเสริมการขายเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ ซื้อโทรศัพทเคลื่อนท่ี ดังน้ันทางภาครัฐบาลจําเปนตองมีการควบคุมการ
ใหบริการใหเปนไปตามการสงเสริมการขายของภาคเอกชนที่ไดทําไว เพื่อมิใหผูบริโภคเสียเปรียบ 
  เกียรติยศ ณ นคร (2544 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมและความคิดเห็นของ
ผูบริโภคที่มีตอโทรศัพทเคลื่อนท่ีในกรุงงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวาปจจัยดานความปลอดภัยจากการถูกจูนมี
ความสัมพันธกับระดับการศึกษาที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 99 ราคาเครื่องโทรศัพทมีความสัมพันธกับเพศที่ระดับ
ความเชื่อม่ันรอยละ 95 และมีความสัมพันธกับระดับรายไดดี ตอเดือนท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 และการให
สิทธิพิเศษในรายการสงเสริมการขายมีความสัมพันธ กับระดับรายไดตอเดือนท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 99  
ดังน้ันผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ควรที่จะเห็นการพัฒนาดานคุณภาพสัญญาณเปนลําดับแรก และควรใหสิทธิ
พิเศษในรายการสงเสริมการขายตอไป นอกจากนี้การใชกลยุทธดานการตลาดอาจจะมี ความแตกตาง กันตาม
ลักษณะ ของปจจัยสวนบุคคล เชน การโฆษณา และประชาสัมพันธ อาจแยกตามเพศ ของกลุมผูบริโภค เน่ืองจาก 
เพศชาย กับ เพศหญิง มีความคิดเห็นตอกลยุทธ การโฆษณาและประสบการณท่ีแตกตางกัน 
   กิตติ ศานตพิริยะ (2540 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องปจจัยพฤติกรรมในการเลอืกระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ี
ระบบดิจิตอลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ ผลการศึกษาพบวาโครงสรางของการตลาดของระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ี
แบบดิจิตอลเปนลักษณะตลาดแบบผูคานอยราย สงผลใหทางเลือกของผูบริโภคน้ันมีอยูอยางจํากัด ดังน้ันผูบริโภค 
ไดอาศัยการศึกษาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ ท้ังจากผูขายเครือ่งลูกขายและจากเจาหนาท่ีของบริษัทผูประกอบการ 
จากสื่อสิง่พิมพ และ การโฆษณาทางสื่อตางๆ ของผูประกอบการตลอดจนการไดรบัฟงขอมูลจากผูท่ีเคยใชอยูกอน 
เพื่อเปนขอมูลในการตัดสินใจและปจจัยหลกัของผูบริโภคในการเลือกก็คือ ปจจัยดานประสิทธิภาพ ในการใชงาน
ของระบบ ซึ่งจะเปนปจจัยท่ีผูใชคํานึงถึงและใหความสําคัญมากที่สุด รองลงมาก็จะเปนปจจัยในดานที่เกี่ยวกับราคา 
และการสงเสริมการขาย สวนในดานขอมูลสวนตัวของผูบริโภคน้ันพบวาไมมีความสําคัญเกี่ยวของกับการตัดสินใจ
เลือกระบบ นอกจากนี้ยังสงผลใหความสําคัญในการใชงานของระบบโทรศพัทพื้นฐานลดนอยลงไป เน่ืองจาก
แนวโนมของคาใชจายน้ันมีคาใกลเคียงกัน แตระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีแบบดิจิตอลใหความสะดวกตอผูบริโภคได
มากกวา 
   สมนึก วาระดี (2539 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใชโทรศัพทถงึบุคคลในครอบครัวเพื่อการ
เสริมสรางสัมพนัธภาพ ผลการศึกษาพบวาพฤติกรรมการใชโทรศัพทพูดคุยของกลุมตัวอยางรอยละ 36.1 พบวา
ภายใน 1 วัน ไดโทรศัพทพูดคุยกับคนในครอบครัว 1 ครั้ง โดยโทรศัพทพูดคุยกับกับคูสมรสรอยละ 43.9 ซึ่งปน
การแจงขาวการกลับบานผิดเวลารอยละ 36.8  โทรศัพทพูดคุยถึงบุตรเพื่อสอบถามเรื่องอาหารการกินรอยละ 54.6 
ชวงเวลาในการโทรศัพทพูดคุยกับบุคคลในครอบครัวจะใชเวลาในชวงบาย และสภาพการณท่ีตองการโทรศัพทแจง
ครอบครัวเม่ือมีงานเลี้ยงและจะกลับบานคํ่ากวาปกติรอยละ 36.8 
   อรนุช คลองเชงิดี (2538 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องหนาท่ีของโทรศัพทตอชีวิตครอบครัวที่อยูในเมือง ผล
การศึกษาพบวาชีวิตครอบครัวที่อยูในเมืองมรความผูกพันกับโทรศัพทสวนมาก โดยโทรศัพทเปนสื่อท่ีนํามาใชสนอง
ความตองการขัน้พื้นฐานของสังคม ซึ่งผลการศึกษาไดสรุปหนาท่ีของโทรศัพทไว 9 ประการคือ หนาท่ีสงขาวดาน
ธุรกิจ หนาท่ีใชสนทนาทางดานการสมาคม หนาท่ีใชเพื่อการนัดหมาย หนาท่ีใชเพื่อการเยี่ยมเยือน หนาท่ีใชเพื่อการ
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สั่งซื้อสินคาและบริการ หนาท่ีในการกระจายขาวสารที่เปนความลับ หนาท่ีในการสอบถามความคิดเห็นหรือแสดง
ความคิดเห็น หนาท่ีในการกระจายขาวสารที่นํามาใชในการตัดสินใจอยางรวดเร็ว และหนาท่ีใหความปลอดภัย เชน 
191 และ 123 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังน้ี 

1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวจิัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี คือ ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) ทุกระบบที่อาศัยอยูในเขตกรงุเทพมหานคร ซ ึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 การเลอืกกลุมตวัอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัยครัง้น้ี คือ ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีของบริษัท แอดวานซ อนิโฟร 
เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ทุกระบบที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
ดังน้ันผูวิจัยจึงใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมทราบความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) และ
กําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสตูรการคํานวณประชากรกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (นราศรี ไววนิ
ชกุล และชูศักด์ิ อรุณศรี. 2546 : 14) ดังน้ี 
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     โดย  n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
       B = ระดับความคลาดเคลื่อน 
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ความคลาดเคลื่อนท่ี 0.05 จะไดผลดังน้ี 
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 ขนาดของกลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจัยคือ 384.16 หรือประมาณ 385 ตัวอยาง และจะสุมตัวอยางโดยใช
ทฤษฎีความนาจะเปน (Probability Sampling) โดยใชวิธสีุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling)
        
การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 แหลงที่มาของขอมูลประกอบดวย 2 สวน คือ 

1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารอางอิงตางๆ    และผล   
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ เพ่ือนํามาสรางแบบสอบถาม 

2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ 
ไดจากการตอบแบบสอบถาม 
 
 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือวิจัย  

1. ศึกษาขอมูลจากตํารา  เอกสาร  และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับทศันคติและพฤติกรรมในการใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนท่ี เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามที่มีความเหมาะสม และสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีที่ใช 
ในการวิจัย  

3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึน้เสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  เพ่ือทําการตรวจสอบความถูก  
ตองของเนื้อหา และเสนอแนะเพิ่มเติม กอนนําเสนอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ 

4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปทําการปรับปรุงแกไขใหถูกตอง      จากน้ันนําเสนอตอคณะ 
กรรมการควบคุมสารนิพนธ เพื่อตรวจสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช 

5. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบและแกไขแลวไปทดลองใช  (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน  
30 คน เพื่อหาความเชื่อม่ัน โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (บุญชม 
ศรีสะอาด. 2538 : 174) 
 
 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยใชแบบสอบถาม เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งแบบสอบถามที่สราง
ขึ้นแบงออกเปน 3 ตอน คือ 
 ตอนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี และระบบที่ใช เปน
ลักษณะคําถามปลายปดจํานวน 7 ขอ 
 ขอที่  1 เพศ                       เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่  2 อายุ                       เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
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 ขอที่  3 ระดับการศึกษาสูงสุด          เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอที่  4 อาชีพ    เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่  5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอที่  6 ระยะเวลาที่ใช  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอที่  7 ระบบที่ใช   เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ของผูตอบแบบสอบถามเปนลักษณะคําถามปลายปด จํานวน 10 ขอ  
 ขอที่  1 ระยะเวลาที่ใชเสียงรอสาย เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Ordinal Scale) 
 ขอที่  2 แนวโนมการใชงานในอนาคต    เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)
 ขอที่  3 แหลงขอมูลของบริการ   เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่  4 บุคคลที่มีอิทธิพล      เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่  5 ชองทางการสมคัร เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่  6 ระยะเวลาในการตัดสินใจใช   เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Nominal Scale) 
 ขอที่  7 จุดประสงคการใช  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่  8 จํานวนการดาวนโหลดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Nominal Scale) 
 ขอที่  9 คายเพลงที่นิยม         เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 10 หมวดเพลงที่นิยม         เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ตอนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูตอบแบบสอบถาม เกี่ยวกับทัศนคติในการใชบรกิาร
เสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) โดยแบงเปนคําถามดานผลิตภัณฑจํานวน 7 ขอ 
ดานราคาจํานวน 5 ขอ ดานชองทางการจัดจําหนาย 5 ขอ และดานกระบวนการ 6 ขอ เปนคําถามปลายปดแบบ 
Likert Scale โดยการใชขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนน ประกอบดวย 
   เห็นดวยอยางยิง่  เกณฑการใหคะแนน     5      คะแนน   
   เห็นดวย      เกณฑการใหคะแนน     4      คะแนน   
   เฉยๆ   เกณฑการใหคะแนน     3      คะแนน   
   ไมเห็นดวย  เกณฑการใหคะแนน     2      คะแนน   
   ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เกณฑการใหคะแนน     1      คะแนน   
 การกําหนดเกณฑเฉลี่ยของระดบัความคิดเห็น โดยใชเกณฑการประเมิน ดังตอไปนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 
2544 : 25) 
   อันตรภาคชั้น (Interval) = พิสัย (Rang)
                 จํานวนชั้น (Class) 
        = 5 - 1           = 0.80 
           5 
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 ดังน้ันการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูล ประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยระดับทัศนคติในการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในการอภิปรายผลดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 4.20 - 5.00  จัดอยูในระดับ ผูใชบริการมีทัศนคติที่ดีมากตอบริการเสียงเพลงรอสาย 
 คะแนนเฉลี่ย 3.40 - 4.19  จัดอยูในระดับ ผูใชบริการมีทัศนคติที่ดีตอบริการเสียงเพลงรอสาย 
 คะแนนเฉลี่ย 2.60 - 3.39  จัดอยูในระดับ ผูใชบริการมีทัศนคติเฉยๆ ตอบริการเสียงเพลงรอสาย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.80 - 2.59  จัดอยูในระดับ ผูใชบริการมีทัศนคติที่ไมดีตอบริการเสียงเพลงรอสาย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.79  จัดอยูในระดับ ผูใชบริการมีทัศนคติที่ไมดีมากตอบริการเสียงเพลงรอสาย 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 385 คน แลวนํามาวิเคราะหโดย
ดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอน ดังน้ี  

1. ยื่นหนังสือขอความอนุเคราะหในการเก็บรวบรวมขอมูล จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  เพ่ือนํา 
แบบสอบถามที่สรางขึ้นจํานวน 385 ฉบับ และดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล 

2. จัดเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอสําหรับกลุมตัวอยางที่ทําการเก็บขอมูล 
3. เลือกเก็บตัวอยางจากผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด 

(มหาชน) ทุกระบบที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยเลือกเก็บจากประชาชนทั่วไปโดยเก็บตัวอยางตามความ
สะดวก  

4. ระยะเวลาในการเก็บขอมูลเปนเวลา  1  เดือน ในระหวางวันท่ี  1  มีนาคม 2549   ถึงวันท่ี  31 
มีนาคม 2549 
 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล 

1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยจะตองตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณ 
ของแบบสอบถาม 

2. ทําการลงรหัสแลว นําขอมูลมาบันทึกลงในคอมพิวเตอร      เพื่อประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS  
(Statistical Package for Social Sciences) for Windows Version 11 

3. วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ สามารถจําแนกได 2  ลักษณะ  คือ  การวิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณนา  
(Descriptive Analysis) และการวิเคราะหดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) 

3.1  การวิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  เพ่ือใหทราบถึงขอมูลท่ัวไปของ
ผูตอบแบบสอบถาม และพฤติกรรมการดูแลเสนผมของผูตอบแบบสอบถาม โดยสามารถวิเคราะหแบบสอบถามได 
ดังน้ี 
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3.1.1 แบบสอบถามตอนที่ 1 เกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  ในดาน 
เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน ระยะเวลาในการใชโทรศัพทเคลื่อนท่ี และระบบที่ใชของของ
ผูตอบแบบสอบถาม โดยแสดงผลเปนความถี่ และรอยละ 

3.1.2 แบบสอบถามตอนที่ 2 เกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบรษิัท แอด
วานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ของผูตอบแบบสอบถามโดยแสดงผลเปนความถี่ และรอยละ 

3.1.3 แบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบรษิัท แอด
วานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) โดยแสดงผลเปนคาเฉล่ีย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

3.2 การวิเคราะหดวยสถิติเชิงอนุมาน   (Inferential Analysis)   โดยใชทดสอบสมมติฐานขอ 1-2  
เพื่อแสดงถึงความสัมพันธของตัวแปรตนและตัวแปรตาม โดยใช t-Test การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA) และการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square Test) 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยใชสถติิพื้นฐานไดแก  

1.1  คารอยละ (Percentage) 
1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) (บุญชม ศรีสะอาด. 2538 : 56)   
           

       
n
X

X ∑=  
 
    เม่ือ       X  = คาเฉลี่ยของคะแนน 
        ∑  = ผลรวมของคะแนนทั้งหมด X

       n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

1.3   การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (บุญชม ศรีสะอาด. 2538 : 87)  
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    เม่ือ     S.D. = คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
            x = คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 
      n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
          n-1 = จํานวนตัวแปรอสิระ 
        = ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง ∑ 2)( x

        ∑  = ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 2x
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1.4   สถิติท่ีใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม ใชวิธีหาคาสมัประสิทธิ์อัลฟา (α- 
Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (บุญชม ศรีสะอาด. 2538 : 174) 
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    เม่ือ      α = คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
      n = จํานวนขอของแบบสอบถาม 
             = ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ ∑ 2

iS

              = คาความแปรปรวนของคะแนนแบบสอบถามทั้งฉบับ 2
tS

 
  2.  การวิเคราะหสถติิเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน โดยใช 
   2.1  คา t-Test ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางกลุม 2 กลุม (บุญธรรม กิจ
ปรีดาบริสุทธ.2540 : 310)  
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   โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom หรือ d.f.) (ชูศรี พันธทอง. 2527 : 191) ดังน้ี 
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    เม่ือ      t = คาสถิติท่ีใชในการพิจารณาการแจกแจงแบบ t 
         1X  = คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมท่ี 1  
             2X  = คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมท่ี 2 
              = คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 2

1S

       = คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 2
2S

      n 1, n2 = ขนาดกลุมตัวอยางที่ 1 และขนาดกลุมตัวอยางที่ 2 
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   2.2  ANOVA (One-Way Analysis of Variance) เปนการทดสอบสมมติฐานโดยใชวิธี
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวเพื่อทดสอบลักษณะขอมูลท่ัวไปที่มากกวา 2 กลุม ทดสอบความแตกตางโดย
เฉลี่ยเปนรายคูโดยวิธีของ LSD (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2545 : 141) 
       

        ( )

( )W

b

MS
MS

F =     

       
เม่ือ      F = คาสถิติท่ีใชเปรียบเทียบคาวิกฤติจากการแจกแจงแบบ F  
     เพื่อทราบนัยสําคัญ 

          = คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  ( )bMS

        (Mean Square Between Groups) 
             = คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  ( )WMS

        (Mean Square Within Groups) 
 
   โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom หรือ d.f.) ดังน้ี 
          df = n - 1 
          df(b) = p - 1 
       df(W) = n - p 
   เม่ือ        n = จํานวนประชากร 
            p = จํานวนกลุมตัวอยาง 
 
   หากผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติแลว จะทําการทดสอบเปนรายคู
ตอไป เพื่อดูวาคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD)(กัลยา วาณิชย
บัญชา. 2545 : 332-333) 
 
     )/1/1(:2/1 jikn nnMSEtLSD += −−α  
    
   เม่ือ         = คาท่ีใชพิจารณาการแจกแจงที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และ knt −− :2/1 α

        ชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม 
      MSE = คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSW) 
             = จํานวนขอมูลของกลุม i in

        jn  = จํานวนขอมูลของกลุม j 
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   2.3  การทดสอบไค-สแควร     (Chi-Square Test)     เปนการทดสอบโดยใชวิธีวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 กลุม (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 297) 
 

        ∑∑
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2 )(

χ     

       
เม่ือ       = คาสถิติของการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square Test) 2χ

             = ความถี่ท่ีไดจากขอมูลแถวที่ i และคอลัมนท่ี j  ijO

              = ความถี่ท่ีคาดหวังจากแถวที่ j และคอลัมนท่ี j ijE

              r = จํานวนกลุมของตัวแปรดานแถว 
              c = จํานวนกลุมของตัวแปรดานคอลัมน 
              df = องศาของความอิสระ 
 
   



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของผูใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนท่ีของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ผูวิจัยแบงผลการวิเคราะหออกเปน 4 
ตอน และเพื่อใหเกิดความเขาใจในการสื่อความหมายที่ตรงกัน ผูวิจัยจงึไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอในการ
วิเคราะหขอมูล ดังน้ี 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  n   แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 X   แทน คาเฉลี่ย 
 S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  t  แทน คาสถิติท่ีใชในการพิจารณา t-distribution  
  F  แทน คาสถิติท่ีใชในการพิจารณา F-distribution 
   แทน คาสถิติของการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square Test) 2χ
 Sig. แทน คาความนาจะเปนสําหรับบงบอกระดับนัยสําคัญของการทดสอบสมมติฐาน 
  *  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจยัครั้งน้ี ผูวิจัยได
วิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยเรียงลําดับหัวขอเปน 4 ตอน ดังน้ี 
 ตอนที่  1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระยะเวลาในการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนท่ี และระบบที่ใช 
 ตอนที่  2 การวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) ของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่  3 การวิเคราะหทัศนคติของผูตอบแบบสอบถาม เกี่ยวกับทัศนคติในการใชบรกิารเสียงรอสาย
ของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากดั (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และ
กระบวนการ 
 ตอนที่  4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี และระบบที่ใช โดยนําเสนอในรูปแบบความถี ่
และรอยละ ดังตาราง 
 
ตาราง 5 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษาสูงสดุ  อาชีพ  
    รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระยะเวลาในการใชบรกิารโทรศัพทเคลื่อนท่ี และระบบที่ใช 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ
เพศ
   ชาย 170 44.2
   หญิง 215 55.8
   รวม 385 100
อายุ
   ต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป 3 0.8
   16-20 ป 53 13.8
   21-25 ป 117 30.4
   26-30 ป 123 31.9
   มากกวา 30 ปข้ึนไป 89 23.1
   รวม 385 100
ระดับการศึกษาสูงสุด
   ต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน 4 1
   มัธยมศึกษาตอนปลาย/อาชีวศึกษา 60 15.6
   อนุปริญญา/เทียบเทา 18 4.7
   ปริญญาตรี 228 59.2
   สูงกวาปริญญาตรี 75 19.5
   รวม 385 100
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ตาราง 5 (ตอ) 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ
อาชีพ
   นักเรียน/นักศึกษา 80 20.8
   รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 32 8.3
   พนักงานบริษัทเอกชน 251 65.2
   พอบาน/แมบาน 2 0.5
   ประกอบธุรกิจสวนตัว 11 2.9
   อื่นๆ ไดแก พริตตี้ 9 2.3
   รวม 385 100
รายไดเฉล่ียตอเดือน
   ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 71 18.4
   10,001-20,000 บาท 125 32.5
   20,001-30,000 บาท 102 27.3
   30,001-40,000 บาท 30 7.8
   ตั้งแต 40,001 บาทขึ้นไป 54 14
   รวม 385 100
ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่
   ต่ํากวาหรือเทากับ 1 ป 3 0.8
   2-3 ป 50 13
   4-5 ป 115 29.8
   มากกวา 5 ปข้ึนไป 217 56.4
   รวม 385 100
ระบบที่ใช
   จีเอสเอ็ม แอดวานซ 228 59.2
   วันทูคอล 118 30.6
   ทั้ง 2 ระบบ 39 10.2
   รวม 385 100
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 จากตาราง 5 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการ
วิจัยครั้งน้ี จํานวน 385 คน จําแนกตามตัวแปรได ดังน้ี 
 เพศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 55.8 สวนเพศ
ชาย มีจํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 44.2 ตามลําดับ 
 อายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 26-30 ป มีจํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 31.9 รองลง 
มา คือ อายุ 21-25 ป มีจํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 30.4 อายุมากกวา 30 ปขึ้นไป มีจํานวน 89 คน คิดเปน
รอยละ 23.1 อายุ 16-20 ป มีจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.8 และอายุต่ํากวาหรือเทากับ 15 ป มีจํานวน 3 คน 
คิดเปนรอยละ 0.8 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 
228 คน คิดเปนรอยละ 59.2 รองลงมาคือ การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 19.5 
การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย หรืออาชีวศึกษา มีจํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.6 การศึกษาระดับ
อนุปริญญา หรือเทียบเทา มีจํานวน 18 คิดเปนรอยละ 4.7  และการศึกษาต่าํกวา หรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน 
มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1 ตามลําดับ 
 อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนมีจํานวน 251 คน คิดเปน
รอยละ 65.2 รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.8   รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีจาํนวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.3  ประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.9 
อาชีพอื่นๆ ไดแก พริตตี้ มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 23 และพอบาน หรือแมบาน มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอย
ละ 0.5 ตามลําดับ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท 
มีจํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 32.5 รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท จํานวน 102 คน 
คิดเปนรอยละ 27.3 รายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 18.4 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนต้ังแต 40,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 14 และรายได 30,001-40,000 
บาท จํานวน  30 คน คิดเปนรอยละ 7.8 ตามลําดับ 
 ระยะเวลาในการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนท่ี พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบรกิารโทรศัพท 
เคลื่อนท่ีเปนระยะเวลามากกวา 5 ปขึ้นไป มีจํานวน 217  คน คิดเปนรอยละ 56.4 รองลงมาคือ ระยะเวลา 4-5 ป 
มีจํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 29.8 ระยะเวลา 2-3 ป มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 13 และระยะเวลาต่ํากวา
หรือเทากับ 1 ป  มีจํานวน  3  คน คิดเปนรอยละ 0.8 ตามลําดับ  
 ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีที่ใช พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบจีเอสเอ็ม 
แอดวานซ มีจํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 59.2 รองลงมาคือ ระบบวันทูคอล มีจํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 
30.6 และผูทีใ่ชโทรศัพทเคลื่อนท่ีทั้ง 2 ระบบ มีจํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 10.2 ตามลําดับ  
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 เน่ืองจากขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ดานอายุ  ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และ
ระยะเวลาในการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนท่ี มีความถี่ของขอมูลและการกระจายตัวไมสมํ่าเสมอ บางกลุมมีจํานวน
ความถี่นอยเกินไป ดังน้ันเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจยัจึงทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหมเพื่อใหการกระจาย
ของขอมูลมีความสมํ่าเสมอในดานอายุ  ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพท 
เคลื่อนท่ี ซึ่งไดกลุมขอมูลใหมดังน้ี คือ 
 
ตาราง 6 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามที่จัดกลุมใหม  จําแนกตาม อายุ  ระดับการศึกษาสูงสุด  
    อาชีพ และระยะเวลาในการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนท่ี 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ
อายุ
   นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 56 14.6
   21-25 ป 117 30.4
   26-30 ป 123 31.9
   มากกวา 30 ปข้ึนไป 89 23.1
   รวม 385 100
ระดับการศึกษาสูงสุด
   ต่ํากวาปริญญาตรี 82 21.3
   ปริญญาตรี 228 59.2
   สูงกวาปริญญาตรี 75 19.5
   รวม 385 100
อาชีพ
   นักเรียน/นักศึกษา 80 20.8
   พนักงานบริษัทเอกชน 251 65.2
   อื่นๆ ไดแก รับราชการ/ รัฐวสิาหกิจ พอบาน/แมบาน 54 14
                ประกอบธุรกิจสวนตัว พริตต้ี
   รวม 385 100
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ตาราง 6 (ตอ) 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ
ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี
   ตํ่ากวาหรือเทากับ 3 ป 53 13.8
   4-5 ป 115 29.8
   มากกวา 5 ปข้ึนไป 217 56.4
   รวม 385 100

