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This research to study 1) the attitude of consumers in Bangkok on the CAT 009.  

2) Marketing mix business international telephone towards the CAT 009. 3) Personal factors 

affecting the CAT 009. 4)Personal factors that influence the marketing mix, business phone 

service, international CAT 009. 5) Marketing mix business IDD CAT 009 that affect the attitude 

of the CAT 009. Methods a population is a query tool. in data collection Sample of 400 people, 

this study is quantitative research. By choosing a comfortable living in Bangkok by using 

statistical data analysis ,  including frequency ,  percentage ,  mean ,  standard deviation ,  test , 

and Adjusted R2  Paired Sample t-test at significance level  0.05.  
 

The results showed that  1) the overall attitudes consumers have a positive attitude 

towards the use of CAT 009. 2) Most consumers focus on the marketing mix, the overall level.  

3) Personal factors, all factors affecting the attitude of the CAT 009. 4) Personal factors, all 

factors affecting the marketing mix CAT 009. 5) Marketing mix business CAT 009 is related to 

the attitudes of consumers in the county. Bangkok overview The relationship in the same 

direction. 
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      13 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใหความสําคัญกับปจจัย 

 สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการใช CAT 009 ของกลุมตัวอยาง 

  ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)   85 

 

  14   คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใหความสําคัญกับปจจัย 

    สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการใช CAT 009 ของกลุมตัวอยาง  

    ดานบุคลากร (People)          87 

 

     15 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใหความสําคัญกับปจจัย 

 สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการใช CAT 009 ของกลุมตัวอยาง  

 ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical)   88 

 

 

 

(4) 



 
 

สารบัญตาราง (ตอ) 

 

ตารางท่ี                                                                                                                           หนา 
 

     16    คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใหความสําคัญกับปจจัย 

    สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการใช CAT 009 ของกลุมตัวอยาง  

    ดานกระบวนการใหบริการ (Process)        90 

 

     17 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยทัศนคติการใช CAT 009 ของ 

 บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) จําแนกตามเพศ    91 

  

     18 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยทัศนคติการใช CAT 009 ของ 

 บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) จําแนกตามอายุ    92 

 

     19 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยทัศนคติการใช CAT 009 ของ 

 บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) จําแนกตามอาชีพ    94 

 

     20 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยทัศนคติการใช CAT 009 ของ  

 บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) จําแนกตามระดับการศึกษา   95 

 

     21 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยทัศนคติการใช CAT 009 ของ  

 บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) จําแนกตาม 

 ระดับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน   96 

 

     22 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยการใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ  

 CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) จําแนกตามเพศ  97 

 

     23 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยการใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ  

 CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) จําแนกตามอายุ  99 

 

 

(5) 



 
 

สารบัญตาราง (ตอ) 

 

ตารางท่ี                                                                                                                           หนา  

 

     24 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยการใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ  

 CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) จําแนกตามอาชีพ 100 

 

     25    การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยการใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ  

    CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน)  

    จําแนกตามระดับการศึกษา 102 

 

     26 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยการใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ  

 CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน)  

 จําแนกตามระดับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน 104 

 

     27 เปรียบเทียบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009  

ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) กับทัศนคติของประชาชน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 105 

 

     28 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 115 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(6) 



 
 

สารบัญภาพ 
 

ภาพท่ี                                                                                                                           หนา  

 

1 สวนแบงตลาดโทรศัพทระหวางประเทศ ณ สิ้นป 2555 10 

 

2 คา HHI ตลาดโทรศัพทระหวางประเทศ 11 

 

    3 ประมาณการรายไดธุรกิจโทรศัพทระหวางประเทศ 40 

 

   4 กรอบแนวคิดการวิจัย 52 

 

   5 สูตรการคํานวณหาขนาดตัวอยางจากประชากรที่ไมแนนอน 55 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(7) 



 
 

บทที่ 1 

 

บทนํา 
 

ความสําคัญของปญหา 

 

 การสื่อสารเปนสิ่งที่จําเปนสําหรับการใชชีวิตของมนุษย ใชสื่อความหมาย สื่อความรูสึก

นึกคิด ความเขาใจ เปนสื่อกลางในการดําเนินกิจกรรมตางๆ ตลอดจนใชเปนเคร่ืองมือในการบรรลุ

เปาหมายในการทํางานในองคกร 

  

ในโลกยุคปจจุบันมีการพัฒนาเทคโนโลยีที่กาวไกล การรับสงขาวสารเปนไปอยางรวดเร็ว

ฉับไว และทันตอเหตุการณ เชื่อมถึงกันไดไมวาอยูมุมใดของโลก การสื่อสารจึงเขามามีบทบาทใน

ชีวิตประจําวันทั้งในภาคธุรกิจ และกลุมประชาชนทั่วไป  การพัฒนาเทคโนโลยีในการสื่อสารจึง

เปนสิ่งจําเปนอยางมาก หากยิ่งไดรับขอมูลขาวสารรวดเร็วมากขึ้นเทาใด ยิ่งสงผลใหเกิดความ

ไดเปรียบในการแขงขัน ทําใหสามารถปรับตัวรับมือกับการเปลี่ยนแปลงสถานการณในปจจุบันได

ทันทวงที 

 