 
 จากตาราง   6 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ไดทําการจัดกลุมใหม 
จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี 
 อายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุ 26-30 ป มีจํานวน 123  คน คิดเปนรอยละ 31.9
รองลงมาคือ อายุ 21-25 ป มีจํานวน 117  คน คิดเปนรอยละ 30.4 อายุมากกวา 30 ปขึ้นไป มีจํานวน 89 คน  
คิดเปนรอยละ 23.1 และอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป คิดเปนรอยละ 14.6 ตามลําดับ   
 ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 
228 คน คิดเปนรอยละ 59.2 รองลงมาคือ การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 21.3 และ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 19.5 ตามลําดับ 
 อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนมีจํานวน 251 คน คิดเปน
รอยละ 65.2   รองลงมาคือ   นักเรียน/นักศึกษา   มีจํานวน 80 คน  คิดเปนรอยละ 20.8   และอาชีพอื่นๆ ไดแก 
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ พอบานหรือแมบาน ประกอบธุรกจิสวนตัว พริตตี้ มีจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 
14  ตามลําดับ 
 ระยะเวลาในการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนท่ี พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบรกิารโทรศัพท 
เคลื่อนท่ีเปนระยะเวลามากกวา 5 ปขึ้นไป มีจํานวน 217  คน คิดเปนรอยละ 56.4 รองลงมาคือ ระยะเวลา 4-5 ป 
มีจํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 29.8 และระยะเวลาต่ํากวา 3 ป มีจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.8 ตามลําดับ  
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการเสยีงรอสายของบริษัท   แอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) 
 การวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก ระยะเวลาที่ใชบริการ
เสียงรอสาย แนวโนมการใชบริการเสียงรอสายในอนาคต แหลงขอมูลขาวสารของบริการเสยีงรอสาย บุคคลที่มีผล
กับการตัดสินใจเลือกใชบรกิารเสียงรอสาย ชองทางในการสมคัร ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจสมัคร จุดประสงค
หลักในการใช และจํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน โดยนําเสนอในรูปแบบความถี่ และรอยละ ดังตาราง 
 
ตาราง 7 แสดงจํานวนและรอยละของระยะเวลาที่ใชบริการเสียงรอสาย 

ระยะเวลาที่ใชบริการเสียงรอสาย จํานวน (คน) รอยละ
   นอยกวาหรือเทากับ 6 เดือน 100 26
   7 เดือน-1 ป 89 23.1
   มากกวา 1 ปข้ึนไป 196 50.9
   รวม 385 100.0

 
 จากตาราง 7 แสดงระยะเวลาในการใชบริการเสียงรอสาย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการ
เสียงรอสายมาเปนระยะเวลามากกวา 1 ปขึ้นไป มีจํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 50.9 รองลงมาคือ ระยะเวลา
นอยกวาหรือเทากับ 6 เดือน มีจํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 26 และระยะเวลา 7 เดือน-1 ป มีจํานวน 89 คน 
คิดเปนรอยละ 23.1 ตามลําดับ 
 
ตาราง 8 แสดงจาํนวนและรอยละของแนวโนมการใชบรกิารเสียงรอสายตอไปในอนาคต 

แนวโนมการใชบริการเสียงรอสายตอไปในอนาคต จํานวน (คน) รอยละ
   ใชแนนอน 187 48.6
   ไมแนใจ 171 44.4
   ไมใชแนนอน* 27 7
   รวม 385 100.0

 
หมายเหตุ * เน่ืองจากขี้เกยีจเปลี่ยนเพลง เบ่ือ สิ้นเปลือง ไมมีความจําเปน และดูไมเปนทางการ 
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 จากตาราง 8 แสดงแนวโนมการใชบริการเสียงรอสายตอไปในอนาคต พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญมีแนวโนมท่ีจะใชบริการเสยีงรอสายตอไปแนนอน มีจํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 48.6 ไมแนใจ มีจํานวน 
171 คน คิดเปนรอยละ 44.4 และไมใชแนนอน โดยมีเหตุผลคือ ขี้เกียจเปลีย่นเพลง เบ่ือ สิ้นเปลือง ไมมีความ
จําเปน และดูไมเปนทางการ ม ํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 7 ตามลําดับ ีจ
 
ตาราง 9 แสดงจํานวนและรอยละของแหลงขาวสารของบริการเสียงรอสายที่ไดรับบอยท่ีสุด 

แหลงขอมูลขาวสารของบริการเสียงรอสาย จํานวน (คน) รอยละ
   ส่ือโทรทัศน/วิทยุ 144 37.4
   อินเตอรเน็ต 58 15.1
   ปายโฆษณา/แผนพับของบริษัท 160 41.5
   อื่นๆ ไดแก เพื่อน/ญาติ หนังสือพิมพ นิตยสาร 23 6
   รวม 385 100.0

 
 จากตาราง 9 แสดงแหลงขอมูลขาวสารของบริการเสียงรอสายที่ไดรับบอยท่ีสุด พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญไดรับขาวสารจากปายโฆษณา หรือแผนพับของบริษัท มีจํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 
41.5 ขาวสารจากสื่อโทรทัศน หรือวิทยุ มีจํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 37.4 ขาวสารจากอนิเตอรเน็ต มีจํานวน 
58 คน คิดเปนรอยละ 15.1 และขาวสารจากแหลงอื่นๆ ไดแก เพื่อนหรือญาติ หนังสือพิมพ และนิตยสาร มีจํานวน 
23 คน คิดเปนรอยละ 6 ตามลําดับ 
 

ตาราง 10 แสดงจํานวนและรอยละของบุคคลที่มีผลกับการตัดสินใจเลือกใชบริการเสียงรอสาย 

บุคคลที่มีผลกับการตัดสินใจใชบริการเสียงรอสาย จํานวน (คน) รอยละ
   บุคคลในครอบครัว 47 12.2
   เพื่อน/เพื่อนรวมงาน 220 57.1
   บริษัท/ธุรกิจ 27 7.0
   นักรอง/นักแสดง 57 14.8
   อื่นๆ ไดแก ตนเอง 34 8.9
   รวม 385 100.0

 
 จากตาราง 10 แสดงขอมูลบุคคลที่มีผลกับการตัดสินในเลือกใชบรกิารเสียงรอสาย พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญไดรับอทิธิพลในการตัดสินใจเลือกใชบริการเสียงรอสายจากเพื่อน หรือเพื่อนรวมงาน มี
จํานวน 220 คน คิดเปนรอยละ 57.1 รองลงมาคือ นักรอง หรือนักแสดง มีจํานวน 57 คน  คิดเปนรอยละ 14.8 
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บุคคลในครอบครัว มีจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 12.2 บุคคลอื่นๆ ไดแก ตนเอง มีจํานวน 34 คน คิดเปนรอย
ละ 8.9  และบรษิัท หรือธุรกิจ มีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 7.0 ตามลําดับ 
 
ตาราง 11 แสดงจํานวนและรอยละของชองทางในการสมคัรใชบริการเสียงรอสาย 

ชองทางในการสมัครใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ
   สมัครผาน *789 252 65.5
   สมัครท่ีศูนยบริการเอไอเอส 23 6.0
   สมัครผาน 1175 77 20.0
   สมัครผานเวบไซด 33 8.5
   รวม 385 100.0

 
 จากตาราง 11 แสดงชองทางในการสมัครใชบริการเสียงรอสาย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
สมัครใชบริการเสียงรอสายผาน *789  มีจํานวน 252 คน คิดเปนรอยละ 65.5 รองลงมาคือ สมัครผาน 1175 มี
จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 20  สมัครผานเวบไซด มีจํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.5 และสมัครที่
ศูนยบริการเอไอเอส มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 6 ตามลําดับ 
 
ตาราง 12 แสดงจํานวนและรอยละของระยะเวลาในการตดัสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสาย 

ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสาย จํานวน (คน) รอยละ
   สมัครทันทีที่ทราบ 147 38.2
   1-2 สัปดาห 89 23.1
   3-4 สัปดาห 34 8.8
   มากกวา 4 สัปดาห 115 29.9
   รวม 385 100

 จากตาราง 12 แสดงระยะเวลาในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสาย พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญสมัครใชบริการเสียงรอสายทันทีท่ีทราบ  มีจํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 38.2 รองลงมา คือ ใชเวลา
ตัดสินใจมากกวา 4 สัปดาห มีจํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 29.9 ใชเวลาตัดสินใจ 1-2 สัปดาห มีจํานวน 89 คน 
คิดเปนรอยละ 23.1 และใชเวลาตัดสินใจ 3-4 สัปดาห มีจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.8 ตามลําดับ 
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ตาราง 13 แสดงจํานวนและรอยละของจุดประสงคหลักในการใชบริการเสยีงรอสาย 

จุดประสงคหลักในการใชบริการเสียงรอสาย จํานวน (คน) รอยละ
   เพื่อความทันสมัย/ทันเทคโนโลยี 110 28.6
   เพื่อใหเหมือนเพื่อนในกลุม/คนใกลชิด 26 6.8
   เพื่อบงบอกถึงความเปนตัวของตัวเอง 51 13.2
   เพื่อแสดงถึงอารมณ/ความรูสึกในขณะนั้น 70 18.2
   เพื่อความเพลิดเพลิน/ผอนคลายของผูที่โทรเขามา 122 31.6
   อื่นๆ ไดแก เพื่อทดลองใช 6 1.6
   รวม 385 100.0

 
 จากตาราง 13 แสดงจุดประสงคหลักในการใชบริการเสียงรอสาย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
จุดประสงคเพื่อความเพลิดเพลิน หรือผอนคลายของผูท่ีโทรเขามา มีจํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 31.6 
รองลงมา คือ เพ่ือความทันสมัย หรือทันเทคโนโลยี มีจํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 28.6 เพื่อแสดงถึงอารมณ 
หรือความรูสึกในขณะนั้น มีจํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 18.2 เพื่อบงบอกถึงความเปนตัวของตัวเอง มีจํานวน 
51 คน คิดเปนรอยละ 13.2 เพื่อใหเหมือนเพื่อนในกลุม หรือคนใกลชิด มีจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.8 และ
เพื่อจุดประสงคอื่นๆ คือ เพื่อทดลองใช มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.6 ตามลําดับ 
  
ตาราง 14 แสดงจํานวนและรอยละของจํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน 

จํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ
   1-3 ครั้ง/เดือน 157 40.9
   4-6 ครั้ง/เดือน 19 4.9
   7-9 ครั้ง/เดือน 2 0.5
   มากกวา 10 ครั้ง/เดือน 2 0.5
   นานๆ ครั้ง ข้ึนอยูกับเพลงที่ชอบ 205 53.2
   รวม 385 100.0

 
 จากตาราง 14 จํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือนท่ีจัดกลุมใหม แสดงจํานวนการดาวนโหลด
เสียงรอสายตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทําการดาวนโหลดเสียงรอสายนานๆ ครั้ง ขึ้นอยูกับเพลง
ท่ีชอบ มีจํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 53.3 รองลงมา คือ จํานวน 1-3 ครั้งตอเดือน มีจํานวน 157 คน คิดเปน
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รอยละ 40.8 จาํนวน 4-6 ครั้งตอเดือน มีจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.9 จํานวน 7-9 ครั้งตอเดือน และ
มากกวา 10 ครั้งตอเดือน มีจํานวนเทากันคือ 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 ตามลําดับ 
  
ตาราง 15 แสดงจํานวนและรอยละของคายเพลงที่เลือกดาวนโหลดเสียงรอสายบอยท่ีสุด 3 อันดับแรก 

คายเพลง จํานวน (คน) รอยละ
จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี
   อันดับ 1 2
   อันดับ 2 6
   อันดับ 3 1
   รวม 367 100.0
อารเอส โปรโมชั่น
   อันดับ 1 3
   อันดับ 2 1
   อันดับ 3 9
   รวม 289 100.0
เบเกอรี่ มิวสิค
   อันดับ 1 4
   อันดับ 2 1
   อันดับ 3 1
   รวม 293 100.0
โซนี มิวสิค เอนเตอรเทนเมนต
   อันดับ 1 1
   อันดับ 2 1
   อันดับ 3 4
   รวม 74 100.0
โซนี มิวสิค บีอีซี เทโร
   อันดับ 1 0 0.0
   อันดับ 2 8
   อันดับ 3 4
   รวม 49 100.0

87 78.2
1 16.6
9 5.2

0 10.4
63 56.4
6 33.2

0 13.7
05 35.8
48 50.5

7 23.0
7 23.0
0 54.0

16.3
1 83.7
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ตาราง 15 (ตอ) 

คายเพลง จํานวน (คน) รอยละ
บีเอ็มจี เอนเตอรเทนเมนต ไทยแลนด
   อันดับ 1 0
   อันดับ 2 5
   อันดับ 3 1
   รวม 15 100.0
อีเอ็มไอ ไทยแลนด
   อันดับ 1 0
   อันดับ 2 6
   อันดับ 3 2
   รวม 8 100.0
วอรเนอร มิวสิค ไทยเลนด
   อันดับ 1 5
   อันดับ 2 1
   อันดับ 3 1
   รวม 40 100.0
 ยูนิเวอรแซล 
   อันดับ 1 6
   อันดับ 2 2
   อันดับ 3 1
   รวม 18 100.0

0.0
33.3

0 66.7

0.0
75.0
25.0

12.5
7 42.5
8 45.0

33.3
11.1

0 55.6

 จากตาราง  15   แสดงคายเพลงที่เลือกดาวนโหลดเสียงรอสายบอยท่ีสุด  3 อันดับแรก จากผูตอบแบบ 
สอบถาม จํานวน 385 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ดาวนโหลดเสียงรอสายของจีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ มีจํานวน 367
คน โดยเลือกจีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ เปนอันดับ 1 มีจํานวน 287 คน คิดเปนรอยละ 78.2 อันดับ 2 มีจํานวน 61 คน 
คิดเปนรอยละ 16.6 และอันดับ 3 มีจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 5.2 ตามลาํดับ 
 ผูตอบแบบสอบถามที่ดาวนโหลดเสียงรอสายของอารเอส โปรโมชั่น มีจํานวน 289 คน โดยเลอืกอารเอส 
โปรโมชั่น เปนอันดับ 1 มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 10.4 อันดับ 2 มีจํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 56.4 
และอันดับ 3 มีจํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 33.2 ตามลําดับ 
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 ผูตอบแบบสอบถามที่เลือกดาวนโหลดเสียงรอสายของเบเกอรี่  มิวสิค   มีจํานวน 293 คน  โดยเลือก 
เบเกอรี่ มิวสิค เปนอันดับ 1 มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 13.7 อันดับ 2 มีจํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 
35.8 และอันดับ 3 มีจํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 50.5 ตามลําดับ 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เลือกดาวนโหลดเสียงรอสายของโซนี  มิวสิค เอนเตอรเทนเมนต  มีจํานวน 74 
คน  โดยเลือกโซนี  มิวสิค เอนเตอรเทนเมนต เปนอันดับ 1 มีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 23 อันดับ 2 มี
จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 23 และอันดับ 3 มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 54ตามลําดับ 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เลือกดาวนโหลดเสียงรอสายของโซนี  มิวสิค บีอีซี เทโร  มีจํานวน 49 คน  โดย
ไมมีผูตอบแบบบสอบถามคนใดเลือกโซนี  มิวสิค บีอีซี เทโร  เปนอันดับ 1 สวนอันดับ 2 มีจํานวน 8 คน คิดเปน
รอยละ 16.3 และอันดับ 3 มีจํานวน  41 คน คิดเปนรอยละ 83.7 ตามลําดับ 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เลือกดาวนโหลดเสียงรอสายของบีเอ็มจี เอนเตอรเทนเมนต ไทยแลนด มีจํานวน 
15 คน  โดยไมมีผูตอบแบบบสอบถามคนใดเลือกบีเอ็มจี เอนเตอรเทนเมนต ไทยแลนด เปนอันดับ 1 สวนอันดับ 
2 มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 33.3 และอันดับ 3 มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 66.7 ตามลําดับ 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เลือกดาวนโหลดเสียงรอสายของอีเอ็มไอ ไทยแลนด  มีจํานวน 8 คน  โดยไมมี
ผูตอบแบบบสอบถามคนใดเลือกอีเอ็มไอ ไทยแลนด  เปนอันดับ 1 สวนอันดับ 2 มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 
75 และอันดับ 3 มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 25 ตามลําดับ 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เลือกดาวนโหลดเสียงรอสายของวอรเนอร มิวสิค ไทยแลนด  มีจํานวน 40 คน  
โดยเลือกวอรเนอร มิวสิค ไทยแลนด  เปนอันดับ 1 มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 12.5 อนัดับ 2 มีจํานวน 17  
คน คิดเปนรอยละ 42.5 และอนัดับ 3 มีจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 45 ตามลําดับ 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เลือกดาวนโหลดเสียงรอสายของยูนิเวอรแซล  มีจํานวน 18 คน  โดยเลือกยูนิ
เวอรแซล เปนอนัดับ 1 มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 33.3 อันดับ 2 มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 11.1 และ
อันดับ 3 มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 55.6 ตามลําดับ 
 
ตาราง 16 แสดงจํานวนและรอยละของหมวดเพลงที่เลือกดาวนโหลดเสียงรอสาย (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

คายเพลง จํานวน (คน) รอยละ
   เพลงฮิต 233 60.5
   เพลงใหมลาสุด 234 60.8
   เพลงประกอบละคร/ภาพยนตร 85 22.1
   เพลงส่ือความรูสึก 201 52.2
   เพลงพิเศษ 14 3.6
   เพลงตามโอกาสและเทศกาล 25 6.5
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 จากตาราง 16 แสดงหมวดเพลงที่เลือกดาวนโหลดเสียงรอสาย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เลือกดาวนโหลดเพลงใหมลาสดุ มีจํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 60.8 รองลงมา คือ เพลงฮิต มีจํานวน 233 คน 
คิดเปนรอยละ 60.5 เพลงสื่อความรูสึก มีจํานวน 201 คน คิดเปนรอยละ 52.2 เพลงประกอบภาพยนตร มีจํานวน 
85 คน คิดเปนรอยละ 22.1 เพลงตามโอกาส และเทศกาล มีจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.5 และเพลงพเิศษ มี
จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.6 ตามลําดับ  
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ตอนที่ 3 การวิเคราะหทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติในการใชบริการเสียงรอสาย
ของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด
จําหนาย และกระบวนการ 
 การวิเคราะหทัศนคติของผูตอบแบบสอบถาม เกี่ยวกับทัศนคติในการใชบริการเสียงรอสายของบริษทั 
แอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส  จาํกัด  (มหาชน)  ในดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และกระบวนการ 
โดยนําเสนอในรูปแบบคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 
 
ตาราง 17 แสดงทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติในการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ 
    อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ 

ทัศนคติในดานผลิตภัณฑ X S.D. ระดับทัศนคติ
   มีเพลงใหเลือกมาก 3.98 0.71 ดี
   มีความหลากหลายของคายเพลงท่ีใหดาวนโหลด 3.96 0.70 ดี
   มีเพลงที่ตรงกับความตองการ 3.88 0.77 ดี
   เพลงมีคุณภาพเสียงดังชัดเจน 3.62 0.90 ดี
   ทอนของเนื้อเพลงที่ใหดาวนโหลดมีความเหมาะสม 3.57 0.93 ดี
   มีการปรับปรุงเพลงใหทันสมัยอยูเสมอ 3.65 0.90 ดี
   จํานวนเพลงที่ดาวนโหลดไดมีความเหมาะสม (1 เบอร/10 เพลง) 3.39 0.96 เฉยๆ
   ผลรวมทัศนคติในดานผลิตภัณฑ 3.72 0.64 ดี

 จากตาราง 17 แสดงทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามตอบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูใน
ระดับทัศนคติท่ีดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.72 เม่ือพจิารณารายขอ พบวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในระดับดีตอดาน
ผลิตภัณฑ ไดแก มีเพลงใหเลือกมาก มีความหลากหลายของคายเพลงที่ใหดาวนโหลด มีเพลงที่ตรงกบัความ
ตองการ เพลงมีคุณภาพเสียงดังชัดเจน ทอนของเน้ือเพลงท่ีใหดาวนโหลดมีความเหมาะสม และมีการปรับปรุงเพลง
ใหทันสมัยอยูเสมอ โดยมีคาเฉล่ีย 3.98, 3.96, 3.88, 3.62, 3.57 และ 3.65 ตามลําดับ สวนทัศนคติในระดับเฉยๆ 
คือ จํานวนเพลงที่ดาวนโหลดไดมีความเหมาะสม โดยมีคาเฉล่ีย 3.39  
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ตาราง 18 แสดงทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติในการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ 
    อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานราคา 

ทัศนคติในดานราคา X S.D. ระดับทัศนคติ
   คาบริการรายเดือนมีความเหมาะสม (30 บาท/เดือน) 2.67 1.10 เฉยๆ
   คาดาวนโหลดเพลงมีความเหมาะสม (15 บาท/เพลง) 2.32 0.90 ไมดี
   คาทํารายการในระบบมีความเหมาะสม (5 บาท/ครั้ง) 2.41 0.96 ไมดี
   มีชองทางการชําระคาบริการท่ีหลากหลาย 3.55 0.69 ดี
   มีจุดชําระคาบริการท่ีเพียงพอ 3.49 0.73 ดี
   ผลรวมทัศนคติในดานราคร 2.90 0.63 เฉยๆ

 จากตาราง 18 แสดงแสดงทศันคติของผูตอบแบบสอบถามตอบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานราคา พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในดานราคาโดยรวมอยูในระดับ
ทัศนคติท่ีเฉยๆ โดยมีคาเฉลี่ย 2.90 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในระดับที่ดีตอดาน
ราคา ไดแก มีชองทางการชําระคาบริการที่หลากหลาย มีจุดชําระคาบริการที่เพียงพอ โดยมีคาเฉลี่ย 3.55 และ 3.49 
ตามลําดับ สวนทัศนคติในระดับเฉยๆ คือ คาบริการรายเดือนมีความเหมาะสม โดยมีคาเฉลี่ย 2.67 และทัศนคติ
ในระดับไมดี ไดแก คาดาวนโหลดเพลงมีความเหมาะสม คาทํารายการในระบบมีความเหมาะสม โดยมีคาเฉลี่ย 
2.32 และ 2.41 ตามลําดับ 
 
ตาราง 19 แสดงทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติในการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ 
    อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานชองทางการจัดจําหนาย 

ทัศนคติในดานชองทางการจัดจําหนาย X S.D. ระดับทัศนคติ
   มีชองทางการดาวนโหลดเพลงที่หลากหลาย 3.91 0.73 ดี
   สามารถโทรเชา *789 ไดงาย 3.99 0.69 ดี
   สามารถโทรเขา 1175 ไดงาย 3.62 0.77 ดี
   ศูนยบริการเอไอเอสมีสาขาท่ัวถึง 3.65 0.64 ดี
   เวบไซดมีรายละเอียดท่ีเขาใจงาย 3.36 0.83 เฉยๆ
   ผลรวมทัศนคติในดานชองทางการจัดจําหนาย 3.70 0.52 ดี

 
  



 56

 จากตาราง 19 แสดงทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามตอบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในดานชองทางการจัด
จําหนายโดยรวมอยูในระดับทัศนคติท่ีดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.70 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมี
ทัศนคติในระดับที่ดีตอดานชองทางการจัดจําหนาย ไดแก มีชองทางการดาวนโหลดเพลงที่หลากหลาย สามารถโทร
เขา *789 ไดงาย สามารถโทรเขา 1175 ไดงาย และศูนยบริการเอไอเอสมีสาขาทั่วถึง โดยมีคาเฉลี่ย 3.91, 3.99, 
3.62 และ 3.65 ตามลําดับ สวนทัศนคติในระดับเฉยๆ คือ เวบไซดมีรายละเอียดที่เขาใจงาย โดยมีคาเฉลี่ย 3.36 
 
ตาราง 20 แสดงทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติในการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ 
    อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานกระบวนการ 

ทัศนคติในดานกระบวนการ X S.D. ระดับทัศนคติ
   ขั้นตอนในการสมัคร/ยกเลิกเขาใจงาย 3.73 0.80 ดี
   ขั้นตอนในการเปลี่ยน/เลือกเพลงทําไดงาย 3.60 0.81 ดี
   เสียงสัญญาณตอบรับในการทํารายการดังชัดเจน 3.80 0.69 ดี
   ระยะเวลาในการทํารายการเพื่อเลือก/ยกเลิกเพลงมีความรวดเร็วเหมาะสม 3.29 0.82 เฉยๆ
   ผลรวมทัศนคติในดานกระบวนการ 3.61 0.64 ดี

 จากตาราง 20 แสดงทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามตอบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานกระบวนการ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในดานกระบวนการโดยรวมอยู
ในระดับทัศนคติท่ีดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.61 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในระดับที่ดีตอ
ดานกระบวนการ ไดแก ขั้นตอนในการสมัคร หรือยกเลิกเขาใจงาย ขั้นตอนในการเปลี่ยน หรือเลือกเพลงทําไดงาย 
และเสียงสัญญาณตอบรับในการทํารายการดังชดัเจน โดยมีคาเฉลี่ย 3.73, 3.60 และ 3.80 ตามลําดับ สวนทัศนคติ
ในระดับเฉยๆ คือ ระยะเวลาในการทํารายการเพื่อเลือก หรือยกเลิกเพลงมีความรวดเร็วเหมาะสม โดยมีคาเฉลี่ย 
3.29 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะหการเปรียบเทียบทัศนคติในการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ  อินโฟร  
เซอรวิส  จํากัด  (มหาชน)  ในดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย กระบวนการ และพฤติกรรมการใช
บริการเสียงรอสาย จําแนกตามขอมูลสวนบุคคล เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย ดังแสดงในตาราง 
 
 สมมติฐานขอที ่1 ขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ระบบที่ใช ทีแ่ตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการ
เสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
 H0 : ขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี ระบบที่ใช ที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของ
บริษัท แอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 H1 :  ขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี ระบบที่ใช ที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของ
บริษัท แอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส จํากดั (มหาชน) แตกตางกัน 
 
โดยสามารถแบงสมมติฐานไดดังน้ี 
 
 สมมติฐานขอที ่1.1 เพศที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอด
วานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
 H0 : เพศที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 H1 :  เพศที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางประชากรศาสตร 2 
กลุม โดยกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุมเปนอิสระจากกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 21 แสดงการทดสอบทัศนคติตอการใชบริการเสยีงรอสายของบริษทั   แอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส  จํากัด  
 (มหาชน) จําแนกตามเพศ 

ทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสาย X S.D. t Sig.
ดานผลิตภัณฑ 0.287 0.774
   ชาย 3.73 0.65
   หญิง 3.73 0.63
ดานราคา 1.803 0.072
   ชาย 2.96 0.64
   หญิง 2.84 0.61
ดานชองทางการจัดจําหนาย -0.627 0.531
   ชาย 3.69 0.56
   หญิง 3.72 0.49
ดานกระบวนการ -0.588 0.557
   ชาย 3.58 0.59
   หญิง 3.62 0.65

 
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความแตกตางทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวสิ จํากัด (มหาชน) จําแนกตามเพศ ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ
ดานกระบวนการ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแตกตาง (Independent t-Test : t-Test) พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.774, 0.072, 0.531 และ 0.557 ตามลําดับ  ซึ่งมีคามากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกัน มีทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท 
แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน  
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 สมมติฐานขอที ่1.2 อายุที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอด
วานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
 H0 : อายุท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 H1 :  อายุท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way Analysis of Variance : One-Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูท่ีแตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 22 แสดงการทดสอบทัศนคติตอการใชบริการเสยีงรอสายของบริษทั   แอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส  จํากัด  

 (มหาชน) จําแนกตามอายุ 

ทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสาย X S.D. F Sig.
ดานผลิตภัณฑ 16.039* 0.000
   นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 3.23 0.65
   21-25 ป 3.73 0.65
   26-30 ป 3.82 0.55
   มากกวา 30 ปข้ึนไป 3.90 0.57
ดานราคา 1.187 0.314
   นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 2.75 0.54
   21-25 ป 2.92 0.59
   26-30 ป 2.90 0.66
   มากกวา 30 ปข้ึนไป 2.93 0.68
ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.487 0.692
   นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 3.67 0.43
   21-25 ป 3.74 0.55
   26-30 ป 3.68 0.51
   มากกวา 30 ปข้ึนไป 3.74 0.57
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ตาราง 22 (ตอ) 

ทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสาย X S.D. F Sig.
ดานกระบวนการ 1.561 0.198
   นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 3.45 0.42
   21-25 ป 3.63 0.55
   26-30 ป 3.66 0.74
   มากกวา 30 ป 3.60 0.65
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

 
 จากตาราง 22  ผลการวิเคราะหความแตกตางทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) จําแนกตามอายุ ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ
ดานกระบวนการ โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance : 
One-Way ANOVA) พบวา คา Sig. มีเทากับ 0.000, 0.314, 0.692 และ 0.198 ตามลําดับ 
 เม่ือพิจารณาความแตกตางทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) จําแนกตามอายุ ในดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานกระบวนการ พบวา มีคา Sig 
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุท่ีแตกตาง
กัน มีทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานกระบวนการ ไมแตกตางกัน  
 เม่ือพิจารณาความแตกตางทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) จําแนกตามอายุ ในดานผลิตภัณฑ พบวา มีคา Sig. นอยกวา 0.05 คือ 0.000 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุท่ีแตกตางกัน มีทัศนคติตอการใชบริการ
เสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑแตกตางกัน ดังน้ัน เพื่อให
ทราบวาผูใชบรกิารที่มีอายุแตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) คูใดบางที่แตกตางกัน ผูวิจัยไดทําการทดสอบความแตกตางระหวางกลุมเปนรายคูโดย ใชวิธี
ทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ดังน้ี 
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ตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด  
    (มหาชน) ดานผลิตภัณฑ เปนรายคูดวยวิธีการ LSD โดยจําแนกตามอายุ 

อายุ นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 21-25 ป 26-30 ป มากกวา 30 ป
X 3.23 3.73 3.82 3.90

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 3.23 - -0.50* -0.59* -0.67*
(0.000) (0.000) (0.000)

21-25 ป 3.73 - - -0.09 -0.17*
(0.235) (0.043)

26-30 ป 3.82 - - - -0.08
(0.342)

มากกวา 30 ป 3.90 - - - -

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูใชบริการที่มีอายุ 21-25 ป มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอการใช
บริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากดั (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ มากกวาผูใชบรกิารที่มี
อายุนอยกวาหรอืเทากับ 20 ป เทากับ 0.50 และแตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ผูใชบริการที่มีอายุ 26-30 ป มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวสิ จํากัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ มากกวาผูใชบริการที่มีอายุนอยกวาหรอืเทากับ 20 ป เทากับ 
0.59 และแตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 30 ป มีคาเฉลี่ยของทัศนคตติอการใชบริการเสยีงรอสายของบริษัท แอด
วานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ มากกวาผูใชบริการที่มีอายุนอยกวาหรือเทากบั 20 ป 
เทากับ 0.67 และแตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 30 ป มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอการใชบริการเสยีงรอสายของบริษัท แอด
วานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ มากกวาผูใชบริการที่มีอายุ 21-25 ป เทากับ 0.17 และ
แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 



 62

 สมมติฐานขอที ่1.3 ระดับการศึกษาสูงสุดทีแ่ตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสาย
ของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
 H0 : ระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 H1 :  ระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way Analysis of Variance : One-Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูท่ีแตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 24 แสดงการทดสอบทัศนคติตอการใชบริการเสยีงรอสายของบริษทั แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด  

 (มหาชน) จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

ทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสาย X S.D. F Sig.
ดานผลิตภัณฑ 12.283* 0.000
   ตํ่ากวาปริญญาตรี 3.42 0.75
   ปริญญาตรี 3.81 0.58
   สูงกวาปริญญาตรี 3.79 0.58
ดานราคา 1.770 0.172
   ตํ่ากวาปริญญาตรี 2.79 0.51
   ปริญญาตรี 2.90 0.65
   สูงกวาปริญญาตรี 2.97 0.66
ดานชองทางการจัดจําหนาย 2.602 0.075
   ตํ่ากวาปริญญาตรี 3.77 0.42
   ปริญญาตรี 3.73 0.57
   สูงกวาปริญญาตรี 3.59 0.47
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ตาราง 24 (ตอ) 

ทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสาย X S.D. F Sig.
ดานกระบวนการ 0.306 0.736
   ตํ่ากวาปริญญาตรี 3.56 0.46
   ปริญญาตรี 3.61 0.66
   สูงกวาปริญญาตรี 3.63 0.68
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหความแตกตางทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวสิ จํากัด (มหาชน) จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย และดานกระบวนการ โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 
Variance : One-Way ANOVA) พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000, 0.172, 0.075 และ 0.736 ตามลําดับ 
 เม่ือพิจารณาความแตกตางทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด ในดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานกระบวนการ 
พบวา มีคา Sig มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกตางกัน มีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวสิ 
จํากัด (มหาชน) ในดานราคา ดานชองทางการจดัจําหนาย และดานกระบวนการ ไมแตกตางกนั  
 เม่ือพิจารณาความแตกตางทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด ในดานผลิตภัณฑ พบวา มีคา Sig. นอยกวา 0.05 คือ 0.000 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกตาง
กัน มีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดาน
ผลิตภัณฑแตกตางกัน ดังน้ัน เพื่อใหทราบวาผูใชบรกิารที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกันมีทัศนคติตอการใช
บริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากดั (มหาชน) คูใดบางที่แตกตางกัน ผูวิจัยไดทําการ
ทดสอบความแตกตางระหวางกลุมเปนรายคูโดย ใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) ดังน้ี 
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ตาราง 25 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด  
    (มหาชน) ดานผลิตภัณฑ เปนรายคูดวยวิธีการ LSD โดยจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษา ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี
X 3.42 3.81 3.79

ตํ่ากวาปริญญาตรี 3.42 - -0.39* -0.37*
(0.000) (0.000)

ปริญญาตรี 3.81 - - 0.02
(0.781)

สูงกวาปริญญาตรี 3.79 - - -

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยของทัศนคติ
ตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ มากกวา
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี เทากับ 0.39 และแตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 
 ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของ
บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ มากกวาผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี เทากับ 0.37 และแตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 สมมติฐานขอที ่1.4 อาชีพที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอด
วานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
 H0 : อาชีพท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 H1 :  อาชีพท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way Analysis of Variance : One-Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูท่ีแตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 26 แสดงการทดสอบทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท  แอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส  จาํกัด  

 (มหาชน) จําแนกตามอาชีพ 

ทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสาย X S.D. F Sig.
ดานผลิตภัณฑ 24.479* 0.000
   นักเรียน/นักศึกษา 3.30 0.69
   รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พอบาน/แมบาน 3.79 0.64
   ประกอบธุรกิจสวนตัว/พริตต้ี
   พนักงานบริษัทเอกชน 3.84 0.56
ดานราคา 6.037* 0.003
   นักเรียน/นักศึกษา 2.69 0.54
   รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พอบาน/แมบาน 3.03 0.62
   ประกอบธุรกิจสวนตัว/พริตต้ี
   พนักงานบริษัทเอกชน 2.92 0.64
ดานชองทางการจัดจําหนาย 1.322 0.268
   นักเรียน/นักศึกษา 3.63 0.41
   รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พอบาน/แมบาน
   ประกอบธุรกิจสวนตัว/พริตต้ี 3.77 0.56
   พนักงานบริษัทเอกชน 3.72 0.54
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ตาราง 26 (ตอ) 

ทศันคตติอการใชบริการเสียงรอสาย X S.D. F Sig.
ดานกระบวนการ 3.227* 0.041
   นักเรียน/นักศึกษา 3.50 0.43
   รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พอบาน/แมบาน 3.78 0.62
   ประกอบธุรกิจสวนตัว/พริตต้ี
   พนักงานบริษัทเอกชน 3.60 0.67
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความแตกตางทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) จําแนกตามอาชีพ ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ
ดานกระบวนการ โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance : 
One-Way ANOVA) พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000, 0.003, 0.268 และ 0.041 ตามลําดับ 
 เม่ือพิจารณาความแตกตางทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) จําแนกตามอาชีพ ในดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา มีคา Sig มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกัน มีทัศนคติตอการใชบริการ
เสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานชองทางการจัดจําหนาย ไมแตกตางกัน  
 เม่ือพิจารณาความแตกตางทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานกระบวนการ พบวา มีคา 
Sig. นอยกวา 0.05 คือ 0.000, 0.003 และ 0.041 ตามลําดับ น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกัน มีทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวสิ จํากัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานกระบวนการ แตกตางกัน ดังน้ัน เพื่อให
ทราบวาผูใชบรกิารที่มีอาชีพแตกตางกัน มีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด (มหาชน) คูใดบางที่แตกตางกัน ผูวิจัยไดทําการทดสอบความแตกตางระหวางกลุมเปนรายคูโดย ใช
วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ดังน้ี 
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ตาราง 27 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท  แอดวานซ   อินโฟร  เซอรวสิ จํากัด  
    (มหาชน) ดานผลิตภัณฑ เปนรายคูดวยวิธีการ LSD โดยจําแนกตามอาชีพ 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ
นักเรียน/นักศกึษา พอบาน/แมบาน/พริตตี้ พนักงานบริษัทเอกชน

อาชพี ประกอบธุรกิจสวนตวั
X 3.30 3.79 3.84

   นักเรียน/นักศึกษา 3.30 - -0.49* -0.54*
(0.000) (0.000)

   รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พอบาน/แมบาน 3.79 - - -0.05
   ประกอบธุรกิจสวนตัว/พริตต้ี (0.557)
   พนักงานบริษัทเอกชน 3.84 - - -

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูใชบริการที่มีอาชพีรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พอบาน/แมบาน/
ประกอบธุรกิจสวนตัว/พริตตี้ มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ มากกวาผูใชบริการที่มีเปนนักเรียน/นักศึกษา เทากับ 0.49 และ
แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท 
แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ มากกวาผูใชบริการที่มีเปนนักเรียน/นักศึกษา 
เทากับ 0.54 และแตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตาราง 28 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด  
    (มหาชน) ดานราคา เปนรายคูดวยวิธีการ LSD โดยจําแนกตามอาชีพ 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ
นักเรียน/นักศกึษา พอบาน/แมบาน/พริตตี้ พนักงานบริษัทเอกชน

อาชพี ประกอบธุรกิจสวนตวั
X 2.69 3.03 2.92

   นักเรียน/นักศึกษา 2.69 - -0.34* -0.23*
(0.002) (0.003)

   รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พอบาน/แมบาน 3.03 - - -0.1
   ประกอบธุรกิจสวนตัว/พริตตี

1
้ (0.258)

   พนักงานบริษัทเอกชน 2.92 - - -

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูใชบริการที่มีอาชพีรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พอบาน/แมบาน/
ประกอบธุรกิจสวนตัว/พริตตี้ มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานราคา มากกวาผูใชบริการที่มีเปนนักเรียน/นักศึกษา เทากับ 0.34 และแตกตางเปน
รายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท 
แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จาํกัด (มหาชน) ในดานราคา มากกวาผูใชบรกิารที่มีเปนนักเรียน/นักศึกษา เทากับ 
0.23 และแตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด  
    (มหาชน) ดานกระบวนการ เปนรายคูดวยวิธีการ LSD โดยจําแนกตามอาชีพ 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ
นักเรียน/นักศกึษา พอบาน/แมบาน/พริตตี้ พนักงานบริษัทเอกชน

อาชพี ประกอบธุรกิจสวนตวั
X 3.50 3.78 3.60

   นักเรียน/นักศึกษา 3.50 - -0.28* -0.10
(0.012) (0.205)

   รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พอบาน/แมบาน 3.78 - - 0.18
   ประกอบธุรกิจสวนตัว/พริตต้ี (0.059)
   พนักงานบริษัทเอกชน 3.60 - - -

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูใชบริการที่มีอาชพีรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พอบาน/แมบาน/
ประกอบธุรกิจสวนตัว/พริตตี้ มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานกระบวนการ มากกวาผูใชบริการที่มีเปนนักเรียน/นักศึกษา เทากับ 0.28 และ
แตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 สมมติฐานขอที ่1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของ
บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
 H0 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 H1 :  รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way Analysis of Variance : One-Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูท่ีแตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 30 แสดงการทดสอบทัศนคติตอการใชบริการเสยีงรอสายของบริษทั แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด  

 (มหาชน) จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสาย X S.D. F Sig.
ดานผลิตภัณฑ 9.301* 0.000
   ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 3.37 0.76
   10,000-20,000 บาท 3.74 0.56
   20,001-30,000 บาท 3.80 0.61
   30,001-40,000 บาท 3.70 0.36
   ตั้งแต 40,001 บาทข้ึนไป 4.01 0.61
ดานราคา 2.351 0.054
   ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 2.71 0.52
   10,000-20,000 บาท 2.87 0.64
   20,001-30,000 บาท 2.96 0.59
   30,001-40,000 บาท 2.92 0.57
   ตั้งแต 40,001 บาทข้ึนไป 3.02 0.78
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ตาราง 30 (ตอ) 

ทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสาย X S.D. F Sig.
ดานชองทางการจัดจําหนาย 1.404 0.232
   ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 3.70 0.45
   10,000-20,000 บาท 3.73 0.55
   20,001-30,000 บาท 3.64 0.54
   30,001-40,000 บาท 3.66 0.39
   ต้ังแต 40,001 บาทขึ้นไป 3.84 0.58
ดานกระบวนการ 2.035 0.089
   ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 3.49 0.42
   10,000-20,000 บาท 3.58 0.66
   20,001-30,000 บาท 3.67 0.64
   30,001-40,000 บาท 3.48 0.52
   ต้ังแต 40,001 บาทขึ้นไป 3.76 0.75
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

 
 จากตาราง 30  ผลการวิเคราะหความแตกตางทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานกระบวนการ โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 
Variance : One-Way ANOVA) พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000, 0.054, 0.232 และ 0.089 ตามลําดับ 
 เม่ือพิจารณาความแตกตางทศันคติตอการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน ในดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานกระบวนการ 
พบวา มีคา Sig มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน มีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวสิ 
จํากัด (มหาชน) ในดานราคา ดานชองทางการจดัจําหนาย และดานกระบวนการ ไมแตกตางกนั  
 เม่ือพิจารณาความแตกตางทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน ในดานผลิตภัณฑ พบวา มีคา Sig. นอยกวา 0.05 คือ 0.000 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน 
มีทัศนคติตอการใชบริการเสยีงรอสายของบริษทั แอดวานซ อินโฟร เซอรวสิ จํากัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ
แตกตางกัน ดังน้ัน เพื่อใหทราบวาผูใชบรกิารที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอ
สายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จาํกัด (มหาชน) คูใดบางที่แตกตางกัน ผูวิจัยไดทําการทดสอบความ
แตกตางระหวางกลุมเปนรายคูโดย ใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ดังน้ี 
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ตาราง 31 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด  
    (มหาชน) ดานผลิตภัณฑ เปนรายคูดวยวิธีการ LSD โดยจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รายได ต่ํากวาหรือ 10,001-20,000 20,001-30,000 30,001-40,000 ตัง้แต
เทากับ 10,000 บาท บาท บาท บาท 40,001 บาทขึ้นไป

X 3.37 3.74 3.80 3.70 4.01
ตาํกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 3.37 - -0.37* -0.43* -0.33* -0.64*

(0.000) (0.000) (0.013) (0.000)
10,001-20,000 บาท 3.74 - - -0.06 0.04 -0.27*

(0.438) (0.801) (0.006)
20,001-30,000 บาท 3.80 - - - 0.10 -0.21*

(0.458) (0.036)
30,001-40,000 บาท 3.70 - - - - -0.31*

(0.027)
ตงัแต 40,001 บาทขึนไป 4.01 - - - - -

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05

 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูใชบริการที่มีรายได 10,001-20,000 บาท มีคาเฉลี่ยของ
ทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ 
มากกวาผูใชบรกิารที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท เทากับ 0.37 และแตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ผูใชบริการที่มีรายได 20,001-30,000 บาท มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท 
แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จาํกัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ มากกวาผูใชบริการที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท เทากับ 0.43 และแตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ผูใชบริการที่มีรายได 30,001-40,000 บาท มีคาเฉลี่ยของทัศนคตติอการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท 
แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จาํกัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ มากกวาผูใชบริการที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท เทากับ 0.33 และแตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ผูใชบริการที่มีรายไดต้ังแต 40,001 บาทขึ้นไป มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของ
บริษัท แอดวานซ อนิโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ มากกวาผูใชบริการที่มีรายไดตํ่ากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท เทากับ 0.64 และแตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ผูใชบริการที่มีรายไดต้ังแต 40,001 บาทขึ้นไป มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของ
บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ มากกวาผูใชบริการที่มีรายได 10,001-
20,000 บาท เทากับ 0.27 และแตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 ผูใชบริการที่มีรายไดตั้งแต 40,001 บาทขึ้นไป มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของ
บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ มากกวาผูใชบริการที่มีรายได 20,001-
30,000 บาท เทากับ 0.21 และแตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผูใชบริการที่มีรายไดตั้งแต 40,001 บาทขึ้นไป มีคาเฉลี่ยของทัศนคตติอการใชบริการเสียงรอสายของ
บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ มากกวาผูใชบริการที่มีรายได 30,001-
40,000 บาท เทากับ 0.31 และแตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานขอที ่1.6 ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการ
ใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
 H0 : ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอ
สายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 H1 :  ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอ
สายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way Analysis of Variance : One-Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูท่ีแตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 32 แสดงการทดสอบทัศนคติตอการใชบริการเสยีงรอสายของบริษทั   แอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส  จํากัด  

 (มหาชน) จําแนกตามระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี 

ทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสาย X S.D. F Sig.
ดานผลิตภัณฑ 1.158 0.315
   ตํ่ากวาหรือเทากับ 3 ป 3.61 0.64
   4-5 ป 3.71 0.67
   มากกวา 5 ปข้ึนไป 3.76 0.61
ดานราคา 0.341 0.712
   ตํ่ากวาหรือเทากับ 3 ป 2.94 0.63
   4-5 ป 2.91 0.53
   มากกวา 5 ปข้ึนไป 2.87 0.68
ดานชองทางการจัดจําหนาย 2.019 0.134
   ตํ่ากวาหรือเทากับ 3 ป 3.80 0.55
   4-5 ป 3.75 0.50
   มากกวา 5 ปข้ึนไป 3.66 0.52
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ตาราง 32 (ตอ) 

ทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสาย X S.D. F Sig.
ดานกระบวนการ 0.160 0.852
   ตํ่ากวาหรือเทากับ 3 ป 3.58 0.46
   4-5 ป 3.59 0.56
   มากกวา 5 ปข้ึนไป 3.62 0.69
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

 
 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความแตกตางทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท  แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวสิ จํากัด (มหาชน) จําแนกตามระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี ในดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานกระบวนการ โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance : One-Way ANOVA) พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.315, 0.712, 0.134 และ 
0.852 ตามลําดับ ซึ่งมีคามากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ระยะเวลาในการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนท่ีท่ีแตกตางกัน มีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของ
บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
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 สมมติฐานขอที ่1.7 ระบบโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ใชแตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอ
สายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
 H0 : ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใชแตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอด
วานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 H1 :  ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใชแตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอด
วานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way Analysis of Variance : One-Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูท่ีแตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 33 แสดงการทดสอบทัศนคติตอการใชบริการเสยีงรอสายของบริษทั   แอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส  จํากัด  

 (มหาชน) จําแนกตามระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช 

ทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสาย X S.D. F Sig.
ดานผลิตภัณฑ 7.112* 0.001
   จีเอสเอ็ม แอดวานซ 3.78 0.61
   วันทูคอล 3.55 0.62
   ท้ัง 2 ระบบ 3.92 0.73
ดานราคา 5.785* 0.003
   จีเอสเอ็ม แอดวานซ 2.97 0.62
   วันทูคอล 2.73 0.52
   ท้ัง 2 ระบบ 2.93 0.84
ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.161 0.851
   จีเอสเอ็ม แอดวานซ 3.70 0.51
   วันทูคอล 3.71 0.49
   ท้ัง 2 ระบบ 3.75 0.67
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ตาราง 33 (ตอ) 

ทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสาย X S.D. F Sig.
ดานกระบวนการ 2.428 0.090
   จีเอสเอ็ม แอดวานซ 3.66 0.59
   วันทูคอล 3.55 0.55
   ท้ัง 2 ระบบ 3.46 0.93
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

 
 จากตาราง 33  ผลการวิเคราะหความแตกตางทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) จําแนกตามระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance : One-Way ANOVA) พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.001, 
0.003, 0.851 และ 0.090 ตามลําดับ 
 เม่ือพิจารณาความแตกตางทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) จําแนกตามระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช ในดานชองทางการจัดจําหนาย และดานกระบวนการ 
พบวา มีคา Sig มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใชท่ีแตกตางกัน มีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานชองทางการจัดจําหนาย และดานกระบวนการ ไมแตกตางกัน  
 เม่ือพิจารณาความแตกตางทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) จําแนกตามระดับการศึกาสูงสดุ ในดานผลิตภัณฑ และดานราคา พบวา มีคา Sig. นอยกวา 0.05 
คือ 0.001 และ 0.003 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระบบ
โทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใชท่ีแตกตางกัน มีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวสิ 
จํากัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ และดานราคาแตกตางกัน ดังน้ัน เพื่อใหทราบวาผูใชบรกิารที่มีระบบ
โทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใชแตกตางกนัมีทัศนคติตอการใชบริการเสยีงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวสิ 
จํากัด (มหาชน) คูใดบางที่แตกตางกัน ผูวิจัยไดทําการทดสอบความแตกตางระหวางกลุมเปนรายคูโดย ใชวิธี
ทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ดังน้ี 
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ตาราง 34 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท  แอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส  จํากัด  
    (มหาชน) ดานผลิตภัณฑ เปนรายคูดวยวิธีการ LSD โดยจําแนกตามระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช 

ระดับการศึกษา จีเอสเอ็ม แอดวานซ วันทูคอล ทัง 2 ระบบ
X 3.78 3.55 3.92

   จีเอสเอ็ม แอดวานซ 3.78 - 0.23* -0.14
(0.002) (0.205)

   วันทูคอล 3.55 - - -0.37*
(0.002)

   ทัง 2 ระบบ 3.92 - - -

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูใชบรกิารที่ใชระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบจีเอสเอ็ม แอดวานซ 
มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากดั (มหาชน) ในดาน
ผลิตภัณฑ มากกวาผูใชบริการที่ใชระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบวันทูคอล เทากับ 0.23 และแตกตางเปนรายคูอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ผูใชบริการทีใ่ชระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีท้ัง 2 ระบบ มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอสาย
ของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จาํกัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ มากกวาผูใชบริการทีใ่ชระบบ
โทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบวันทูคอล เทากับ 0.37 และแตกตางเปนรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.05 
 
ตาราง 35 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส  จํากัด  
    (มหาชน) ดานราคา เปนรายคูดวยวิธีการ LSD โดยจําแนกตามระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช 

ระดับการศึกษา จีเอสเอ็ม แอดวานซ วันทูคอล ทัง 2 ระบบ
X 2.97 2.73 2.93

   จีเอสเอ็ม แอดวานซ 2.97 - 0.24* 0.04
(0.001) (0.763)

   วันทูคอล 2.73 - - -0.20
(0.074)

   ทัง 2 ระบบ 2.93 - - -

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูใชบรกิารที่ใชระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบจีเอสเอ็ม แอดวานซ 
มีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากดั (มหาชน) ในดาน
ราคา มากกวาผูใชบริการทีใ่ชระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบวันทูคอล เทากับ 0.24 และแตกตางเปนรายคูอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 80

สมมติฐานขอที ่2 ขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน ระยะเวลาในการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนที่ ระบบที่ใช ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
เสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร  เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 

 H0  : ขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสดุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ระยะเวลาในการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนท่ี ระบบที่ใช ท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของ
บริษัท แอดวานซ อินโฟร  เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 

H1  :  ขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสดุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ระยะเวลาในการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนท่ี ระบบที่ใช ท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของ
บริษัท แอดวานซ อินโฟร  เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 

โดยสามารถแบงสมมติฐานไดดังน้ี 
 

 สมมติฐานขอที ่2.1 เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอด
วานซ อินโฟร  เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
 H0 : เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 H1 :  เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 

ตาราง 36 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร     
    เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  โดยจําแนกตามเพศ 

พฤติกรรมการใชบริการเสียงสาย รวม Sig.
ชาย หญิง

ระยะเวลาท่ีใชบริการเสียงรอสาย 1.610 0.447
   นอยกวาหรือเทากับ 6 เดือน 49 51 100
   7เดือน-1 ป 40 49 89
   มากกวา 1 ปขึ้นไป 81 115 196
   รวม 170 215 385

เพศ 2χ
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ตาราง 36 (ตอ) 

พฤติกรรมการใชบริการเสียงสาย รวม Sig.
ชาย หญิง

แนวโนมการใชบริการเสียงรอสายตอไปในอนาคต 0.612 0.736
   ใชแนนอน 83 104 187
   ไมแนใจ 77 94 171
   ไมใชแนนอน เนื่องจากเปลือง  ไมเปนทางการ 10 17 27
   รวม 170 215 385
แหลงขอมูลขาวสารของบริการเสียงรอสาย 10.202* 0.017
   ส่ือโทรทัศน/วิทยุ 67 77 144
   อินเตอรเน็ต 32 26 58
   ปายโฆษณา/แผนพับของบริษัท 67 93 160
   อื่นๆ ไดแก เพื่อน/ญาติ, หนังสือพิมพ/นิตยสาร 4 19 23
   รวม 170 215 385
บุคคลที่มีผลกับการตัดสินใจใชบริการเสียงรอสาย 4.664 0.324
   บุคคลในครอบครัว 27 20 47
   เพื่อน/เพ่ือนรวมงาน 95 125 220
   บริษัท/ธุรกิจ 11 16 27
   นักรอง/นักแสดง 25 32 57
   อื่นๆ ไดแก ตนเอง 12 22 34
   รวม 170 215 385
ชองทางในการสมัครใชบริการเสียงรอสาย 3.939 0.268
   สมัครผาน *789 120 132 252
   สมัครท่ีศูนยบริการเอไอเอส 10 13 23
   สมัครผาน 1175 28 49 77
   สมัครผานเวบไซด 12 21 33
   รวม 170 215 385
ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสาย 10.254* 0.017
   สมัครทันทีท่ีทราบ 50 97 147
   1-2 สัปดาห 44 45 89
   3-4 สัปดาห 16 18 34
   มากกวา 4 สัปดาห 60 55 115
   รวม 170 215 385

เพศ 2χ
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ตาราง 36 (ตอ) 

พฤตกิรรมการใชบริการเสียงสาย รวม Sig.
ชาย หญิง

จุดประสงคหลักในการใชบริการเสียงรอสาย 1.799 0.876
   เพ่ือความทันสมัย/ทันเทคโนโลยี 47 63 110
   เพ่ือใหเหมือนเพ่ือนในกลุม/คนใกลชิด 10 16 26
   เพ่ือบงบอกถึงความเปนตัวของตัวเอง 22 29 51
   เพ่ือแสดงถึงอารมณ/ความรูสึกในขณะนั้น 32 38 70
   เพ่ือความเพลิดเพลิน/ผอนคลายของผูที่โทรเขามา 55 67 122
    เพ่ือทดลองใช 4 2 6
   รวม 170 215 385
จํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน 5.636 0.228
   1-3 ครั้ง/เดือน 64 93 157
   4-6 ครั้ง/เดือน 10 9 19
   7-9 ครั้ง/เดือน 2 2
   มากกวา 10 ครั้ง/เดือน 2 2
   นานๆ ครั้ง ข้ึนอยูกับเพลงที่ชอบ 94 111 81
   รวม 170 215 385
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

เพศ 2χ

 
 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหความแตกตางพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท   แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) จําแนกตามเพศ โดยใชการทดสอบ Chi-Square ( ) มีดังน้ี 2χ

 ระยะเวลาที่ใชบริการเสียงรอสาย พบวา  คา Sig. เทากับ 0.447 ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกัน มีระยะเวลาที่ใชบริการเสียง
รอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 แนวโนมการใชบริการเสียงรอสาย พบวา  คา Sig. เทากับ 0.736 ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการเสียง
รอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 แหลงขอมูลขาวสารของบริการเสียงรอสาย พบวา  คา Sig. เทากับ 0.017 ซึ่งนอยวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา เพศท่ีแตกตางกัน มีแหลงขอมูล
ขาวสารของบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน โดยเพศชาย
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สวนใหญไดรับขอมูลขาวสารจากสื่อโทรทัศน หรือวิทยุ และปายโฆษณา หรือแผนพับของบริษัท มีจํานวนเทากันคือ 
67 คน สวนเพศหญิงสวยใหญไดรับขอมูลขาวสารปายโฆษณา และแผนพับของบริษัท มีจํานวน 93 คน 
 บุคคลที่มีผลกับการตัดสินใจใชบริการเสียงรอสาย พบวา คา Sig. เทากับ 0.324 ซึ่งมากกวา 0.05 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกัน มีบุคคลที่มีผล
กับการตัดสินใจใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 ชองทางในการสมัครใชบริการเสียงรอสาย พบวา คา Sig. เทากับ 0.268 ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกัน มีชองทางในการ
สมัครใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสาย พบวา  คา Sig. เทากับ 0.017 ซึ่งนอยกวา 
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา เพศที่แตกตางกัน ใช
ระยะเวลาในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) 
แตกตางกัน โดยเพศชายสวนใหญใชระยะเวลาในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสายมากกวา 4 สัปดาห มี
จํานวน 60 คน สวนเพศหญิงสวนใหญตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสายทันทีที่ทราบ มีจํานวน 97 คน 
 จุดประสงคหลักในการใชบริการเสียงรอสาย พบวา คา Sig. เทากับ 0.876 ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกัน มีจุดประสงคหลักใน
การใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 จํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน พบวา คา Sig. เทากับ 0.228 ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกัน มีจํานวนการดาวน
โหลดเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ตอเดือนไมแตกตางกัน 
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 สมมติฐานขอที ่2.2 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ 
อินโฟร  เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
 H0 : อายุท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 H1 :  อายุท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 37 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท   แอดวานซ  อินโฟร     
    เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  โดยจําแนกตามอายุ 

พฤตกิรรมการใชบริการเสียงสาย รวม Sig.
≤ 20 21-25 26-30 >30

ระยะเวลาที่ใชบริการเสียงรอสาย 44.800* 0.000
   นอยกวาหรือเทากับ 6 เดือน 7 24 34 35 100
   7 เดือน-1 ป 30 26 23 10 89
   มากกวา 1 ปข้ึนไป 19 67 66 44 196
   รวม 56 117 123 89 385
แนวโนมการใชบริการเสียงรอสายตอไปในอนาคต 17.924* 0.006
   ใชแนนอน 34 66 55 32 187
   ไมแนใจ 22 46 55 48 171
   ไมใชแนนอน เนื่องจากเปลือง ไมเปนทางการ 5 13 9 198
   รวม 56 117 123 89 385
แหลงขอมูลขาวสารของบริการเสียงรอสาย 16.681 0.054
   สื่อโทรทัศน/วิทยุ 12 49 47 36 144
   อินเตอรเน็ต 12 18 16 12 81
   ปายโฆษณา/แผนพับของบริษัท 30 47 52 31 160
   อื่นๆ ไดแก เพื่อน/ญาติ,หนังสือพิมพ/นิตยสาร 2 3 8 10 23
   รวม 56 117 123 89 385

อายุ 2χ
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ตาราง 37 (ตอ) 

พฤติกรรมการใชบริการเสียงสาย รวม Sig.
≤ 20 21-25 26-30 >30

บุคคลท่ีมีผลกับการตัดสินใจใชบริการเสียงรอสาย 44.823* 0.000
   บุคคลในครอบครัว 1 8 19 19 47
   เพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน 39 80 59 42 220
   บริษัท/ธุรกิจ 1 5 15 6 27
   นักรอง/นักแสดง 15 15 17 10 57
   อ่ืนๆ ไดแก ตนเอง 9 13 12 34
   รวม 56 117 123 89 385
ชองทางในการสมัครใชบริการเสียงรอสาย 30.188* 0.000
   สมัครผาน *789 49 73 83 47 252
   สมัครที่ศูนยบริการเอไอเอส 5 5 13 23
   สมัครผาน 1175 5 29 22 21 77
   สมัครผานเวบไซด 2 10 13 8 33
   รวม 56 117 123 89 385
ระยะเวลาท่ีใชในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสาย 26.583* 0.002
   สมัครทันทีท่ีทราบ 32 40 48 27 147
   1-2 สัปดาห 8 36 25 20 89
   3-4 สัปดาห 8 9 13 4 34
   มากกวา 4 สัปดาห 8 32 37 38 115
   รวม 56 117 123 89 385
จุดประสงคหลักในการใชบริการเสียงรอสาย 54.804* 0.000
   เพื่อความทันสมัย/ทันเทคโนโลยี 24 27 32 27 110
   เพื่อใหเหมือนเพ่ือนในกลุม/คนใกลชิด 11 8 2 5 32
   เพื่อบงบอกถึงความเปนตัวของตัวเอง 11 11 21 8 51
   เพื่อแสดงถึงอารมณ/ความรูสึกในขณะนั้น 4 32 18 16 70
   เพื่อความเพลิดเพลิน/ผอนคลายของผูท่ีโทรเขามา 6 39 47 30 122
   อ่ืนๆ ไดแก เพื่อทดลองใช 3 3 6
   รวม 56 117 123 89 385

อายุ 2χ
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ตาราง 37 (ตอ) 

พฤติกรรมการใชบริการเสียงสาย รวม Sig.
≤ 20 21-25 26-30 >30

จํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน 16.651 0.163
   1-3 ครั้ง/เดือน 26 48 48 35 157
   4-6 ครั้ง/เดือน 6 7 3 3 19
   7-9 ครั้ง/เดือน 2 2
   มากกวา 10 คร้ัง/เดือน 2 2
   นานๆ ครั้ง ข้ึนอยูกับเพลงที่ชอบ 24 62 68 51 205
   รวม 56 117 123 89 385
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

อายุ 2χ

 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหความแตกตางพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท  แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) จําแนกตามอายุ โดยใชการทดสอบ Chi-Square ( ) มีดังน้ี 2χ

 ระยะเวลาที่ใชบริการเสียงรอสาย พบวา  คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อายุท่ีแตกตางกัน มีระยะเวลาที่ใชบริการเสียง
รอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน โดยผูใชบริการที่มีอายุนอยกวาหรือ
เทากับ 20 ป สวนใหญใชบริการเสียงรอสายมา 7 เดือน-1 ป มีจํานวน 30 คน ผูใชบริการที่มีอายุ 21-25 ป, 26-30 
ป และ ผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 30 ปขึ้นไป สวนใหญใชบริการเสียงรอสายมามากกวา 1 ป มีจํานวน 67, 66 
และ 44 คน ตามลําดับ 
 แนวโนมการใชบริการเสียงรอสาย พบวา  คา Sig. เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อายุท่ีแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการเสียง
รอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน โดยผูใชบริการที่มีอายุนอยกวาหรือ
เทากับ 20 ป และผูใชบริการที่มีอายุ 21-25 ป สวนใหญมีแนวโนมการใชบริการเสียงรอสายตอไปในอนาคตอยาง
แนนอน มีจํานวน 34 และ 66 คน ตามลําดับ ผูใชบริการที่มีอายุ 26-30 ป สวนใหญมีแนวโนมการใชบริการเสียง
รอสายตอไปในอนาคตอยางแนนอน  และไมแนใจวาจะใชบริการเสียงรอสายตอไปในอนาคต มีจํานวนเทากันคือ 
55 คน และผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 30 ปขึ้นไป สวนใหญไมแนใจวาจะใชบริการเสียงรอสายตอไปในอนาคต มี
จํานวน 48 คน 
 แหลงขอมูลขาวสารของบริการเสียงรอสาย พบวา  คา Sig. เทากับ 0.054 ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุท่ีแตกตางกัน มีแหลงขอมูล
ขาวสารของบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
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 บุคคลที่มีผลกับการตัดสินใจใชบริการเสียงรอสาย พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อายุที่แตกตางกัน มีบุคคลที่มีผล
กับการตัดสินใจใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน โดย
ผูใชบริการที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป  ผูใชบริการที่มีอายุ 21-25 ป ผูใชบริการที่มีอายุ 26-30 ป  และ
ผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 30 ปขึ้นไป สวนใหญไดรับอิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการเสียงรอสายจากเพื่อน หรือ
เพื่อนรวมงาน มีจํานวน 39, 80,  59 และ 42 คน ตามลําดับ 
 ชองทางในการสมัครใชบริการเสียงรอสาย พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อายุที่แตกตางกัน มีชองทางในการ
สมัครใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน โดยผูใชบริการที่มี
อายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป ผูใชบริการที่มีอายุ 21-25 ป ผูใชบริการที่มีอายุ 26-30 ป และผูใชบริการที่มีอายุ
มากกวา 30 ปขึ้นไป สวนใหญสมัครใชบริการเสียงรอสายผาน * 789 มีจํานวน 49, 73, 83 47 คน ตามลําดับ 
 ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสาย พบวา  คา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อายุที่แตกตางกัน ใช
ระยะเวลาในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) 
แตกตางกัน โดยผูใชบริการที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป ผูใชบริการที่มีอายุ 21-25 ป และผูใชบริการที่มีอายุ 
26-30 ป สวนใหญตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสายทันทีที่ทราบ มีจํานวน 32, 40 และ 48 คน ตามลําดับ สวน
ผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 30 ปขึ้นไป สวนใหญใชระยะเวลาในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสายมากกวา 4 
สัปดาห มีจํานวน 38 คน 
 จุดประสงคหลักในการใชบริการเสียงรอสาย พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อายุที่แตกตางกัน มีจุดประสงคหลักใน
การใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน โดยผูใชบริการท่ีมี
อายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป สวนใหญมีจุดประสงคหลักในการใชบริการเสียงรอสายเพื่อความทันสมัย หรือทัน
เทคโนโลยี มีจํานวน 24 คน สวนผูใชบริการที่มีอายุ 21-25 ป ผูใชบริการที่มีอายุ 26-30 ป และผูใชบริการที่มีอายุ
มากกวา 30 ปขึ้นไป สวนใหญมีจุดประสงคหลักในการใชบริการเสียงรอสายเพื่อความเพลิดเพลิน หรือผอนคลาย
ของผูที่โทรเขามา มีจํานวน 39, 47 และ 30 คน ตามลําดับ 
 จํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน พบวา คา Sig. เทากับ 0.163 ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกัน มีจํานวนการดาวน
โหลดเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ตอเดือนไมแตกตางกัน 
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 สมมติฐานขอที ่2.3 ระดับการศึกษาสูงสุดทีแ่ตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของ
บริษัท แอดวานซ อินโฟร  เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
 H0 : ระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 H1 :  ระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 38 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท   แอดวานซ  อินโฟร     
    เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  โดยจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

พฤติกรรมการใชบริการเสียงสาย รวม Sig.
<ปริญญาตรี ปริญญาตรี >ปริญญาตรี

ระยะเวลาทีใ่ชบริการเสียงรอสาย 27.039* 0.000
   นอยกวาหรือเทากับ 6 เดือน 9 67 24 100
   7 เดือน-1 ป 35 40 14 89
   มากกวา 1 ปขึ้นไป 38 121 37 196
   รวม 82 228 75 385
แนวโนมการใชบริการเสียงรอสายตอไปในอนาคต 19.527* 0.001
   ใชแนนอน 54 105 28 187
   ไมแนใจ 28 101 42 171
   ไมใชแนนอน เนื่องจากเปลือง ไมเปนทางการ 22 5 27
   รวม 82 228 75 385
แหลงขอมลูขาวสารของบริการเสียงรอสาย 7.435 0.282
   ส่ือโทรทัศน/วิทยุ 25 89 30 144
   อินเตอรเน็ต 16 32 10 58
   ปายโฆษณา/แผนพับของบริษัท 338 95 27 160
   อื่นๆ ไดแก เพื่อน/ญาติ,หนังสือพิมพ/นิตยสาร 3 12 8 23
   รวม 82 228 75 385

ระดับการศึกษาสูงสุด 2χ
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ตาราง 38 (ตอ) 

พฤตกิรรมการใชบริการเสียงสาย รวม Sig.
<ปริญญาตรี ปริญญาตรี >ปริญญาตรี

บุคคลที่มีผลกับการตัดสินใจใชบริการเสียงรอสาย 31.937* 0.000
   บุคคลในครอบครัว 2 33 12 47
   เพ่ือน/เพื่อนรวมงาน 57 124 39 220
   บริษัท/ธุรกิจ 1 21 5 27
   นักรอง/นักแสดง 21 26 10 57
   อื่นๆ ไดแก ตนเอง 1 24 9 34
   รวม 82 228 75 385
ชองทางในการสมัครใชบริการเสียงรอสาย 19.798* 0.003
   สมัครผาน *789 67 140 45 252
   สมัครที่ศูนยบริการเอไอเอส 14 9 23
   สมัครผาน 1175 13 49 15 77
   สมัครผานเวบไซด 2 25 6 33
   รวม 82 228 75 385
ระยะเวลาท่ีใชในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสาย 29.532* 0.000
   สมัครทันทีท่ีทราบ 49 69 29 147
   1-2 สัปดาห 14 61 14 89
   3-4 สัปดาห 8 23 3 34
   มากกวา 4 สัปดาห 11 75 29 115
   รวม 82 228 75 385
จุดประสงคหลักในการใชบริการเสียงรอสาย 28.686* 0.001
   เพื่อความทันสมัย/ทันเทคโนโลยี 26 62 22 110
   เพื่อใหเหมือนเพื่อนในกลุม/คนใกลชิด 12 9 5 26
   เพื่อบงบอกถึงความเปนตัวของตัวเอง 18 24 9 51
   เพื่อแสดงถึงอารมณ/ความรูสึกในขณะนั้น 8 52 10 70
   เพื่อความเพลิดเพลิน/ผอนคลายของผูที่โทรเขามา 18 77 27 122
   อ่ืนๆ ไดแก เพื่อทดลองใช 4 2 6
   รวม 82 228 75 385

ระดบัการศกึษาสูงสุด 2χ
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ตาราง 38 (ตอ) 

พฤตกิรรมการใชบริการเสียงสาย รวม Sig.
<ปริญญาตรี ปริญญาตรี >ปริญญาตรี

จํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน 13.335 0.101
   1-3 คร้ัง/เดือน   43 85 29 157
   4-6 คร้ัง/เดือน 7 10 2 19
   7-9 คร้ัง/เดือน 2 2
   มากกวา 10 ครั้ง/เดือน 2 2
   นานๆ คร้ัง ข้ึนอยูกับเพลงที่ชอบ 32 129 44 205
   รวม 82 228 75 385
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

ระดบัการศกึษาสูงสุด 2χ

 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหความแตกตางพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท   แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด โดยใชการทดสอบ Chi-Square ( ) มีดังน้ี 2χ

 ระยะเวลาที่ใชบริการเสียงรอสาย พบวา  คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกตางกัน มี
ระยะเวลาที่ใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน โดย
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี สวนใหญใชบริการเสียงรอสาย
มาเปนระยะเวลามากกวา 1 ป มีจํานวน 38, 121 และ 37 คน ตามลําดับ 
 แนวโนมการใชบริการเสียงรอสาย พบวา  คา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกตางกัน มีแนวโนม
การใชบริการเสยีงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน โดยผูใชบรกิารที่มี
ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และปริญญาตรี สวนใหญมีแนวโนมการใชบริการเสยีงรอสายตอไปในอนาคต
อยางแนนอน มีจํานวน 54 และ 105 คน ตามลําดับ สวนผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี สวน
ใหญมีแนวโนมท่ีไมแนใจ มีจํานวน 42 คน  
 แหลงขอมูลขาวสารของบริการเสียงรอสาย พบวา  คา Sig. เทากับ 0.282 ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกตางกัน มี
แหลงขอมูลขาวสารของบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 บุคคลที่มีผลกับการตัดสินใจใชบริการเสียงรอสาย พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกตางกัน 
มีบุคคลท่ีมีผลกับการตัดสินใจใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) 
แตกตางกัน โดยผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี สวนใหญ
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ไดรับอิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการเสียงรอสายจากเพื่อน หรือเพื่อนรวมงาน มีจํานวน 57, 124 และ 39 คน 
ตามลําดับ 
 ชองทางในการสมัครใชบริการเสียงรอสาย พบวา คา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกตางกัน มี
ชองทางในการสมัครใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน โดย
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี สวนใหญสมัครใชบริการเสียง
รอสายผาน * 789 มีจํานวน 67, 140 และ 45 คน ตามลําดับ 
 ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสาย พบวา  คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดท่ี
แตกตางกัน ใชระยะเวลาในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด 
(มหาชน) แตกตางกัน โดยผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี สวนใหญตัดสินใจสมัครใชบริการเสียง
รอสายทันทีที่ทราบ มีจํานวน 49 คน สวนผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี สวนใหญใชระยะเวลาในการ
ตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสายมากกวา 4 สัปดาห มีจํานวน 75 คน และผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี สวนใหญตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสายทันทีที่ทราบ และใชเวลาตัดสินใจมากกวา 4 สัปดาหเปน
จํานวนที่เทากัน คือ 29 คน 
 จุดประสงคหลกัในการใชบริการเสียงรอสาย พบวา คา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกตางกัน มี
จุดประสงคหลกัในการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
โดยผูใชบรกิารที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี สวนใหญมีจุดประสงคหลักในการใชบริการเสียงรอสายเพื่อ
ความทันสมัย หรือทันเทคโนโลยี มีจํานวน 26 คน สวนผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และสูงกวา
ปริญญาตรี สวนใหญมีจุดประสงคหลักในการใชบริการเสยีงรอสายเพื่อความเพลิดเพลิน หรือผอนคลายของผูที่
โทรเขามา มีจํานวน 77 และ 27 คน ตามลําดับ 
 จํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน พบวา คา Sig. เทากับ 0.101 ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกตางกัน มี
จํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ตอเดือนไมแตกตางกัน  
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 สมมติฐานขอที ่2.4 อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท   แอด
วานซ อินโฟร  เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
 H0 : อาชีพท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 H1 :  อาชีพท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 39 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท   แอดวานซ  อินโฟร     
    เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  โดยจําแนกตามอาชีพ 

พฤติกรรมการใชบริการเสียงสาย รวม Sig.
นักเรียน/ ราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนักงาน
นักศึกษา พอบาน/แมบาน บริษัทเอกชน

ธุรกิจสวนตัว/พริตตี้
ระยะเวลาที่ใชบริการเสียงรอสาย 45.958* 0.000
   นอยกวาหรือเทากับ 6 เดือน 10 20 70 100
   7 เดือน-1 ป 40 11 38 89
   มากกวา 1 ปขึ้นไป 30 23 143 196
   รวม 80 54 251 385
แนวโนมการใชบริการเสียงรอสายตอไปในอนาคต 6.407 0.171
   ใชแนนอน 43 25 119 187
   ไมแนใจ 36 26 109 171
   ไมใชแนนอน เน่ืองจากเปลือง ไมเปนทางการ 1 3 23 27
   รวม 80 54 251 385
แหลงขอมูลขาวสารของบริการเสียงรอสาย 10.727 0.097
   ส่ือโทรทัศน/วิทยุ 22 27 95 144
   อินเตอรเน็ต 15 6 37 58
   ปายโฆษณา/แผนพับของบริษัท 41 18 101 160
   อ่ืนๆ ไดแก เพื่อน/ญาติ,หนังสือพิมพ/นิตยสาร 2 3 18 23
   รวม 80 54 251 385

อาชีพ 2χ
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ตาราง 39 (ตอ) 

พฤติกรรมการใชบริการเสียงสาย รวม Sig.
นักเรียน/ ราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนักงาน
นักศึกษา พอบาน/แมบาน บริษัทเอกชน

ธุรกิจสวนตัว/พริตตี้
บุคคลที่มีผลกับการตัดสินใจใชบริการเสียงรอสาย 31.597* 0.000
   บุคคลในครอบครัว 1 11 35 47
   เพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน 53 30 137 220
   บริษัท/ธุรกิจ 2 2 23 27
   นักรอง/นักแสดง 21 8 28 57
   อ่ืนๆ ไดแก ตนเอง 3 3 28 34
   รวม 80 54 251 385
ชองทางในการสมัครใชบริการเสียงรอสาย 30.810* 0.000
   สมัครผาน *789 68 31 153 252
   สมัครที่ศูนยบริการเอไอเอส 8 15 23
    สมัครผาน 1175 10 14 53 77
   สมัครผานเวบไซด 2 1 30 33
   รวม 80 54 251 385
ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสาย 20.070* 0.003
   สมัครทันทีท่ีทราบ 44 23 80 147
   1-2 สัปดาห 13 17 59 89
   3-4 สัปดาห 6 5 23 34
   มากกวา 4 สัปดาห 17 9 89 115
   รวม 80 54 251 385
จุดประสงคหลักในการใชบริการเสียงรอสาย 31.225* 0.001
   เพ่ือความทันสมัย/ทันเทคโนโลยี 24 16 70 110
   เพ่ือใหเหมือนเพื่อนในกลุม/คนใกลชิด 13 2 11 32
   เพ่ือบงบอกถึงความเปนตัวของตัวเอง 18 7 26 51
   เพ่ือแสดงถึงอารมณ/ความรูสึกในขณะนั้น 10 12 48 70
   เพ่ือความเพลิดเพลิน/ผอนคลายของผูที่โทรเขามา 15 17 90 122
   อื่นๆ ไดแก เพื่อทดลองใช 6 6
   รวม 80 54 251 385

อาชีพ 2χ

  
 
ตาราง 39 (ตอ) 
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พฤติกรรมการใชบริการเสียงสาย รวม Sig.
นักเรียน/ ราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนักงาน
นักศึกษา พอบาน/แมบาน บริษัทเอกชน

ธุรกิจสวนตัว/พริตตี้
จํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน 9.094 0.334
   1-3 คร้ัง/เดือน 36 26 95 157
   4-6 คร้ัง/เดือน 5 5 9 19
   7-9 คร้ัง/เดือน 2 2
   มากกวา 10 คร้ัง/เดือน 2 2
   นานๆ คร้ัง ขึ้นอยูกับเพลงที่ชอบ 39 23 143 205
   รวม 80 54 251 385
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

อาชีพ 2χ

 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหความแตกตางพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท  แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) จําแนกตามอาชีพ โดยใชการทดสอบ Chi-Square ( ) มีดังน้ี 2χ

 ระยะเวลาที่ใชบริการเสียงรอสาย พบวา  คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกัน มีระยะเวลาที่ใชบริการ
เสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน โดยผูใชบริการท่ีมีอาชีพนักเรียน 
หรือนักศึกษา สวนใหญใชบริการเสียงรอสายมาเปนระยะเวลา 7 เดือน-1 ป มีจํานวน 40 คน สวนผูใชบริการที่มี
อาชีพรับราชการ หรือรัฐวิสาหกิจ พอบานหรือแมบาน ประกอบธุรกิจสวนตัว พริตตี้ และผูใชบริการท่ีมีอาชีพเปน
พนักงานบริษัทเอกชน สวนใหญใชบริการเสียงรอสายมามากกวา 1 ป ม ํานวน 23 และ 143 คน ตามลําดับ ีจ
 แนวโนมการใชบริการเสียงรอสาย พบวา  คา Sig. เทากับ 0.171 ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการ
เสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 แหลงขอมูลขาวสารของบริการเสียงรอสาย พบวา  คา Sig. เทากับ 0.097 ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ 
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกัน มีแหลงขอมูลขาวสารของ
บริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 บุคคลที่มีผลกับการตัดสินใจใชบริการเสียงรอสาย พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
คือ สมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกัน มีบุคคลที่มีผลกับการ
ตัดสินใจใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน โดยผูใชบริการที่
มีอาชีพนักเรียน หรือนักศึกษา ผูใชบริการที่มีอาชีพรับราชการ หรือรัฐวิสาหกิจ พอบานหรือแมบาน ประกอบธุรกิจ
สวนตัว พริตตี้ และผูใชบริการที่มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน สวนใหญไดรับอิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการ
เสียงรอสายจากเพื่อน หรือเพื่อนรวมงาน มีจํานวน 53, 30 และ 137 คน ตามลําดับ 
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 ชองทางในการสมัครใชบริการเสียงรอสาย พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
สมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกัน มีชองทางในการสมัครใช
บริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน โดยผูใชบริการที่มีอาชีพ
นักเรียน หรือนักศึกษา ผูใชบริการที่มีอาชีพรับราชการ หรือรัฐวิสาหกิจ พอบานหรือแมบาน ประกอบธุรกิจสวนตัว 
พริตตี้ และผูใชบริการที่มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน สวนใหญสมัครใชบริการเสียงรอสายผาน * 789 มี
จํานวน 68, 31 และ 153 คน ตามลําดับ 
 ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสาย พบวา  คา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกัน ใช
ระยะเวลาในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) 
แตกตางกัน โดยผูใชบริการที่มีอาชีพนักเรียน หรือนักศึกษา และผูใชบริการท่ีมีอาชีพรับราชการ หรือรัฐวิสาหกิจ 
พอบานหรือแมบาน สวนใหญตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสายทันทีที่ทราบ มีจํานวน 44 และ 23 คน 
ตามลําดับ สวนผูใชบริการที่มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน สวนใหญใชระยะเวลาในการตัดสินใจสมัครใชบริการ
เสียงรอสายมากกวา 4 สัปดาห มีจํานวน 89 คน  
 จุดประสงคหลกัในการใชบริการเสียงรอสาย พบวา คา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกนั มีจุดประสงคหลัก
ในการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั โดยผูใชบรกิารท่ีมี
อาชีพนักเรียน หรือนักศึกษา สวนใหญมีจดุประสงคหลักในการใชบริการเสียงรอสายเพื่อความทันสมัย หรือทัน
เทคโนโลยี มีจํานวน 24 คน สวนผูใชบริการที่มีอาชีพรับราชการ หรือรัฐวสิาหกิจ พอบานหรือแมบาน ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว พริตตี้ และผูใชบริการที่มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน สวนใหญมีจุดประสงคหลักในการใช
บริการเสียงรอสายเพื่อความเพลิดเพลิน หรือผอนคลายของผูที่โทรเขามา มีจํานวน 17 และ 90 คน ตามลําดับ 
 จํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน พบวา คา Sig. เทากับ 0.334 ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกัน มีจํานวนการดาวน
โหลดเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ตอเดือนไมแตกตางกัน 
 
 
 
 
 
 
 
 สมมติฐานขอที ่2.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของ
บริษัท แอดวานซ อินโฟร  เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
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 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
 H0 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 H1 :  รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 40 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร     
     เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  โดยจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

พฤติกรรมการใชบริการเสียงสาย รวม Sig.
≤ 10,000 10,001- 20,001- 30,001- > 40,001

20,000 30,000 40,000

ระยะเวลาทีใ่ชบริการเสียงรอสาย 43.050* 0.000
   นอยกวาหรือเทากับ 6 เดือน 10 34 23 13 20 100
   7 เดือน-1 ป 35 21 22 2 9 89
   มากกวา 1 ปข้ึนไป 26 70 60 15 25 196
   รวม 71 125 105 30 54 385
แนวโนมการใชบริการเสียงรอสายตอไปในอนาคต 12.505 0.130
   ใชแนนอน 37 72 43 14 21 187
   ไมแนใจ 32 45 51 15 28 171
   ไมใชแนนอน เนื่องจากเปลือง ไมเปนทางการ 2 8 11 1 5 27
   รวม 71 125 105 30 54 385
แหลงขอมลูขาวสารของบริการเสียงรอสาย 25.257* 0.014
   สื่อโทรทศัน/วิทยุ 22 48 43 10 21 144
   อินเตอรเน็ต 15 14 22 4 3 58
   ปายโฆษณา/แผนพับของบริษัท 32 57 37 11 23 160
   อ่ืนๆ ไดแก เพื่อน/ญาต,ิหนังสือพิมพ/นิตยสาร 2 6 3 5 7 23
   รวม 71 125 105 30 54 385

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 2χ

 
ตาราง 40 (ตอ) 
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พฤติกรรมการใชบริการเสียงสาย รวม Sig.
≤ 10,000 10,001- 20,001- 30,001- > 40,001

20,000 30,000 40,000

บุคคลที่มีผลกับการตัดสินใจใชบริการเสียงรอสาย 41.108* 0.000
   บุคคลในครอบครัว 2 14 13 3 15 47
   เพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน 42 74 62 15 27 220
   บริษัท/ธุรกิจ 4 11 7 1 4 27
   นักรอง/นักแสดง 21 13 15 6 2 57
   อ่ืนๆ ไดแก ตนเอง 2 13 8 5 6 34
   รวม 71 125 105 30 54 385
ชองทางในการสมัครใชบริการเสียงรอสาย 32.997* 0.001
   สมัครผาน *789 58 80 64 23 27 252
   สมัครที่ศูนยบริการเอไอเอส 5 7 2 9 23
   สมัครผาน 1175 11 31 22 1 12 77
   สมัครผานเวบไซด 2 9 12 4 6 33
   รวม 71 125 105 30 54 385
ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสาย 27.241* 0.007
   สมัครทันทีที่ทราบ 42 45 31 13 16 147
   1-2 สัปดาห 12 29 29 4 15 89
   3-4 สัปดาห 8 13 8 1 4 34
   มากกวา 4 สัปดาห 9 28 37 12 19 115
   รวม 71 125 105 30 54 385
จุดประสงคหลักในการใชบริการเสียงรอสาย 37.899* 0.009
   เพื่อความทันสมัย/ทันเทคโนโลยี 25 34 21 14 16 110
   เพื่อใหเหมือนเพื่อนในกลุม/คนใกลชิด 12 8 2 2 2 26
   เพื่อบงบอกถึงความเปนตัวของตัวเอง 11 15 16 4 5 51
   เพื่อแสดงถึงอารมณ/ความรูสึกในขณะนั้น 6 26 21 4 13 70
   เพื่อความเพลิดเพลิน/ผอนคลายของผูที่โทรเขามา 17 40 43 5 17 122
   อื่นๆ ไดแก เพื่อทดลองใช 2 2 1 1 6
   รวม 71 125 105 30 54 385

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 2χ

 
 
ตาราง 40 (ตอ) 



 98

พฤติกรรมการใชบริการเสียงสาย รวม Sig.
≤ 10,000 10,001- 20,001- 30,001- > 40,001

20,000 30,000 40,000

จํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน 27.512* 0.036
   1-3 คร้ัง/เดือน 31 55 38 6 27 157
   4-6 คร้ัง/เดือน 5 7 5 2 19
   7-9 คร้ัง/เดือน 2 2
   มากกวา 10 คร้ัง/เดือน 2 2
   นานๆ คร้ัง ขึ้นอยูกับเพลงที่ชอบ 33 63 60 24 25 205
   รวม 71 125 105 30 54 385
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 2χ

 
 
 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหความแตกตางพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท  แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชการทดสอบ Chi-Square ( ) มีดังน้ี 2χ

 ระยะเวลาที่ใชบริการเสียงรอสาย พบวา  คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน มีระยะเวลา
ท่ีใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน โดยผูใชบริการท่ีมี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท สวนใหญใชบริการเสียงรอสายมาเปนระยะเวลา 7 เดือน-1 
ป มีจํานวน 35 คน สวนผูใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000, 20,001-30,000, 30,001-40,000 และ
มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป สวนใหญใชบริการเสียงรอสายมามากกวา 1 ป มีจํานวน 70, 60, 15, และ 25 คน 
ตามลําดับ 
 แนวโนมการใชบริการเสียงรอสาย พบวา  คา Sig. เทากับ 0.130 ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน มีแนวโนม
การใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน  
 แหลงขอมูลขาวสารของบริการเสียงรอสาย พบวา  คา Sig. เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธ สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน มี
แหลงขอมูลขาวสารของบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกันโดย
ผูใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000, 10,001-20,000, 30,001-40,000 และมากกวา 
40,000 บาทขึ้นไปบาท สวนใหญไดรับขอมูลขาวสารของบริการจากปายโฆษณา หรือแผนพับของบริษัท มีจํานวน 
32, 57, 11 และ 23 คน ตามลําดับ สวนผูใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ย 20,001-30,000 บาท สวยใหญไดรับขอมูล
ขาวสารจากสื่อโทรทัศน หรือวิทยุ มีจํานวน 43 คน 
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 บุคคลที่มีผลกับการตัดสินใจใชบริการเสียงรอสาย พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน 
มีบุคคลท่ีมีผลกับการตัดสินใจใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) 
แตกตางกัน โดยผูใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000, 10,001-20,000, 20,001-30,000, 
30,001-40,000 และมากกวา 40,000 บาทขึ้นไป สวนใหญไดรับอิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการเสียงรอสายจาก
เพื่อน หรือเพื่อนรวมงาน มีจํานวน 42, 74, 62, 15 และ 27 คน ตามลําดับ 
 ชองทางในการสมัครใชบริการเสียงรอสาย พบวา คา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน มี
ชองทางในการสมัครใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน โดย
ผูใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000, 10,001-20,000, 20,001-30,000, 30,001-40,000 
และมากกวา 40,000 บาทขึ้นไป สวนใหญสมัครใชบริการเสียงรอสายผาน * 789 มีจํานวน 58, 80, 64, 23 และ 27 
คน ตามลําดับ 
 ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสาย พบวา  คา Sig. เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ี
แตกตางกัน ใชระยะเวลาในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด 
(มหาชน) แตกตางกัน โดยผูใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000, 10,001-20,000 และ 
30,001-40,000 บาท สวนใหญตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสายทันทีที่ทราบ มีจํานวน 42, 45 และ 13 คน 
ตามลําดับ สวนผูใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 20,001-30,000 และมากกวา 40,000 บาท
ขึ้นไป สวนใหญใชระยะเวลาในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสายมากกวา 4 สัปดาห มีจํานวน 37 และ 19 
คน ตามลําดับ  
 จุดประสงคหลักในการใชบริการเสียงรอสาย พบวา คา Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน มี
จุดประสงคหลักในการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
โดยผูใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 และ 30,001-40,000 บาท สวนใหญมี
จุดประสงคหลักในการใชบริการเสียงรอสายเพื่อความทันสมัย หรือทันเทคโนโลยี มีจํานวน 25 และ 14 คน 
ตามลําดับ สวนผูใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนเทากับ 10,001-20,000, 20,001-30,000 และมากกวา 40,000 
บาท สวนใหญมีจุดประสงคหลักในการใชบริการเสียงรอสายเพื่อความเพลิดเพลิน หรือผอนคลายของผูที่โทรเขามา 
มีจํานวน 40, 43  และ 17 คน ตามลําดับ 
 จํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน พบวา คา Sig. เทากับ 0.036 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน มี
จํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ตอเดือนแตกตางกัน 
โดยผูใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000, 10,001-20,000, 20,001-30,000 และ 30,001-
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40,000 บาท สวนใหญทําการดาวนโหลดเสียงรอสายนานๆ ครั้ง ขึ้นอยูกับเพลงที่ชอบ มีจํานวน 33, 63, 60 และ 
24 คน ตามลําดับ  สวนผูใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 40,000 บาทขึ้นไป สวนใหญทําการดาวนโหลด
เสียงรอสาย มากกวา 1 ครั้งตอเดือน มีจํานวน 27 คน 
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 สมมติฐานขอที ่2.6 ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใช
บริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร  เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
 H0 : ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสาย
ของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 H1 :  ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสาย
ของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 41 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท   แอดวานซ  อินโฟร     
    เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  โดยจําแนกตามระยะเวลาในการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนท่ี 

พฤตกิรรมการใชบริการเสียงสาย รวม Sig.
≤ 3 ป 4-5 ป > 5 ป

ระยะเวลาที่ใชบริการเสียงรอสาย 38.095* 0.000
   นอยกวาหรือเทากับ 6 เดือน 17 21 62 100
   7 เดือน-1 ป 26 30 33 89
   มากกวา 1 ปข้ึนไป 10 64 122 196
   รวม 53 115 217 385
แนวโนมการใชบริการเสียงรอสายตอไปในอนาคต 8.761 0.067
   ใชแนนอน 27 63 97 187
   ไมแนใจ 24 49 98 171
   ไมใชแนนอน เนื่องจากเปลือง ไมเปนทางการ 2 3 22 27
   รวม 53 115 217 385
แหลงขอมูลขาวสารของบริการเสียงรอสาย 20.328* 0.002
   ส่ือโทรทัศน/วิทยุ 12 53 79 144
   อินเตอรเน็ต 10 12 36 58
   ปายโฆษณา/แผนพับของบริษัท 30 48 82 160
   อ่ืนๆ ไดแก เพ่ือน/ญาติ,หนังสือพิมพ/นิตยสาร 1 2 20 23
   รวม 53 115 217 385

ระยะเวลาในการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 2χ
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ตาราง 41 (ตอ) 

พฤตกิรรมการใชบริการเสียงสาย รวม Sig.
≤ 3 ป 4-5 ป > 5 ป

บุคคลที่มีผลกับการตัดสินใจใชบริการเสียงรอสาย 21.225* 0.007
   บุคคลในครอบครัว 4 14 29 47
   เพ่ือน/เพื่อนรวมงาน 38 72 110 220
   บริษัท/ธุรกิจ 2 1 24 27
   นักรอง/นักแสดง 5 21 31 57
   อื่นๆ ไดแก ตนเอง 4 7 23 34
   รวม 53 115 217 385
ชองทางในการสมัครใชบริการเสียงรอสาย 15.136* 0.019
   สมัครผาน *789 41 68 143 252
   สมัครที่ศูนยบริการเอไอเอส 1 3 19 23
   สมัครผาน 1175 7 29 41 77
   สมัครผานเวบไซด 4 15 14 33
   รวม 53 115 217 385
ระยะเวลาท่ีใชในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสาย 5.106 0.530
   สมัครทันทีท่ีทราบ 19 45 83 147
   1-2 สัปดาห 13 33 43 89
   3-4 สัปดาห 4 10 20 34
   มากกวา 4 สัปดาห 17 27 71 115
   รวม 53 115 217 385
จุดประสงคหลักในการใชบริการเสียงรอสาย 28.441* 0.002
   เพื่อความทันสมัย/ทันเทคโนโลยี 20 23 67 110
   เพื่อใหเหมือนเพื่อนในกลุม/คนใกลชิด 8 7 11 26
   เพื่อบงบอกถึงความเปนตัวของตัวเอง 12 15 24 51
   เพื่อแสดงถึงอารมณ/ความรูสึกในขณะนั้น 4 29 37 70
   เพื่อความเพลิดเพลิน/ผอนคลายของผูที่โทรเขามา 9 40 73 122
   อ่ืนๆ ไดแก เพื่อทดลองใช 1 5 6
   รวม 53 115 217 385

ระยะเวลาในการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ 2χ
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ตาราง 41 (ตอ) 

พฤติกรรมการใชบริการเสียงสาย รวม Sig.
≤ 3 ป 4-5 ป > 5 ป

จํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน 12.41 0.134
   1-3 คร้ัง/เดือน 16 50 91 157
   4-6 คร้ัง/เดือน 4 8 7 19
   7-9 คร้ัง/เดือน 2 2
   มากกวา 10 ครั้ง/เดือน 2 2
   นานๆ คร้ัง ข้ึนอยูกับเพลงที่ชอบ 33 55 117 205

   รวม 53 115 217 385
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

ระยะเวลาในการใชโทรศัพทเคล่ือนที่ 2χ

 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหความแตกตางพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท  แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) จําแนกตามระยะเวลาในการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนท่ี โดยใชการทดสอบ Chi-
Square ( ) มีดังน้ี 2χ

 ระยะเวลาที่ใชบริการเสียงรอสาย พบวา  คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี ท่ี
แตกตางกัน มีระยะเวลาที่ใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
โดยผูใชบริการที่มีระยะเวลาใชบริการเสียงรอสายมานอยกวาหรือเทากับ 3 ป สวนใหญใชบริการเสียงรอสายมาเปน
ระยะเวลา 7 เดือน-1 ป มีจํานวน 26 คน สวนผูใชบริการที่มีระยะเวลาใชบริการเสียงรอสายมา 4-5 ป และมากกวา 
5 ปขึ้นไป สวนใหญใชบริการเสียงรอสายมามากกวา 1 ป มีจํานวน 64 และ 122 คน ตามลําดับ 
 แนวโนมการใชบริการเสียงรอสาย พบวา  คา Sig. เทากับ 0.067 ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี ท่ี
แตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมแตกตาง
กัน 
 แหลงขอมูลขาวสารของบริการเสียงรอสาย พบวา  คา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ระยะเวลาในการใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนท่ี ท่ีแตกตางกัน มีแหลงขอมูลขาวสารของบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน โดยผูใชบริการที่มีระยะเวลาใชบริการเสียงรอสายมานอยกวาหรือเทากับ 3 ป และ
มากกวา 5 ปขึ้นไป สวนใหญไดรับขอมูลขาวสารของบริการเสียงรอสายจากปายโฆษณา หรือแผนพับของบริษัท มี
จํานวน 30 และ 82 คน ตามลําดับ สวนผูใชบริการที่มีระยะเวลาใชบริการเสียงรอสายมา 4-5 ป สวนใหญไดรับ
ขอมูลขาวสารของบริการเสียงรอสายจากสื่อโทรทัศน หรือวิทยุ มีจํานวน 53 คน  
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 บุคคลที่มีผลกับการตัดสินใจใชบริการเสียงรอสาย พบวา คา Sig. เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ระยะเวลาในการใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนท่ี ที่แตกตางกัน มีบุคคลที่มีผลกับการตัดสินใจใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน โดยผูใชบริการที่มีระยะเวลาใชบริการเสียงรอสายมานอยกวาหรือเทากับ 3 ป, 
4-5 ป, และมากกวา 5 ป สวนใหญไดรับอิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการเสียงรอสายจากเพื่อน หรือเพื่อนรวมงาน 
มีจํานวน 38, 72 และ 110 คน ตามลําดับ 
 ชองทางในการสมัครใชบริการเสียงรอสาย พบวา คา Sig. เทากับ 0.019 ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระยะเวลาในการใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนท่ี ที่แตกตางกัน มีชองทางในการสมัครใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสาย พบวา  คา Sig. เทากับ 0.530 ซึ่งมากกวา 
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระยะเวลาในการใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนท่ี ที่แตกตางกัน   ใชระยะเวลาในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสายของบริษัท  แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 จุดประสงคหลักในการใชบริการเสียงรอสาย พบวา คา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ระยะเวลาในการใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนท่ี ที่แตกตางกัน มีจุดประสงคหลักในการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน โดยผูใชบริการท่ีมีระยะเวลาใชบริการเสียงรอสายมานอยกวาหรือเทากับ 3 ป 
สวนใหญมีจุดประสงคหลักในการใชบริการเสียงรอสายเพื่อความทันสมัย หรือทันเทคโนโลยี มีจํานวน 20 คน สวน
ผูใชบริการท่ีมีระยะเวลาใชบริการเสียงรอสายมา 4-5, และมากกวา 5 ป สวนใหญมีจุดประสงคหลักในการใช
บริการเสียงรอสายเพื่อความเพลิดเพลิน หรือผอนคลายของผูที่โทรเขามา มีจํานวน 40 และ 73 คน ตามลําดับ 
 จํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน พบวา คา Sig. เทากับ 0.134 ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระยะเวลาในการใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนท่ี ที่แตกตางกัน มีจํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด 
(มหาชน) ตอเดือนไมแตกตางกัน 
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 สมมติฐานขอที ่2.7 ระบบโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ใชแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอ
สายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร  เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ 
 H0 : ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใชแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอด
วานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 H1 :  ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใชแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอด
วานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 42 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท   แอดวานซ  อินโฟร     
    เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  โดยจําแนกตามระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช 

พฤติกรรมการใชบริการเสียงสาย รวม Sig.
จีเอสเอ็ม วันทคูอล ทัง้ 2 ระบบ

ระยะเวลาทีใ่ชบริการเสียงรอสาย 20.474* 0.000
   นอยกวาหรือเทากับ 6 เดือน 61 29 10 100
   7 เดือน-1 ป 39 44 6 89
   มากกวา 1 ปขึ้นไป 128 45 23 196
   รวม 228 118 39 385
แนวโนมการใชบริการเสียงรอสายตอไปในอนาคต 4.164 0.384
   ใชแนนอน 119 50 8 187
   ไมแนใจ 92 61 18 171
   ไมใชแนนอน เนื่องจากเปลือง ไมเปนทางการ 17 7 3 27
   รวม 228 118 39 385
แหลงขอมลูขาวสารของบริการเสียงรอสาย 4.2 0.650
   ส่ือโทรทัศน/วิทยุ 85 40 19 144
   อินเตอรเน็ต 37 17 4 58
   ปายโฆษณา/แผนพับของบริษัท 91 54 15 160
   อื่นๆ ไดแก เพื่อน/ญาติ,หนังสือพิมพ/นิตยสาร 15 7 1 23
   รวม 228 118 39 385

ระบบโทรศพัทเคลือ่นทีท่ีใ่ช 2χ
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ตาราง 42 (ตอ) 

พฤตกิรรมการใชบริการเสียงสาย รวม Sig.
จีเอสเอ็ม วันทูคอล ทั้ง 2 ระบบ

บุคคลที่มีผลกับการตัดสินใจใชบริการเสียงรอสาย 26.006* 0.001
   บุคคลในครอบครัว 32 9 6 47
   เพ่ือน/เพื่อนรวมงาน 124 83 13 220
   บริษัท/ธุรกิจ 13 7 7 27
   นักรอง/นักแสดง 40 11 6 57
    อื่นๆ ไดแก ตนเอง 19 8 7 34
   รวม 228 118 39 385
ชองทางในการสมัครใชบริการเสียงรอสาย 9.014 0.173
   สมัครผาน *789 141 83 28 252
   สมัครที่ศูนยบริการเอไอเอส 17 5 1 23
    สมัครผาน 1175 44 24 9 77
   สมัครผานเวบไซด 26 6 1 33
   รวม 228 118 39 385
ระยะเวลาท่ีใชในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสาย 2.905 0.821
   สมัครทันทีท่ีทราบ 84 48 15 147
   1-2 สัปดาห 59 23 7 89
   3-4 สัปดาห 18 12 4 34
   มากกวา 4 สัปดาห 67 35 13 112
   รวม 228 118 39 385
จุดประสงคหลักในการใชบริการเสียงรอสาย 31.420* 0.000
   เพื่อความทันสมัย/ทันเทคโนโลยี 60 32 18 110
   เพื่อใหเหมือนเพื่อนในกลุม/คนใกลชิด 13 13 26
   เพื่อบงบอกถึงความเปนตัวของตัวเอง 38 13 51
   เพื่อแสดงถึงอารมณ/ความรูสึกในขณะนั้น 50 19 1 70
   เพื่อความเพลิดเพลิน/ผอนคลายของผูที่โทรเขามา 63 40 19 122
   อ่ืนๆ ไดแก เพื่อทดลอง 4 1 1 6
   รวม 228 118 39 385

ระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ท่ีใช 2χ
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ตาราง 42 (ตอ) 

พฤติกรรมการใชบริการเสียงสาย รวม Sig.
จีเอสเอ็ม วันทคูอล ทัง้ 2 ระบบ

จํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดอืน 23.016* 0.003
   1-3 ครั้ง/เดือน 86 51 20 157
   4-6 ครั้ง/เดือน 11 6 2 19
   7-9 ครั้ง/เดือน 2 2
   มากกวา 10 ครั้ง/เดือน 2 2
   นานๆ ครั้ง ข้ึนอยูกับเพลงท่ีชอบ 129 61 15 205
   รวม 228 118 39 385
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

ระบบโทรศพัทเคลือ่นทีท่ีใ่ช 2χ

 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหความแตกตางพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท  แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) จําแนกตามระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีใช โดยใชการทดสอบ Chi-Square ( ) 
มีดังน้ี 

2χ

 ระยะเวลาที่ใชบริการเสียงรอสาย พบวา  คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีแตกตางกัน มี
ระยะเวลาที่ใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน โดย
ผูใชบริการที่ใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบจีเอสเอ็ม แอดวานซ วันทูคอล และทั้ง 2 ระบบ สวนใหญใชบริการเสียงรอ
สายมามากกวา 1 ป มีจํานวน 123, 45 และ 23 คน ตามลําดับ 
 แนวโนมการใชบริการเสียงรอสาย พบวา  คา Sig. เทากับ 0.384 ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีแตกตางกัน มี
แนวโนมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 แหลงขอมูลขาวสารของบริการเสียงรอสาย พบวา  คา Sig. เทากับ 0.650 ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีแตกตางกัน มี
แหลงขอมูลขาวสารของบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 บุคคลที่มีผลกับการตัดสินใจใชบริการเสียงรอสาย พบวา คา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีแตกตาง
กัน มีบุคคลที่มีผลกับการตัดสินใจใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) 
แตกตางกัน โดยผูใชบริการที่ใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบจีเอสเอ็ม แอดวานซ วันทูคอล  และทั้ง 2 ระบบสวนใหญ



 108

ไดรับอิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการเสียงรอสายจากเพื่อน หรือเพื่อนรวมงาน มีจํานวน 124, 83 และ 13 คน 
ตามลําดับ 
 ชองทางในการสมัครใชบริการเสียงรอสาย พบวา คา Sig. เทากับ 0.173 ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีที่แตกตางกัน มี
ชองทางในการสมัครใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสาย พบวา  คา Sig. เทากับ 0.821 ซึ่งมากกวา 
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีที่
แตกตางกัน ใชระยะเวลาในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด 
(มหาชน) ไมแตกตางกัน 
 จุดประสงคหลักในการใชบริการเสียงรอสาย พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)   หมายความวา ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีที่แตกตางกัน 
มีจุดประสงคหลักในการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
โดยผูใชบริการที่ใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบจีเอสเอ็ม แอดวานซ วันทูคอล และทั้ง 2 ระบบ สวนใหญมีจุดประสงค
หลักในการใชบริการเสียงรอสายเพื่อความเพลิดเพลิน หรือผอนคลายของผูที่โทรเขามา มีจํานวน 63, 40 และ 19 
คน ตามลําดับ 
 จํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน พบวา คา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีที่แตกตางกัน มี
จํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จาํกัด (มหาชน) ตอเดือนแตกตางกัน 
โดยผูใชบรกิารที่ใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบจีเอสเอ็ม แอดวานซ และวันทูคอล สวนใหญทําการดาวนโหลดเสียงรอ
สายนานๆ ครั้ง ขึ้นอยูกับเพลงทีช่อบ มีจํานวน 129 และ 61 คน ตามลําดับ  สวนผูใชบริการที่ใชโทรศัพทเคลื่อนท่ี
ทั้ง 2 ระบบ สวนใหญทําการดาวนโหลดเสียงรอสาย 1-3 ครั้งตอเดือน มีจํานวน 20 คน 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 43 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ขอ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ  อายุ  ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉล่ีย

ตอเดือน ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี ระบบที่ใช  ที่แตกตางกัน
มีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท  แอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส
อินโฟร  เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน

ขอที่ 1.1 เพศที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท  แอดวานซ ไมสอดคลอง
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน กับสมมติฐาน

ขอที่ 1.2 อายุที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท  แอดวานซ สอดคลอง
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน กับสมมติฐาน

ขอที่ 1.3 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของ สอดคลอง
บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน กับสมมติฐาน

ขอที่ 1.4 อาชีพที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ สอดคลอง
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน กับสมมติฐาน

ขอที่ 1.5 รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของ สอดคลอง
บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน กับสมมติฐาน

ขอที่ 1.6 ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการใช ไมสอดคลอง
บริการเสียงรอสายของบริษัท  แอดวานซ  อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) กับสมมติฐาน
แตกตางกัน

ขอที่ 1.7 ระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของ สอดคลอง
ของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน กับสมมติฐาน
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ตาราง 43 (ตอ) 

ขอ สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 2 ขอมูลสวนบุคคล ไดแก  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษาสูงสุด  อาชีพ รายไดเฉล่ีย

ตอเดือน ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี ระบบที่ใช ท่ีแตกตางกันมี 
มีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท  แอดวานซ   อินโฟร  เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน

ขอท่ี 2.1 เพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท   แอดวานซ สอดคลอง
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน กับสมมติฐาน

ขอท่ี 2.2 อายุท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท   แอดวานซ สอดคลอง
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน กับสมมติฐาน

ขอท่ี 2.3 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของ สอดคลอง
บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน กับสมมติฐาน

ขอท่ี 2.4 อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ สอดคลอง
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน กับสมมติฐาน

ขอท่ี 2.5 รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของ สอดคลอง
บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน กับสมมติฐาน

ขอท่ี 2.6 ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใช สอดคลอง
บริการเสียงรอสายของบริษัท  แอดวานซ  อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) กับสมมติฐาน
แตกตางกัน

ขอท่ี 2.7 ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของ สอดคลอง
ของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน กับสมมติฐาน

 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 ในการวิจัยครัง้น้ี เปนการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของผูใชบรกิารโทรศัพท 
เคลื่อนท่ีของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) เพื่อใหทราบถึงทัศนคติของผูใชบริการในดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานกระบวนการ รวมทั้งพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสาย
ของผูใชบริการ เพื่อเปนแนวทางในการวางแผนกําหนด   กลยุทธ และพัฒนาบริการเพื่อตอบสนองความตองการ
ของผูใชบริการ รวมถึงเปนประโยชนตอคายเพลง และผูที่สนใจศึกษาเกี่ยวกับบริการเสริมเสียงรอสาย 
 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการวิจัย 
ความมุงหมายของการวิจยั 
 ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาขอมูลสวนบุคคลของผูใชบริการเสยีงรอสายของบริษทั แอดวานซ อนิโฟร เซอรวิส จํากัด 
(มหาชน) ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชพี รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระยะเวลาในการใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนท่ี และระบบที่ใช 

2. เพื่อศึกษาทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอสายของผูใชบรกิารโทรศัพทเคลื่อนท่ีของบริษัท แอด
วานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) โดยจําแนกตามขอมูลสวนบุคคลของผูใชบริการ  ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระยะเวลาในการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนท่ี และระบบที่ใช 

3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบรกิารเสียงรอสายของผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีของบริษัท แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) โดยจําแนกตามขอมูลสวนบุคคลของผูใชบริการ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา
สูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี และระบบที่ใช 
 
ความสําคัญของการวิจัย 

1. ผลของการศึกษาวิจัยน้ีทําใหทราบถึงทัศนคติและพฤติกรรมการใชบริการเสยีงรอสายของผูใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนท่ีของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) 

2. เพื่อเปนประโยชนตอบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ซึ่งสามารถนําผลการวจิัยมา
ใชเปนแนวทางในการพัฒนาบริการใหสามารถตอบสนองความตองการของผูใชบริการใหไดมากย่ิงขึ้น 

3. เพื่อเปนประโยชนตอคายเพลงตางๆ ในการนาํผลการวิจยัมาใชเปนแนวทางปรับปรุง และพัฒนา
ร ูปแบบของเพลงใหตรงกับความตองการของผูใชบริการ  

4.  เพื่อเปนขอมูลใหกับผูที่สนใจทาํการวิจัยเกี่ยวกบับริการเสริมเสียงรอสายของโทรศัพทเคลื่อนท่ี  ได
ศึกษาและเปนฐานขอมูลในการประกอบการทํางานวิจัยตอไป 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ขอมูลสวนบคุคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระยะเวลาใน

การใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี ระบบที่ใช ที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ  
อินโฟร  เซอรวสิ จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 

2. ขอมูลสวนบคุคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระยะเวลาใน
การใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี ระบบที่ใช ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ 
อินโฟร  เซอรวสิ จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 
วิธีการดําเนินการวิจัย 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี คือ ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) ทุกระบบที่อาศัยอยูในเขตกรงุเทพมหานคร ซ ึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัยครัง้น้ี คือ ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีของบริษัท แอดวานซ อนิโฟร 
เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ทุกระบบที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
ดังน้ันผูวิจัยจึงใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมทราบความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) และ
กําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสตูรการคํานวณประชากรกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (นราศรี ไววนิ
ชกุล และชูศักด์ิ อรุณศรี. 2547 : 133)  โดยกําหนดความผิดพลาดไมเกิน 5% ดวยความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาด
ตัวอยาง 385 คน โดยมีวิธีการเลือกกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามโดยความสะดวก (Convenience 
Sampling)       
 
การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 แหลงที่มาของขอมูลประกอบดวย 2 สวน คือ 

1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารอางอิงตางๆ    และผล   
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ เพ่ือนํามาสรางแบบสอบถาม 

2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ไดจากการตอบแบบสอบถาม 
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 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือวิจัย  
1. ศึกษาขอมูลจากตํารา  เอกสาร  และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับทศันคติและพฤติกรรมในการใชบริการ

โทรศัพทเคลื่อนท่ี เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
2. ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามที่มีความเหมาะสม และสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีที่ใช 

ในการวิจัย  
3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึน้เสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  เพื่อทําการตรวจสอบความถูก  

ตองของเนื้อหา และเสนอแนะเพิ่มเติม กอนนําเสนอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ 
4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปทําการปรับปรุงแกไขใหถูกตอง      จากน้ันนําเสนอตอคณะ 

กรรมการควบคุมสารนิพนธ เพื่อตรวจสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช 
5. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบและแกไขแลวไปทดลองใช  (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน  

30 คน เพื่อหาความเชื่อม่ัน โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (บุญชม 
ศรีสะอาด. 2538 : 174) ไดคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามในดานผลิตภัณฑเทากับ 0.785 ในดานราคาเทากับ 
0.779 ในดานชองทางการจัดจําหนายเทากับ 0.703 และดานกระบวนการเทากับ 0.813 
 
 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยใชแบบสอบถาม เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งแบบสอบถามที่สราง
ขึ้นแบงออกเปน 3 ตอน คือ 
 ตอนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี และระบบที่ใช เปน
ลักษณะคําถามปลายปดจํานวน 7 ขอ 
 ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ของผูตอบแบบสอบถามเปนลักษณะคําถามปลายปด จํานวน 10 ขอ  
 ตอนที่ 3   เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูตอบแบบสอบถาม เกี่ยวกับทัศนคติในการใชบรกิาร
เสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) โดยแบงเปนคําถามดานผลิตภัณฑจํานวน 7 ขอ 
ดานราคาจํานวน 5 ขอ ดานชองทางการจัดจําหนาย 5 ขอ และดานกระบวนการ 6 ขอ เปนคําถามปลายปดแบบ 
Likert Scale โดยการใชขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 385 คน แลวนํามาวิเคราะหโดย
ดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอน ดังน้ี  

1. ยื่นหนังสือขอความอนุเคราะหในการเก็บรวบรวมขอมูล จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  เพ่ือนํา 
แบบสอบถามที่สรางขึ้นจํานวน 385 ฉบับ และดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล 
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2. จัดเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอสําหรับกลุมตัวอยางที่ทําการเก็บขอมูล 
3. เลือกเก็บตัวอยางจากผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด 

(มหาชน) ทุกระบบที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยเลือกเก็บจากประชาชนทั่วไปโดยเก็บตัวอยางตามความ
สะดวก  

4. ระยะเวลาในการเก็บขอมูลเปนเวลา  1  เดือน ในระหวางวันท่ี  1  มีนาคม 2549   ถึงวันท่ี  31 
มีนาคม 2549 

 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยจะตองตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณ 
ของแบบสอบถาม 

2. ทําการลงรหัสแลว นําขอมูลมาบันทึกลงในคอมพิวเตอร      เพื่อประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS  
(Statistical Package for Social Sciences) for Windows Version 11 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 สมมติฐานขอที ่1 ขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ระยะเวลาในการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนท่ี ระบบที่ใช ที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของ
บริษัท แอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน  
  สมมติฐานขอที่ 1.1  เพศที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท  แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน ใชสถิติ Independent t-Test ในการทดสอบ 
  สมมติฐานขอที่ 1.2  อายุที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท  แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน ใชสถิติ One-Way ANOVA ในการทดสอบ 
  สมมติฐานขอที่ 1.3  ระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของ
บริษทั แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั ใชสถิติ One-Way ANOVA ในการทดสอบ 
  สมมติฐานขอที่ 1.4  อาชีพที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน ใชสถิติ One-Way ANOVA ในการทดสอบ 
  สมมติฐานขอที่ 1.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอสายของ
บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั ใชสถิติ One-Way ANOVA ในการทดสอบ 
  สมมติฐานขอที่ 1.6  ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการใช
บริการเสียงรอสายของบริษัท  แอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส  จาํกัด  (มหาชน)  แตกตางกัน ใชสถิติ  One-Way 
ANOVA ในการทดสอบ 
  สมมติฐานขอที่ 1.7  ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีที่ใชแตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสาย
ของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน ใชสถิติ One-Way ANOVA ในการทดสอบ 
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 สมมติฐานขอที ่2 ขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ระยะเวลาในการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนท่ี ระบบที่ใช ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของ
บริษัท แอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน  
  สมมติฐานขอที่ 2.1  เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท  แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน ใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบ 
  สมมติฐานขอที่ 2.2  อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท  แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน ใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบ 
  สมมติฐานขอที่ 2.3  ระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของ
บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั ใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบ 
  สมมติฐานขอที่ 2.4  อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน ใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบ 
  สมมติฐานขอที่ 2.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบรกิารเสียงรอสายของ
บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั ใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบ 
  สมมติฐานขอที่ 2.6  ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใช
บริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส  จํากดั (มหาชน) แตกตางกัน ใชสถติิ Chi-Square ใน
การทดสอบ 
  สมมติฐานขอที่ 2.7 ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีที่ใชแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสาย
ของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน ใชสถิติ Chi-Square ในการทดสอบ 
 
สรุปผลการศกึษาคนควา 
 ผลจากการศึกษาความทัศนคติในดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย กระบวนการ และ
การศึกษาพฤติกรรมการใชบรกิารเสียงรอสายของผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีของบริษัทแอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) สรุปผลไดดังน้ี 
 1. การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
  จากงานวิจัยครัง้น้ี พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 55.8 สวนเพศ
ชาย คิดเปนรอยละ 44.2 ตามลําดับ สวนใหญมีอายุ 26-30 ป คิดเปนรอยละ 31.9 รองลงมาคือ อายุ 21-25 ป คิด
เปนรอยละ 30.4 อายุมากกวา 30 ปขึ้นไป คิดเปนรอยละ 23.1 และอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป คิดเปนรอยละ 
14.6 ตามลําดับ ระดับการศึกษาสูงสุดสวนใหญเปนผูที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 59.2 รองลงมา
คือการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 21.3 และการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 19.5 
ตามลําดับ สวนใหญประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 65.2   รองลงมาคือ   นักเรียน/
นักศึกษา คิดเปนรอยละ 20.8   และอาชพีอื่นๆ ไดแก รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ พอบานหรือแมบาน 
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ประกอบธุรกิจสวนตัว พริตตี้ คิดเปนรอยละ 14  ตามลําดับ สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท 
คิดเปนรอยละ 32.5 รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท คิดเปนรอยละ 27.3 รายไดเฉลี่ยตอ
เดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 18.4 รายไดเฉลี่ยตอเดือนต้ังแต 40,001 บาทขึ้นไป คิดเปน
รอยละ 14 และรายได 30,001-40,000 บาท คิดเปนรอยละ 7.8 ตามลําดับ สวนใหญใชบรกิารโทรศัพทเคลื่อนท่ีมา
เปนระยะเวลามากกวา 5 ปขึ้นไป คิดเปนรอยละ 56.4 รองลงมาคือ ระยะเวลา 4-5 ป คิดเปนรอยละ 29.8 และ
ระยะเวลาต่ํากวา 3 ป คิดเปนรอยละ 13.8 ตามลําดับ โดยสวยใหญใชระบบจีเอสเอ็ม แอดวานซ คิดเปนรอยละ 
59.2 รองลงมาคือ ระบบวันทูคอล คิดเปนรอยละ 30.6 และมีผูที่ใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีทั้ง 2 ระบบ คิดเปนรอยละ 
10.2 ตามลําดับ  
 2. การวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของผูตอบแบบสอบถาม 
  จากการวิจยัครั้งน้ี พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการเสียงรอสายมาเปนระยะเวลา
มากกวา 1 ปขึน้ไป คิดเปนรอยละ 50.9 รองลงมาคือ ระยะเวลานอยกวาหรอืเทากับ 6 เดือน คิดเปนรอยละ 26 
และระยะเวลา 7 เดือน-1 ป คิดเปนรอยละ 23.1 ตามลําดับ สวนใหญมีแนวโนมท่ีจะใชบริการเสียงรอสายตอไป
แนนอน คิดเปนรอยละ 48.6 รองลงมาคือ แนวโนมท่ีไมแนใจ คิดเปนรอยละ 44.4 และไมใชแนนอน เน่ืองจาก ขี้
เกียจเปลี่ยนเพลง เบ่ือ สิ้นเปลือง ไมมีความจําเปน และดูไมเปนทางการ คิดเปนรอยละ 7 ตามลําดับ แหลงขอมูล
ขาวสารของบรกิารเสียงรอสายที่ไดรับบอยท่ีสุดคือจากปายโฆษณา หรือแผนพับของบริษัท คิดเปนรอยละ 41.5 
รองลงมาคือขาวสารจากสื่อโทรทัศน หรือวิทย ุ คิดเปนรอยละ 37.4 ขาวสารจากอินเตอรเน็ต คิดเปนรอยละ 15.1 
และจากแหลงอืน่ๆ ไดแก เพื่อน หรือญาติ หนังสือพิมพ หรือนิตยสาร คิดเปนรอยละ 6 ตามลําดับ โดยบุคคลที่มี
อิทธิพลกับการตัดสินใจเลือกใชบริการเสียงรอสายมากที่สุด คือจากเพื่อน หรือเพื่อนรวมงาน คิดเปนรอยละ 57.1 
รองลงมาคือ นักรอง หรือนักแสดง คิดเปนรอยละ 14.8 และบุคคลในครอบครัว คิดเปนรอยละ 12.2 อื่นๆ ไดแก 
ตนเอง คิดเปนรอยละ 8.9 และบริษัท หรือธุรกิจ คิดเปนรอยละ 7 สวนใหญสมัครใชบริการผาน  *789  คิดเปน
รอยละ 65.5  รองลงมาคือสมัครผาน 1175  คิดเปนรอยละ 26  สมัครผานเวบไซด คิดเปนรอยละ 8.5 และสมัคร
ที่ศูนยบริการเอไอเอส คิดเปนรอยละ 6 ตามลําดับ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญสมัครใชบริการเสียงรอสายทนัทีที่
ทราบ คิดเปนรอยละ 38.2 รองลงมา คือ ใชเวลาตัดสินใจมากกวา 4 สัปดาห คิดเปนรอยละ 29.9 ใชเวลาตัดสินใจ 
1-2 สัปดาห คิดเปนรอยละ 23.1 และใชเวลาตัดสินใจ 3-4 สปัดาห คิดเปนรอยละ 8.8 ตามลําดับ โดยสวนใหญมี
จุดประสงคเพื่อความเพลิดเพลิน หรือผอนคลายของผูที่โทรเขามา คิดเปนรอยละ 31.6 รองลงมาคือ เพื่อความ
ทันสมัย หรือทันเทคโนโลยี คิดเปนรอยละ 28.6 เพื่อแสดงถึงอารมณ หรอืความรูสึกในขณะนั้น คิดเปนรอยละ 
18.2 เพื่อบงบอกถึงความเปนตัวของตัวเอง คิดเปนรอยละ 13.2 เพื่อใหเหมือนเพื่อนในกลุม หรือคนใกลชิด คิด
เปนรอยละ 6.8 และเพื่อทดลองใช คิดเปนรอยละ 1.6 ตามลําดับ และสวนใหญจะทําการดาวนโหลดเสียงรอสาย
นานๆ ครั้ง ขึ้นอยูกับเพลงที่ชอบ คิดเปนรอยละ 53.3 รองลงมาคือ 1-3 ครั้งตอเดือน คิดเปนรอยละ 40.9  ดาวน
โหลด 4-6 ครั้งตอเดือน คิดเปนรอยละ 4.9 ดาวนโหลดมากกวา 7-9 ครั้งตอเดือน และมากกวา 10 ครั้งตอเดือน 
คิดเปนรอยละ 0.5 ตามลําดับ คายเพลงที่เลือกดาวนโหลดบอยท่ีสุด 3 อันดับแรก ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เลือกดาวนโหลดเสียงรอสายของจีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี มีจํานวนทั้งหมด 367 คน โดยเลือกจีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เปน
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อันดับ 1 คิดเปนรอยละ 78.2 อันดับ 2 คิดเปนรอยละ 16.6 และอันดับ 3 คิดเปนรอยละ 5.2 ตามลําดับ รองลงมา
คือ เบเกอรี่ มิวสิค มีจํานวน 293 คน  โดยเลือก เบเกอรี่ มิวสิค เปนอันดับ 1 คิดเปนรอยละ 13.7 อันดับ 2 คิด
เปนรอยละ 35.8 และอันดับ 3 คิดเปนรอยละ 50.5 ตามลําดับ อารเอส โปรโมชั่น มีจํานวน 289 คน โดยเลือกอาร
เอส โปรโมชั่น เปนอันดับ 1 คิดเปนรอยละ 10.4 อันดับ 2 คิดเปนรอยละ 56.4 และอันดับ 3 คิดเปนรอยละ 33.2 
ตามลําดับ โดยสวนใหญเลือกดาวนโหลดเพลงใหมลาสุด คิดเปนรอยละ 60.8 รองลงมาคือ เพลงฮิต คิดเปนรอย
ละ 60.5 เพลงสื่อความรูสึก คิดเปนรอยละ 52.2 เพลงประกอบภาพยนตร คิดเปนรอยละ 22.1 เพลงตามโอกาส 
และเทศกาล คิดเปนรอยละ 6.5 และเพลงพิเศษ คิดเปนรอยละ 3.6 ตามลําดับ  
 3. การวิเคราะหทัศนคติของของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติในการใชบริการเสียงรอสาย
ของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และ
กระบวนการ 
  จากการวิจยัครั้งน้ี พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับ
ทัศนคติที่ดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.72 เม่ือพิจารณารายขอ พบวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในระดับดีตอดาน
ผลิตภัณฑ ไดแก มีเพลงใหเลือกมาก มีความหลากหลายของคายเพลงที่ใหดาวนโหลด มีเพลงที่ตรงกับความ
ตองการ เพลงมีคุณภาพเสียงดังชัดเจน ทอนของเน้ือเพลงที่ใหดาวนโหลดมีความเหมาะสม และมีการปรับปรุงเพลง
ใหทันสมัยอยูเสมอ โดยมีคาเฉลี่ย 3.98, 3.96, 3.88, 3.62, 3.57 และ 3.65 ตามลําดับ สวนทัศนคติในระดับเฉยๆ 
คือ จํานวนเพลงที่ดาวนโหลดไดมีความเหมาะสม โดยมีคาเฉลี่ย 3.39  
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีทัศนคติในดานราคาโดยรวมอยูในระดับทัศนคติที่เฉยๆ โดยมี
คาเฉลี่ย 2.90 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในระดับที่ดีตอดานราคา ไดแก มีชองทาง
การชําระคาบริการท่ีหลากหลาย มีจุดชําระคาบริการที่เพียงพอ โดยมีคาเฉลี่ย 3.55 และ 3.49 ตามลําดับ สวน
ทัศนคติในระดับเฉยๆ คือ คาบริการรายเดือนมีความเหมาะสม โดยมีคาเฉลี่ย 2.67 และทัศนคติในระดับไมดี 
ไดแก คาดาวนโหลดเพลงมีความเหมาะสม คาทํารายการในระบบมีความเหมาะสม โดยมีคาเฉลี่ย 2.32 และ 2.41 
ตามลําดับ 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีทัศนคติในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับทัศนคติที่
ดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.70 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในระดับที่ดีตอดานชองทางการจัด
จําหนาย ไดแก มีชองทางการดาวนโหลดเพลงทีห่ลากหลาย สามารถโทรเขา *789 ไดงาย สามารถโทรเขา 1175 ได
งาย และศูนยบริการเอไอเอสมสีาขาทั่วถงึ โดยมีคาเฉลี่ย 3.91, 3.99, 3.62 และ 3.65 ตามลําดับ สวนทัศนคติใน
ระดับเฉยๆ คือ เวบไซดมีรายละเอียดที่เขาใจงาย โดยมีคาเฉลี่ย 3.36 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีทัศนคติในดานกระบวนการโดยรวมอยูในระดับทัศนคติที่ดี โดยมี
คาเฉลี่ย 3.61 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในระดับที่ดีตอดานกระบวนการ ไดแก 
ขั้นตอนในการสมัคร หรือยกเลิกเขาใจงาย ขั้นตอนในการเปลี่ยน หรือเลือกเพลงทําไดงาย และเสียงสัญญาณตอบ
รับในการทํารายการดังชัดเจน โดยมีคาเฉลี่ย 3.73, 3.60, และ 3.80 ตามลําดับ สวนทัศนคติในระดับเฉยๆ คือ 
ระยะเวลาในการทํารายการเพื่อเลือก หรือยกเลกิเพลงมีความรวดเร็วเหมาะสม โดยมีคาเฉลี่ย 3.29 
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การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
 สมมติฐานขอท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ระบบที่ใช ที่แตกตางกันมีทัศนคตติอการใชบริการเสียง
รอสายของบริษัท แอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน  
 โดยสามารถแบงสมมติฐานไดดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ  อนิ
โฟร เซอรวิส จาํกัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ผูใชบรกิารเพศชายและเพศหญิงมีทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอ
สายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด(มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จาํหนาย และดานกระบวนการ ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุที่แตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท  แอดวานซ อนิ
โฟร เซอรวิส จาํกัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกัน มีทัศนคติตอบริการเสียงรอสายของ
บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานกระบวนการ 
ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว มีเพียงทัศนคติในดานผลิตภัณฑที่แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูใชบริการที่มีอายุ 21-25 ป มีคาเฉลี่ยของ
ทัศนคติในดานผลิตภัณฑ มากกวาผูใชบริการที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป ผูใชบริการท่ีมีอายุ 26-30 ป มี
คาเฉลี่ยของทัศนคติในดานผลิตภัณฑ มากกวาผูใชบริการที่มีอายุนอยกวาหรอืเทากับ 20 ป และผูใชบริการที่มีอายุ
มากกวา 30 ป มีคาเฉลี่ยของทัศนคติในดานผลิตภัณฑ มากกวาผูใชบรกิารที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป และ 
21-25 ป  
 สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดบัการศกึษาสูงสุดทีแ่ตกตางกันมทีศันคตติอการใชบรกิารเสยีงรอสายของบริษัท 
แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีทัศนคติตอบริการ
เสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ
ดานกระบวนการ ไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว มีเพียงทัศนคติในดานผลิตภัณฑที่แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูใชบรกิารที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยของทัศนคติในดานผลิตภัณฑ มากกวาผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และ
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยของทัศนคติในดานผลิตภัณฑ มากกวาผูใชบรกิารที่มี
ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 
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 สมมติฐานขอที่ 1.4 อาชีพท่ีแตกตางกนัมีทัศนคติตอการใชบรกิารเสยีงรอสายของบริษัท    แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวสิ จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกัน มีทัศนคติตอบริการเสียงรอสายของ
บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานชองทางการจัดจําหนาย ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนทัศนคติในดานผลิตภัณฑ ราคา และกระบวนการที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ดังน้ี 
 ผูใชบริการที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พอบาน/แมบาน/ประกอบธุรกิจสวนตัว/พริตตี้ มีคาเฉลี่ยของ
ทัศนคติในดานผลิตภัณฑ มากกวาผูใชบริการที่มีเปนนักเรียน/นักศึกษา และผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีคาเฉลี่ยของทัศนคติในดานผลิตภัณฑ มากกวาผูใชบริการที่มีเปนนักเรียน/นักศึกษา 
 ผูใชบริการที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พอบาน/แมบาน/ประกอบธุรกิจสวนตัว/พริตตี้ มีคาเฉลี่ยของ
ทัศนคติในดานราคา มากกวาผูใชบริการที่มีเปนนักเรียน/นักศึกษา และผูใชบริการที่มีอาชพีพนักงานบริษัทเอกชน 
มีคาเฉลี่ยของทัศนคติในดานราคา มากกวาผูใชบริการที่มีเปนนักเรียน/นักศึกษา 
 ผูใชบริการที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พอบาน/แมบาน/ประกอบธุรกิจสวนตัว/พริตตี้ มีคาเฉลี่ยของ
ทัศนคติในดานกระบวนการ มากกวาผูใชบริการที่มีเปนนักเรยีน/นักศึกษา 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 รายไดเฉลีย่ตอเดือนที่แตกตางกนัมีทัศนคติตอการใชบรกิารเสยีงรอสายของบริษัท 
แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ผูใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีทัศนคติตอบริการ
เสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ
ดานกระบวนการ ไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว มีเพียงทัศนคติในดานผลิตภัณฑที่แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ดังน้ี 
 ผูใชบริการที่มีรายได 10,001-20,000, 20,001-30,000 และ 30,001-40,000 บาท มีคาเฉลี่ยของทัศนคติ
ในดานผลิตภัณฑ มากกวาผูใชบริการที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  
 ผูใชบริการที่มีรายไดตั้งแต 40,001 บาทขึ้นไป มีคาเฉลี่ยของทัศนคติในดานผลิตภัณฑ มากกวา
ผูใชบริการที่มีรายไดต่ํากวาหรอืเทากับ 10,000, 10,001-20,000, 20,001-30,000 และ 30,001-40,000 บาท  
 สมมติฐานขอที ่1.6 ระยะเวลาในการใชบริการโทรศพัทเคลือ่นที่ทีแ่ตกตางกนัมีทศันคติตอการใชบริการ
เสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ผูใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีทัศนคติตอบริการ
เสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ ราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานกระบวนการ ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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 สมมติฐานขอที่ 1.7  ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใชแตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของ
บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ผูใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีทัศนคติตอบริการ
เสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
กระบวนการ ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนทัศนคติในดานผลิตภัณฑ และราคา 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ดังน้ี 
 ผูใชบริการทีใ่ชระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบจีเอสเอ็ม แอดวานซ มีคาเฉลี่ยของทัศนคติในดาน
ผลิตภัณฑ มากกวาผูใชบริการที่ใชระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบวนัทูคอล 
 ผูใชบริการทีใ่ชระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีทั้ง 2 ระบบ มีคาเฉลี่ยของทัศนคติในดานผลิตภัณฑ มากกวา
ผูใชบริการทีใ่ชระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบวันทูคอล 
 สมมติฐานขอท่ี 2 ขอมูลสวนบุคคล ไดแก  เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ระบบที่ใช ทีแ่ตกตางกันมีทัศนคติตอการใชบริการ
เสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน  
 โดยสามารถแบงสมมติฐานไดดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 2.1 เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ  อนิ
โฟร  เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ผูใชบริการที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสาย
ของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากดั (มหาชน) ในดานระยะเวลาที่ใชบริการเสียงรอสาย แนวโนมการใช
บริการเสียงรอสาย  บุคคลท่ีมีผลกับการตัดสนิใจใชบรกิารเสยีงรอสาย ชองทางในการสมัครใชบริการเสยีงรอสาย 
จุดประสงคหลกัในการใชบริการเสียงรอสาย และจํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน ไมแตกตางกัน ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนผูใชบรกิารที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมในดานแหลงขอมูลขาวสารของ
บริการเสียงรอสาย และระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสายแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 2.2 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อนิ
โฟร  เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ผูใชบริการที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสาย
ของบริษัท  แอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส  จํากดั  (มหาชน) ในดานแหลงขอมูลขาวสารของบรกิารเสียงรอสาย และ 
จํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ตั้งไว สวนผูใชบรกิารที่มี
เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมในดานระยะเวลาที่ใชบริการเสียงรอสาย แนวโนมการใชบริการเสียงรอสาย บุคคลที่มี
ผลกับการตัดสนิใจใชบรกิารเสยีงรอสาย ชองทางในการสมัครใชบริการเสยีงรอสาย ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจ
สมัครใชบริการเสียงรอสาย และจุดประสงคหลกัในการใชบริการเสียงรอสายแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 2.3 ระดับการศกึษาสูงสุดที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการใชบรกิารเสยีงรอสายของบริษัท 
แอดวานซ อินโฟร  เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช
บริการเสียงรอสายของบริษัท  แอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส  จํากัด  (มหาชน) ในดานแหลงขอมูลขาวสารของ
บริการเสียงรอสาย และจํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว สวนผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาสูงสดุแตกตางกัน มีพฤติกรรมในดานระยะเวลาที่ใชบริการเสียงรอสาย 
แนวโนมการใชบริการเสียงรอสาย บุคคลที่มีผลกับการตัดสินใจใชบริการเสยีงรอสาย ชองทางในการสมัครใชบริการ
เสียงรอสาย และระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสาย จุดประสงคหลักในการใชบริการเสยีงรอ
สาย แตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 2.4 อาชีพท่ีแตกตางกนัมีพฤติกรรมการใชบรกิารเสยีงรอสายของบริษัท แอดวานซ อนิ
โฟร  เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ผูใชบริการทีมี่อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสาย
ของบริษัท  แอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส  จํากัด  (มหาชน) ในดานแนวโนมการใชบริการเสยีงรอสาย แหลงขอมูล
ขาวสารของบรกิารเสียงรอสาย และจํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน ไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว สวนผูใชบริการท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมในดานระยะเวลาที่ใชบริการเสียงรอสาย บุคคล
ที่มีผลกับการตัดสินใจใชบรกิารเสียงรอสาย ชองทางในการสมัครใชบรกิารเสียงรอสาย ระยะเวลาที่ใชในการ
ตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสาย และจุดประสงคหลักในการใชบริการเสียงรอสายแตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 2.5 รายไดเฉลีย่ตอเดือนที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมการใชบรกิารเสยีงรอสายของบริษัท 
แอดวานซ อินโฟร  เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ผูใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช
บริการเสียงรอสายของบริษัท  แอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส  จํากัด  (มหาชน) มีพฤติกรรมในดานแนวโนมการใช
บริการเสียงรอสาย ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว สวนผูใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
แตกตางกัน มีพฤติกรรมในดานระยะเวลาที่ใชบริการเสยีงรอสาย แหลงขอมูลขาวสารของบริการเสยีงรอสาย 
บุคคลที่มีผลกับการตัดสินใจใชบริการเสียงรอสาย ชองทางในการสมัครใชบรกิารเสียงรอสาย ระยะเวลาที่ใชในการ
ตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสาย จุดประสงคหลักในการใชบริการเสียงรอสายและจํานวนการดาวนโหลดเสียง
รอสายตอเดือน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  สมมติฐานขอที่ 2.6 ระยะเวลาในการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนทีท่ีแ่ตกตางกนัมพีฤตกิรรมการใชบริการ
เสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร  เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ผูใชบริการท่ีมีระยะเวลาในการใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีแตกตางกัน มี
พฤติกรรมในดานการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท  แอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส  จํากดั  (มหาชน) ในดาน
แนวโนมการใชบริการเสียงรอสาย ชองทางในการสมัครใชบริการเสียงรอสาย ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจสมัครใช
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บริการเสียงรอสาย และจํานวนจํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน ไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว สวนผูใชบริการที่มีระยะเวลาในการใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมในดาน
ระยะเวลาที่ใชบริการเสียงรอสาย แหลงขอมูลขาวสารของบริการเสียงรอสาย บคุคลที่มีผลกับการตัดสินใจใชบริการ
เสียงรอสาย และจุดประสงคหลกัในการใชบริการเสียงรอสายแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  สมมติฐานขอที ่ 2.7 ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใชแตกตางกนัมีพฤติกรรมการใชบริการเสยีงรอสายของ
บริษัท แอดวานซ อินโฟร  เซอรวิส จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ผูใชบริการทีใ่ชระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีที่ใชแตกตางกัน มีพฤติกรรมใน
ดานการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท  แอดวานซ  อินโฟร  เซอรวิส  จํากัด  (มหาชน) ในดานแนวโนมการใช
บริการเสียงรอสาย แหลงขอมูลขาวสารของบริการเสียงรอสาย ชองทางในการสมัครใชบริการเสียงรอสาย 
ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสยีงรอสาย และจํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน ไม
แตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ตั้งไว สวนผูใชบริการที่ใชระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีที่ใชแตกตางกนั มี
พฤติกรรมในดานระยะเวลาที่ใชบรกิารเสียงรอสาย บุคคลที่มีผลกับการตัดสินใจใชบริการเสียงรอสาย และ
จุดประสงคหลกัในการใชบริการเสียงรอสายแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
อภิปรายผล 
 ผลจากการศึกษาทัศนคติ และพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของผูใชบรกิารโทรศัพทเคลื่อนท่ีของ
บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) โดยมีประเด็นสําคัญที่สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังน้ี 

1. ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 26-30 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 

ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย
ของยวุดี แสนกลาง (2538: บทคัดยอ) ซึ่งศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้โทรศัพทเคลื่อนท่ีของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 21-30 ป จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงาน หรือลูกจางเอกชน และมีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท  

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระยะเวลาในการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนท่ีมามากกวา  5  ปขึ้นไป  โดย
ระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีที่ใชคือ ระบบจีเอสเอ็ม แอดวานซ ซึ่งเปนโทรศัพทเคลื่อนท่ีที่ชําระคาบริการเปนรายเดือน
และไดเปดใหบริการมาเปนระยะเวลานาน  
 2. พฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของผูตอบแบบสอบถาม 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการเสียงรอสายมาเปนระยะเวลามากกวา 1 ปขึ้นไป และมี
แนวโนมท่ีจะใชบริการเสียงรอสายตอไปในอนาคตอยางแนนอน ผูตอบแบบสอบถามไดรับขาวสารจากปายโฆษณา 
หรือแผนพับของบริษัท และไดรับอิทธิพลในการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารเสียงรอสายจากเพื่อน หรือเพื่อนรวมงาน 
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ซึ่งสอดคลองกบั ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538 : 192)  ที่กลาวไววา กลุมปฐมภูมิ เปนกลุมบุคคลท่ีมีการติดตอสื่อสาร
กันสมํ่าเสมอ  เชน เปนสมาชิกของครอบครัว เพ่ือนรวมงาน เพื่อนบาน ซึ่งความคิดของกลุมเหลาน้ีจะมีอิทธิพลตอ
ความคิดและพฤติกรรมของผูบริโภค 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญสมัครใชบริการเสยีงรอสายผาน *789 ซึ่งทําการสมัครไดโดยงาย และ
ทุกเวลาที่ตองการ เน่ืองจากเปนการสมัครแบบอัตโนมัติผานระบบ IVR  โดยไดทําสมัครใชบริการเสียงรอสายทันที
ที่ทราบ มีจุดประสงคเพื่อความเพลิดเพลิน หรือผอนคลายของผูที่โทรเขามา ทําการดาวนโหลดเสียงรอสายนานๆ 
ครั้ง ขึ้นอยูกับเพลงที่ชอบ   ซึง่คายเพลงที่เลือกดาวนโหลดบอยท่ีสุด  3   อันดับแรก  คือ   จีเอ็มเอ็ม  แกรมมี่  
เบกอรี่ มิวสิค และอารเอส โปรโมชั่น ตามลําดับ และหมวดเพลงที่เลือกคือเพลงใหมลาสุด แสดงวาผูตอบ
แบบสอบถามมีพฤติกรรมที่ชอบความสะดวกสบายในการสมัครใชบริการเสยีงรอสาย อีกทั้งยังมีพฤติกรรมที่ชื่น
ชอบเสียงเพลง และคอยติดตามขาวสารเกี่ยวกบัเพลงใหมๆ อยูเสมอ  
 3. ทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติในการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอด
วานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และกระบวนการ 
  ทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามในดานผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีทัศนคติในดาน
ผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับทัศนคติที่ดี โดยผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีตอดานผลิตภัณฑ ไดแก มีเพลง
ใหเลือกมาก มีความหลากหลายของคายเพลงที่ใหดาวนโหลด มีเพลงที่ตรงกบัความตองการ เพลงมีคุณภาพเสียง
ดังชัดเจน ทอนของเน้ือเพลงที่ใหดาวนโหลดมีความเหมาะสม แตในดานจํานวนเพลงที่ดาวนโหลดไดมีความ
เหมาะสม ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีทัศนคติในระดับเฉยๆ ทั้งน้ีอาจเปนเพราะวาผูใชบริการมีเพลงที่ชืน่ชอบ
หลากหลาย และมีเปนจํานวนมาก จึงทําใหผูใชบริการรูสึกวาจํานวนเพลงที่ดาวนโหลดได 10 เพลงตอเบอรน้ันนอย
เกินไป และไมสามารถตอบสนองความตองการของผูใชบริการได 
   ทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามในดานราคา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีทัศนคติในดาน
ราคาโดยรวมอยูในระดับทัศนคติที่เฉยๆ โดยผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในระดับที่ดีตอดานราคา ไดแก มี
ชองทางการชําระคาบริการที่หลากหลาย มีจุดชําระคาบริการที่เพียงพอ แสดงวาผูตอบแบบสอบถามมีชองทางการ
ชําระคาบริการ และมีจุดชําระคาบริการที่ตรงกับความตองการ ทั้งน้ีเน่ืองจากเปนชองทางเดียวกันกับการชําระ
คาบริการรายเดือนของโทรศัพทเคลื่อนท่ี สวนทัศนคติในระดับเฉยๆ คือ คาบริการรายเดือนมีความเหมาะสม 
แสดงวาผูตอบแบบสอบถามเห็นวาคาบริการรายเดือน 30 บาทนั้นไมสูงหรือต่ําเกินไป และทัศนคติในระดับไมดี 
ไดแก คาดาวนโหลดเพลงมีความเหมาะสม คาทํารายการในระบบมีความเหมาะสม แสดงวาผูตอบแบบสอบถาม
รูสึกวาคาดาวนโหลดเพลง เพลงละ 15 บาท และคาทํารายการในระบบครั้งละ 5 บาทนั้นสูงเกินไป 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีทัศนคติในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับทัศนคติที่
ดี เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในระดับที่ดีตอดานชองทางการจดัจําหนาย ไดแก มี
ชองทางการดาวนโหลดเพลงที่หลากหลาย สามารถโทรเขา *789 ไดงาย สามารถโทรเขา 1175 ไดงาย และ
ศูนยบริการเอไอเอสมีสาขาทั่วถึง แสดงวาผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในชองทางการดาวนโหลดเสียงรอ
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สาย สวนทัศนคติในระดับเฉยๆ คือ เวบไซดมีรายละเอียดที่เขาใจงาย แสดงวาผูตอบแบบสอบถามเห็นวาเวบไซด
น้ันยังไมมีความเหมาะสมเพียงพอ 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีทัศนคติในดานกระบวนการโดยรวมอยูในระดับทัศนคติที่ดี เม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในระดับที่ดีตอดานกระบวนการ ไดแก ขั้นตอนในการสมัคร 
หรือยกเลิกเขาใจงาย ขั้นตอนในการเปลี่ยน หรือเลือกเพลงทําไดงาย และเสยีงสัญญาณตอบรับในการทํารายการดัง
ชัดเจน แสดงวาผูตอบแบบสอบถามเห็นวาขั้นตอนในการสมัคร การเปลี่ยน หรือเลือกเพลง และเสียงสัญญาณตอบ
รับในการทํารายการมีความเหมาะสมดี สวนทศันคติในระดับเฉยๆ คือ ระยะเวลาในการทํารายการเพื่อเลือก หรือ
ยกเลิกเพลงมีความรวดเร็วเหมาะสม แสดงวาระยะเวลาในการทํารายการนั้นยังไมมีความเหมาะสมพียงพอ  
 4. การเปรียบเทียบ  ทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามตอบริการเสียงรอสายของบริษัท   แอดวานซ 
อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ชองทางการจัดจําหนาย และดานกระบวนการ  
  ผูใชบริการที่มีเพศที่แตกตางกัน มีทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อิน
โฟร เซอรวสิ จาํกัด(มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจดัจําหนาย และดานกระบวนการ ไม
แตกตาง ทั้งน้ีอาจเปนเพราะ เพศชายและเพศหญิงมีความสนใจในดนตรี และเสียงเพลงไมแตกตางกัน จึงมี
ทัศนคติตอบริการเสียงรอสายทั้งในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานกระบวนการ
เชนเดียวกัน 
  ผูใชบริการที่มีอายุที่แตกตางกัน มีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบรษิัท แอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด(มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานกระบวนการ แตกตาง
กัน ทั้งน้ีอาจเปนเพราะ ความชื่นชอบดนตรี และเสียงเพลงจะแตกตางกันไปตามอายุ เชน เด็กในวัยรุนจะชืน่ชอบ
ดนตรี และคอยติดตามเพลงใหมๆ ของนักรองมากกวาผูใหญ ดังน้ันความนิยมในการดาวนโหลดบริการเสียงรอ
สายจึงแตกตางกันไป  
  ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกตางกนั มีทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท 
แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จาํกัด(มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
กระบวนการ ไมแตกตางกัน ทั้งน้ีอาจเปนเพราะผูที่มีระดับการศึกษาสูงจะมคีวามเขาใจในบริการมากกวา ไมวาจะ
เปนการสมัคร และดาวนโหลดเพลงผาน *789 หรือเวบไซด แตผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาอาจไมเขาใจ 
และเกิดความยุงยากในการใชบริการ ซึ่งอาจจะตองหันมาใชบริการดังกลาวผาน 1175 หรือศูนยบริการเอไอเอส ที่มี
เจาหนาท่ีคอยแนะนําบริการให 
  ผูใชบริการที่มีอาชีพที่แตกตางกนั มีทัศนคติตอการใชบรกิารเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อิน
โฟร เซอรวิส จํากัด(มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานกระบวนการ 
แตกตางกัน ทั้งน้ีอาจเปนเพราะลักษณะของการทํางานที่แตกตางกัน อาจสงผลใหมีทัศนคติตอการใชบริการเสยีงรอ
สายท่ีแตกตางกนั เชน นักเรียน หรือนักศึกษา จะสนใจกบัแฟชั่น และเทคโนโลยีใหมๆ แตผูที่ประกอบธุรกิจ
สวนตัว อาจไมมีเวลาวางมากพอที่จะติดตามขาวสารเทคโนโลยี ดังน้ันอาชีพที่ตางกันจึงมีทัศนคติที่แตกตางกัน
ออกไป 
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  ผูใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน มีมีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท 
แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จาํกัด(มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
กระบวนการ แตกตางกัน ทั้งน้ีอาจเปนเพราะ การใชบรกิารเสียงรอสายนั้น ผูใชบริการตองเสียคาใชจายท้ัง
คาบริการรายเดือนจํานวน 30 คาดาวนโหลดเพลง เพลงละ 15 บาท และคาทํารายการในระบบ ครั้งละ 5 บาท ทํา
ใหผูที่มีรายไดสงูสามารถรับภาระคาใชจายท่ีจะเกิดขึ้นได ซึ่งสอดคลองกับศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2540 : 130) 
ที่กลาวไววา ผูมีรายไดสูงยอมท่ีโอกาสทางเศรษฐกิจ หรือความสามารถในการซือ้สูงกวาผูที่มีรายไดนอย 
  ผูใชบริการที่มีระยะเวลาในการใชบริการโทรศพัทเคลื่อนท่ีที่แตกตางกัน มีทัศนคติตอการใชบริการ
เสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด(มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานกระบวนการ ไมแตกตางกัน ทั้งน้ีอาจะเปนเพราะบริการเสียงรอสายนั้น ไมวาผูใชบริการจะใช
โทรศัพทเคลื่อนท่ีมามากหรือนอย รูปแบบของบริการที่จะไดรบัจะไมแตกตางกัน ไมไดมีการมอบสิทธิพิเศษใหกับ
ลูกคาเกา หรือจํากัดจํานวนเพลง อีกทั้งคาบริการก็ไมแตกตางกนัดวย 
  ผูบริโภคที่ใชระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีที่แตกตางกัน มีทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท 
แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด(มหาชน)ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
กระบวนการ แตกตางกัน ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากการใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีแบบรายเดือนจะมีความผูกพันในการใช
บริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีแบบเติมเงิน เพราะโทรศัพทเคลื่อนท่ีแบบเติมเงินน้ันสามารถสมัครและยกเลกิบริการได
โดยงาย ผูใชบริการที่ใชโทรศพัทเคลื่อนท่ีระบบรายเดือนจึงมีแนวโนมท่ีจะใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีเปนระยะเวลา
ที่นานกวา และมีแนวโนมท่ีจะเปนผูใชบริการทีภั่กดีตอผูใหบริการ จึงยอมรับบริการเสริมใหมๆ ของบริษัทไดงาย 
  5. การเปรียบเทียบ พฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามตอบริการเสียงรอสายของบริษัท   แอด 
วานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  
  ผูใชบริการที่มีเพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อิน
โฟร เซอรวิส จํากัด(มหาชน) แตกตางกัน ในดานระยะเวลาในการใชบริการเสียงรอสาย แนวโนมการใชบริการใน
อนาคต แหลงขาวสาร บุคคลที่มีผลกับการตัดสินใจเลือกใชบริการ ระยะเวลาที่ใชในการสมัคร จุดประสงคหลักใน
การใชบริการ จํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน คายเพลงที่เลือกดาวนโหลดเสียงบอยท่ีสุด และหมวด
เพลงที่เลือกดาวนโหลด ทั้งน้ีอาจเปนเพราะ เพศหญิงและเพศชายนั้นมีบุคลิกลักษณะที่แตกตางกัน จึงทําให
พฤติกรรม และการตัดสินใจตางๆ แตกตางกัน เชน เพศหญิงมีความละเอียดออนกวาเพศชาย จุดประสงคในการ
ใชบริการเสียงรอสาย อาจเพื่อเสดงความรูสึก หรืออารมณในขณะนั้น ในขณะที่เพศชายเปนเพศที่มีความเปนผูนํา 
จึงมีจุดประสงคเพื่อแสดงถึงความทันสมัย หรือทันเทคโนโลยี 
  ผูใชบริการที่มีอายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท  แอดวานซ    
อินโฟร เซอรวิส จํากัด(มหาชน) แตกตางกัน ในดานระยะเวลาในการใชบริการเสียงรอสาย แนวโนมการใชบริการใน
อนาคต แหลงขาวสาร บุคคลที่มีผลกับการตัดสินใจเลือกใชบริการ ระยะเวลาที่ใชในการสมัคร จุดประสงคหลักใน
การใชบริการ จํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน คายเพลงที่เลือกดาวนโหลดเสียงบอยท่ีสุด และหมวด
เพลงที่เลือกดาวนโหลด ทั้งน้ีอาจเปนเพราะเด็กน้ันจะไดรับอิทธิพลมาจากเพื่อน และดารานักรองมากท่ีสุด จึงมี
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แนวโนมท่ีจะเลียนแบบพฤติกรรมเหลาน้ัน และตองการเปนสวนหนึ่งในกลุมเพื่อน ขณะที่ผูใหญจะคอนขางมี
ความคิดและเปนตัวของตัวเองสูงกวา 
  ผูใชบริการท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท 
แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด(มหาชน) แตกตางกัน ในดานระยะเวลาในการใชบริการเสียงรอสาย แนวโนมการ
ใชบริการในอนาคต แหลงขาวสาร บุคคลท่ีมีผลกับการตัดสินใจเลือกใชบริการ ระยะเวลาที่ใชในการสมัคร 
จุดประสงคหลักในการใชบริการ จํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน คายเพลงท่ีเลือกดาวนโหลดเสียงบอย
ที่สุด และหมวดเพลงที่เลือกดาวนโหลด ทั้งน้ีอาจเปนเพราะผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาสูงจะใชเหตุผลในการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการ โดยคํานึงถึงความจําเปนมากกวาความตองการดานอารมณ จึงใชเวลาในการตัดสินใจนาน
กวาผูที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา ซึ่งถูกชักจูงไดโดยงาย 
  ผูใชบริการที่มีอาชีพท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อิน
โฟร เซอรวิส จํากัด(มหาชน) แตกตางกัน ในดานระยะเวลาในการใชบริการเสียงรอสาย แนวโนมการใชบริการใน
อนาคต แหลงขาวสาร บุคคลที่มีผลกับการตัดสินใจเลือกใชบริการ ระยะเวลาที่ใชในการสมัคร จุดประสงคหลักใน
การใชบริการ จํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน คายเพลงที่เลือกดาวนโหลดเสียงบอยท่ีสุด และหมวด
เพลงที่เลือกดาวนโหลด ทั้งน้ีอาจเปนเพราะพฤติกรรมของผูที่ทํางานในแตละสาขาอาชีพจะมีสิ่งแวดลอมท่ีแตกตาง
กัน ซึ่งจะสงผลตอพฤติกรรมใหแตกตางกันดวย เชน  ดารา หรือนักแสดงก็อาจจะเลือกเพลงประกอบละคร หรือ
ภาพยนตรที่ตนเองแสดงอยู หรือหากเปนนักรองลูกทุงก็อาจจะเลือกเพลงลูกทุง เปนตน 
  ผูใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท 
แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด(มหาชน) แตกตางกัน ในดานระยะเวลาในการใชบริการเสียงรอสาย แนวโนมการ
ใชบริการในอนาคต แหลงขาวสาร บุคคลท่ีมีผลกับการตัดสินใจเลือกใชบริการ ระยะเวลาที่ใชในการสมัคร 
จุดประสงคหลักในการใชบริการ จํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน คายเพลงท่ีเลือกดาวนโหลดเสียงบอย
ที่สุด และหมวดเพลงที่เลือกดาวนโหลด ทั้งน้ีอาจเปนเพราะผูใชบริการที่มีรายไดสูงกวาจะมีกําลังทรัพยเพียง
พอที่จะเลือกดาวนโหลดหรือเปลี่ยนเพลงไดบอยกวาผูที่มีรายไดต่ํากวา 
  ผูใชบริการที่มีระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการ
เสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด(มหาชน) แตกตางกัน ในดานระยะเวลาในการใชบริการ
เสียงรอสาย แนวโนมการใชบริการในอนาคต แหลงขาวสาร บุคคลที่มีผลกับการตัดสินใจเลือกใชบริการ ระยะเวลา
ที่ใชในการสมัคร จุดประสงคหลักในการใชบริการ จํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน คายเพลงที่เลือก
ดาวนโหลดเสียงบอยท่ีสุด และหมวดเพลงที่เลือกดาวนโหลด ทั้งน้ีอาจเปนเพราะผูที่ใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีมา
นานกวายอมรูจักบริการเสียงรอสายมากอนผูที่เพิ่งเริ่มใชบริการ ทําใหระยะเวลาที่ใชบริการเสียงรอสายน้ันมากกวา
ดวย อีกท้ังผูที่ใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีมานานจะมีความภักดีในผูใหบริการ จึงมีแนวโนมท่ีจะใชบริการตอไปใน
อนาคต 
  ผูใชบริการที่ใชระบบโทรศัพทเคลื่อนท่ีที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของ
บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด(มหาชน) แตกตางกัน ในดานระยะเวลาในการใชบริการเสียงรอสาย 
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แนวโนมการใชบริการในอนาคต แหลงขาวสาร บุคคลท่ีมีผลกับการตัดสินใจเลือกใชบริการ ระยะเวลาที่ใชในการ
สมัคร จุดประสงคหลักในการใชบริการ จํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน คายเพลงที่เลือกดาวนโหลด
เสียงบอยท่ีสุด และหมวดเพลงที่เลือกดาวนโหลด ทั้งน้ีอาจเปนเพราะผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีในระบบราย
เดือนจะมีขอผูกพันกับบริษัทมากกวาผู ใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีแบบเติมเงิน สวนใหญผูที่ ใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนท่ีในระบบรายเดือนมีแนวโนมการใชงานเปนระยะเวลานาน ทําใหมีแนวโนมการใชบริการเสียงรอ
สายตอไปในอนาคต 
 
ขอเสนอแนะ 
 จากผลการศึกษา ทัศนคติและพฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของผูใชบรกิารโทรศัพทเคลื่อนท่ีของ
บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังน้ี 

1. บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ควรนําเสนอบริการโดยกาํหนดใหมีเพลงที่ตรง
กับความตองการของเพศหญิง ที่มีอายุ 26-30 ป และประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัท เน่ืองจากผลการวิจัย 
พบวา เปนลักษณะของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ จึงถือวาเปนกลุมเปาหมายที่สําคัญ 

2. ดานผลิตภัณฑ บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ควรปรับปรุงในดานของจํานวน
เพลงที่สามารถดาวนโหลดไดใหมากขึ้นกวา 10 เพลงตอเดือน เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของผูใช 
บริการไดมากขึน้ เน่ืองจากผูใชบริการอาจมีเพลงที่ชอบจํานวนมาก ซึ่งนอกจากจะสามารถตอบสนองความตองการ
ไดมากขึ้น ผูใหบริการยังจะไดรับรายไดจากการดาวนโหลดที่เพิ่มขึ้นดวย 

3. ดานราคา ผูบริโภคมีทัศนคติในระดับที่ไมดี ไดแก คาดาวนโหลดเพลง และคาทํารายการในระบบ 
โดยผูบริโภคอาจเห็นวาคาบริการสูงเกินไป ซึง่บริษัทควรปรับปรุงราคาใหมีความเหมาะสม แตเน่ืองจากคาบริการใน
การดาวนโหลดเพลงนั้นเปนการกําหนดราคารวมกับคายเพลงตางๆ ซึ่งการปรับราคาใหลดตํ่าลงอาจทําไดยาก 
บริษัทอาจทําโปรโมชั่นราคาพิเศษในบางโอกาส หรือคิดราคาแบบเหมาเปนรายเดือน สําหรับผูที่สนใจ และชอบ
ดาวนโหลดเพลงใหมบอยๆ 

4. ดานชองทางการจัดจําหนาย บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ควรทําการปรับปรุง
เวบไซดใหมีความเขาใจไดงายมากย่ิงขึ้น มีการแสดงรายละเอียด วิธีการดาวนโหลด และเพลงตางๆ ใหผูบริการ
สังเกตเห็น และทำความเขาใจไดงาย 

5. ดานกระบวนการ บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ควรทําการปรับปรุงระยะเวลา
ในการทํารายการเพื่อเลือก หรือยกเลิกเพลงใหใชเวลาสั้นลง โดยอาจลดขั้นตอบบางขั้นตอนที่ไมมีความจําเปน ซึ่ง
จะชวยใหผูใชบริการสามารถดาวนโหลด หรือยกเลิกเพลงไดอยางสะดวก และรวดเร็ว  

6. ดานขอมูลขาวสาร บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ควรจัดทําปายโฆษณา และ
ปรับปรุงแผนพับของบริษัทใหมีความทันสมัยอยูเสมอ เพื่อแจงขอมูลเพลงใหมๆ เน่ืองจากเปนแหลงขอมูลท่ีเขาถึง
ผูใชบริการไดมากท่ีสุด 
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7. ดานจํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) 
ควรจัดทําโปรโมชั่น หรือลดคาบริการในการดาวนโหลดลง เพื่อกระตุนใหผูใชบริการทําการดาวนโหลดใหมากขึ้น 
เน่ืองจากผลการวิจัยพบวาผูใชบริการสวนใหญทําการดาวนโหลดนานๆ ครั้ง 

8. ดานคายเพลง บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ควรรวมกบัคายเพลงตางๆ เพื่อ
ปรับปรุงเพลงใหทันสมัย และตอบสนองตอผูใชบริการไดอยางรวดเร็ว อกีท้ังควรรักษาสมัพันธภาพอันดีกับคาย
เพลงตางๆ เพื่อประโยชนในการดําเนินธุรกิจรวมกันตอไปในอนาคต 
 
ขอเสนอแนะการวิจัยครั้งตอไป 

1. ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษากลุมตัวอยางเพิ่มเติม นอกเหนือจากพื้นที่ในเขตกรุงเทพมหานคร
เพื่อนําผลการศึกษาที่ไดมาเปรียบเทียบกับผลการศึกษาที่ไดจากงานวิจัยน้ี 

2. ควรมีการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผูใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในดานบริการเสริมอื่นๆ เพื่อสามารถนําผลการศึกษาที่ได มาใชประกอบกับงานวจิัยน้ี ให
ไดขอมูลท่ีครบถวนมากยิ่งขึ้น  

3. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบบริการเสียงรอสาย     กับผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีรายอื่นๆ    เพื่อ 
สามารถนําผลการศึกษาที่ได ไปเปรียบเทียบขอดี ขอเสียของบรกิาร และเปนขอมูลกับผูประกอบธุรกิจใน
อุตสาหกรรมโทรคมนาคม 

4. ควรมีการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผูใชบริการเสียงรอสายของคายเพลงตางๆ โดยเฉพาะ  
เพื่อสามารถนําผลการศึกษาที่ได มาใชประกอบกับงานวิจัยน้ี ใหไดขอมูลท่ีครบถวนมากยิ่งขึน้ และเปนขอมูลกับผู
ประกอบธุรกิจในอุตสาหกรรมเพลง 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง 
ทัศนคติและพฤติกรรมการใชบริการเสยีงรอสายของผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 

ของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จาํกัด (มหาชน) 
________________________________________________________________________________________ 
 แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้น เพื่อประกอบการทําสารนิพนธของนักศึกษาปริญญาโทหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต วิชาเอกการตลาด ภาควิชาบริหารธุรกิจ บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงพฤตกิรรม และทัศนคติเกี่ยวกับบริการเสียงรอสาย ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย และดานกระบวนการ เพื่อเปนแนวทางในการปรับปรุงบริการ และกําหนดกลยุทธทางการตลาดใหตรง
กับความตองการของผูใชบริการ ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมอืจากทานในการชวยตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตาม
ความเปนจริง โดยขอมูลท่ีทานกรุณาตอบมาทุกขอผูวิจัยจะถือเปนความลับ ผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจาก
การตอบแบบสอบถามแตประการใด    และการเสนอผลการวจิัยเปนภาพรวมเทาน้ัน โดยแบบสอบถามจะประกอบดวย 
3 สวน ดังน้ี 
 สวนที่  1  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่  2  พฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) 
 สวนที่  3  ทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) 
 

ขอขอบพระคุณที่กรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ ที่น้ีดวย 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง 
ทัศนคติและพฤติกรรมการใชบริการเสยีงรอสายของผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 

ของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จาํกัด (มหาชน) 
 
สวนที่ 1   ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดใสเครื่องหมาย ลงใน ( ) หนาขอความที่ตรงกับความเปนจริงที่สุด หรือเตมิขอความที่ตรง

กับความเปนจริงมากที่สดุ 
 

1. เพศ 
(     )     ชาย    
(     )     หญิง 

2. อายุ 
(     )     ต่ํากวาหรือเทากบั 15 ป  (     )     16 - 20 ป  
(     )     21 - 25 ป   (     )     26 - 30 ป  
(     )     มากกวา  30 ปขึ้นไป  

3. ระดับการศกึษาสงูสุด 
(     )     ต่ํากวาหรือเทากบัมัธยมศึกษาตอนตน   
(     )     มัธยมศึกษาตอนปลาย/อาชีวศึกษา 
(     )     อนุปริญญา/เทียบเทา  
(     )     ปริญญาตร ี
(     )     สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ 
(     )     นักเรยีน/นักศึกษา   (     )     รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
(     )     พนักงานบริษัทเอกชน  (     )     พอบาน/แมบาน 
(     )     ประกอบธุรกิจสวนตัว  (     )     อื่นๆ โปรดระบุ....................... 

5. รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
(     )     ต่ํากวาหรือเทากบั 10,000 บาท (     )     10,001 - 20,000 บาท  
(     )     20,001 - 30,000 บาท  (     )     30,001 - 40,000 บาท  
(     )     ตั้งแต 40,001 บาทขึ้นไป  

6.   ระยะเวลาในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที ่
(     )     ต่ํากวาหรือเทากบั 1 ป  (     )     2-3 ป 
(     )     4-5 ป    (     )     มากกวา 5 ปขึ้นไป 

7.   ระบบที่ใช 
(     )     จีเอสเอ็ม แอดวานซ  (     )     วันทูคอล 
(     )     ทั้ง 2 ระบบ 
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สวนที่ 2  พฤติกรรมการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) 
คําชี้แจง โปรดใสเครื่องหมาย  ลงใน ( ) หนาขอความที่ตรงกับพฤตกิรรมของทานมากทีสุ่ด  หรือ 
                      เติมขอความที่ตรงกับพฤตกิรรมของทานมากทีสุ่ด 
 

1.   ระยะเวลาที่ใชบริการเสียงรอสาย 
(     )     นอยกวาหรือเทากบั 6 เดือน  (     )     7 เดือน-1 ป 
(     )     มากกวา 1 ปขึ้นไป   

2.   คุณคิดวาจะใชบริการเสยีงรอสายตอไปในอนาคตหรือไม 
(     )     ใชแนนอน 
(     )     ไมแนใจ 
(     )     ไมใชแนนอน โปรดระบเุหตุผล......................................................... 

3.   คุณไดรับขาวสารของบริการเสียงรอสายจากแหลงใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
(     )     สื่อโทรทัศน/วิทย ุ   (     )     อินเตอรเน็ต 
(     )     ปายโฆษณา/แผนพับของบริษัท (     )     อื่นๆ โปรดระบุ...................................... 

4.   บุคคลที่มีผลกับการตัดสินใจเลือกใชบริการเสียงรอสาย 
(     )     บุคคลในครอบครัว   (     )     เพื่อน/เพื่อนรวมงาน 
(     )     บริษัท/ธุรกิจ   (     )     นักรอง/นักแสดง/นางแบบ 
(     )     อื่นๆ โปรดระบุ...................................... 

5.   ชองทางในการสมัครใชบริการเสียงรอสาย 
(     )     สมัครผาน *789   (     )     สมัครที่ศูนยบรกิารเอไอเอส 
(     )     สมัครผาน 1175   (     )     สมัครผานเวบไซด 
(     )     อื่นๆ โปรดระบุ...................................... 

6.   ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจสมัครใชบริการเสียงรอสาย 
(     )     สมัครทันทีที่ทราบ   (     )     1-2 สปัดาห 
(     )     3-4 สปัดาห   (     )     มากกวา 4 สัปดาห 

7.   จุดประสงคหลักในการใชบรกิารเสยีงรอสาย 
(     )     เพื่อความทันสมยั/ทันเทคโนโลย ี
(     )     เพื่อใหเหมือนเพ่ือนในกลุม/คนใกลชิด 
(     )     เพื่อบงบอกถึงความเปนตัวของตัวเอง 
(     )     เพื่อแสดงถึงอารมณ/ความรูสึกในขณะนั้น 
(     )     เพื่อความเพลิดเพลิน/ผอนคลายของผูที่โทรเขามา 
(     )     อื่นๆ โปรดระบุ...................................... 

8.   จํานวนการดาวนโหลดเสียงรอสายตอเดือน 
(     )     1-3 ครั้ง/เดือน   (     )     4-6 ครั้ง/เดือน 
(     )     7-9 ครั้ง/เดือน   (     )     มากกวา 10 ครั้ง/เดือน 
(     )     นานๆ ครั้งขึ้นอยูกับเพลงที่ชอบ 
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9.  คายเพลงที่คณุเลือกดาวนโหลดเสยีงรอสายบอยที่สุด 3 อันดับแรก   (1 = บอยทีส่ดุอนัดบั 1, 2 = บอยทีส่ดุอนัดบั 2,      

  3=บอยที่สุดอนัดับ 3) 
(     )     จีเอ็มเอ็ม แกรมมี ่
(     )     อารเอส โปรโมชั่น 
(     )     เบเกอรี่ มิวสิค 
(     )     โซนี มิวสิค เอนเตอรเทนเมนต 
(     )     โซนี มิวสิค บีอีซี เทโร 
(     )     บีเอ็มจี เอนเตอรเทนเมนต ไทยแลนด 
(     )     อีเอ็มไอ ไทยแลนด 
(     )     วอรเนอร มิวสิค ไทยแลนด 
(     )     ยูนิเวอรแซล 
(     )     อื่นๆ โปรดระบุ................................................. 

10. หมวดเพลงที่คุณเลือกดาวนโหลดเสียงรอสาย (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
(     )     เพลงฮติ  (เพลงที่มีการดาวนโหลดมากทีสุ่ด) 
(     )     เพลงใหมลาสดุ (เพลงของศิลปนที่ออกใหม) 
(     )     เพลงประกอบละคร/ภาพยนตร (เพลงประกอบละคร/ภาพยนตรทัง้ไทย และตางประเทศ) 
(     )     เพลงสื่อความรูสกึ (คิดถึง อกหัก เศรา เหงา รัก) 
(     )     เพลงพิเศษ (ลูกทุง ลกูกรุง หมอลํา)  
(     )     เพลงตามโอกาสและเทศกาล (เชน ครสิมาสต ปใหม ลอยกระทง) 
(     )     อื่นๆ โปรดระบุ................................................. 
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สวนที่ 3  ทัศนคติตอการใชบริการเสียงรอสายของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) 
คําชี้แจง โปรดใสเครื่องหมาย ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของคุณมากที่สุด 
 

 
ทัศนคติที่มีตอบริการเสียงรอสาย 

เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

(5) 

 
เห็นดวย 

 

 (4) 

 
เฉยๆ 

 

(3) 

ไม 
เห็นดวย 

(2) 

ไมเห็นดวย 
อยางยิ่ง 

(1) 
ดานผลิตภัณฑ 
1. มีเพลงใหเลือกมาก 

     

2. มีความหลากหลายของคายเพลงที่ใหดาวนโหลด      
3. มีเพลงที่ตรงกับความตองการ      
4. เพลงมีคุณภาพเสยีงดังชัดเจน      
5. ทอนของเนื้อเพลงแตละเพลงทีใ่หทําการดาวนโหลดมี  
   ความเหมาะสม 

     

6. มีการปรบัปรุงเพลงใหทนัสมยัอยูเสมอ      
7. จํานวนเพลงทีด่าวนโหลดไดมคีวามเหมาะสม  
   (1 เบอร/10 เพลง) 

     

ดานราคา   
1. คาบริการรายเดือนมีความเหมาะสม (30 บาท/เดือน)  

     

2. คาดาวนโหลดเพลงมคีวามเหมาะสม (15 บาท/เพลง)      
3. คาทํารายการในระบบมีความเหมาะสม (5 บาท/ครั้ง)      
4.  มีชองทางการชําระคาบริการทีห่ลากหลาย      
5.  มีจุดชําระคาบริการทีเ่พียงพอ      
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
1. มีชองทางการดาวนโหลดเพลงที่หลากหลาย 

     

2. สามารถโทรเขา *789 ไดงาย      
3. สามารถโทรเขา 1175 ไดงาย      
4. ศูนยบรกิารเอไอเอสมีสาขาทั่วถึง      
5. เวบไซดมีรายละเอียดที่เขาใจงาย       
ดานกระบวนการ 
1. ขั้นตอนในการสมัคร/ยกเลกิเขาใจงาย 

     

2. ขั้นตอนในการเปลีย่น/เลือกเพลงทําไดงาย      
3. เสียงสัญญาณตอบรับในการทํารายการดังชัดเจน      
4. ระยะเวลาในการทํารายการเพื่อเลือก/ยกเลกิเพลง มีความ  
   รวดเร็วเหมาะสม 

     

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตอบแบบสอบถาม 
 

รายชื่อ      ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1.  ผูชวยศาสตราจารยเพชรรัตน  มีสมบูรณพูนสุข  อาจารยประจํา 
       ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2.  ผูชวยศาสตราจารยสุวชิา  โกมลทัต   อาจารยประจํา 
       ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ ชื่อสกุล   นางสาวสุปรีดา ยังปรีดา 
วันเดือนปเกิด   21  เมษายน  2521 
สถานที่เกิด   จังหวัดราชบุร ี
สถานที่อยูปจจบุัน   163/49 ซอย5 ถนนชางอากาศอุทิศ แขวงสีกัน 
    เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร 10210 
ตําแหนงหนาท่ีการงานปจจุบัน Senior Secretary 
สถานที่ทํางานปจจุบัน  บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) 
    1291/1 อาคารชินวัตร2 ถนนพหลโยธิน แขวงสามเสนใน 
    เขตพญาไท กรุงเทพมหานคร 10400 
ประวัติการศึกษา    
 พ.ศ. 2535  มัธยมศึกษาตอนตน  

จาก โรงเรียนราชโบริกานุเคราะห จ.ราชบุรี 
 พ.ศ. 2538  มัธยมศึกษาตอนปลาย  

จาก โรงเรียนเบญจมราชูทิศ จ.ราชบุรี 
 พ.ศ. 2542  บธ.บ. (การตลาด)  

จาก มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 
กรุงเทพมหานคร  

  พ.ศ. 2549  บธ.ม. (การตลาด)  
จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ   
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