การสื่อสารทางโทรศัพทถูกนํามาใชในคร้ังแรกในสมัยรัชกาลพระบาทสมเด็จพระ

จุลจอมเกลาเจาอยูหัว รัชกาลที่ 5 แตยังเปนเพียงโทรศัพทภายในประเทศ จนกระทั่งเมื่อป พ.ศ.2526  

ในสมัยของพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวภูมิพลอดุลยเดช รัชกาลที่ 9 ไดมีการเปดใหใชโทรศัพท

ทางไกลระหวางประเทศขึ้น โดยเร่ิมที่ชุมสายภูเก็ต ระหวางประเทศไทย – มาเลเซีย และมีการ

พัฒนามาเร่ือยๆ จนถึงทุกวันน้ี เดิมมีหนวยงานรัฐวิสาหกิจที่มีหนาที่หลักในการรับผิดชอบ

ระบบสื่อสารโทรคมนาคมของประเทศไทยน้ัน มีเพียง 2 หนวยงาน ไดแก บริษัท ทีโอที จํากัด 

(มหาชน) หรือองคกรโทรศัพทแหงประเทศไทย และอีกบริษัท คือ บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด 

(มหาชน) หรือการสื่อสารแหงประเทศไทย ซึ่งทาง 2 บริษัท ไดแบงหนาที่ในการรับผิดชอบ โดย

บริษัท ทีโอที จํากัด (มหาชน) รับผิดชอบในสวนของการใหบริการพื้นฐานภายในประเทศ รวมกับ

ผูรับสัมปทาน สวนบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) จะรับผิดชอบในดานการใหบริการ

โทรศัพทระหวางประเทศรวมกับผูรับสัมปทาน 
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 ปจจุบันธุรกิจโทรศัพทระหวางประเทศ (International Direct Dialing : IDD) มีมูลคาตลาด

เฉลี่ยปละกวาหมื่นลานบาท เน่ืองจากฐานลูกคาที่ขยายวงกวางมากขึ้น ผูใชบริการสามารถใชบริการ

โทรศัพทระหวางประเทศผานทางมือถือ หรืออินเตอรเน็ต  ทําใหปริมาณความตองการใชงานมาก

ขึ้นไปดวย  อีกทั้งเปนผลมาจากการตัดสินใจของคณะกรรมการโทรคมนาคมแหงชาติ หรือ กสทช. 

ที่เปดใหบริการโทรศัพทระหวางประเทศอยางเสรี ทําใหผูประกอบการหลายรายใหความสนใจและ

เขามาลงทุนในธุรกิจน้ีมากขึ้น ไมวาจะเปน เอเอ็น จํากัด ในเครือ บมจ.แอดวานซ อินโฟร บริษัท 

ดีแทคเน็ตเวิรค จํากัด และบริษัท เอ็นแอนที คอมมูนิเคชั่น ในเครือ บมจ.ทรู คอรปอเรชั่น ซึ่งมีบาง

รายมีฐานลูกคาแตเดิมแลว 
 

ผลจากการอนุญาตใหมีการใหบริการโทรศัพทระหวางประเทศอยางเสรีของสํานัก

คณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแหงชาติ เพื่อใหเปนไปตามขอปฏิบัติตามพันธะกรณีขอผูกพัน 

ภายใตขอตกลงทั่วไปวาดวยการคาและบริการ (General Agreement on Trade and Service – 

GATS) ซึ่งประเทศสมาชิกองคการการคาโลกตองปฏิบัติตาม โดยใหเปดเสรีสาขาบริการ

โทรคมนาคม ถือเปนการเปลี่ยนแปลงคร้ังสําคัญ เพราะทําใหผูประกอบการมากหลายขึ้น จากเดิมที่

มี เพียงไมกี่หลายเทาน้ัน ทําใหตลาดการใชบริการโทรศัพททางไกลระหวางประเทศน้ัน

เปลี่ยนแปลงไป มีการใชกลยุทธตางๆ เพื่อสรางสวนแบงทางการตลาด ทั้งกลยุทธทางดาน

การตลาด ดานราคา การสรางแบรนด เพื่อใหเกิดการรับรู การสรางคุณคาใหกับผูบริโภค ควบคูไป

กับการพัฒนาคุณภาพสัญญาณ โดยมุงหวังใหผูบริโภคใหความสนใจและเลือกใชบริการ ซึ่งมี

หลากหลายรูปแบบ เชน การโทรผานโทรศัพทบาน โทรศัพทเคลื่อนที่ โทรศัพทสาธารณะที่

ใหบริการระหวางประเทศ และการใชบัตรโทรศัพท เปนตน 

 

ตลาดการใหบริการโทรศัพทระหวางประเทศพิจารณาจําแนกตามลักษณะการใหบริการซึ่ง

มีการใชงานแพรหลายในปจจุบันได 3 ลักษณะใหญๆ คือ 

 

1. ระบบตอตรง (International Direct Dialing: IDD)เปนบริการที่ผูใชบริการสามารถ 

ตอตรงอัตโนมัติผานระบบเลขหมาย 3 หลัก (Three DigitsNumber) เขาสู Access Code หรือ IDD 

Prefix ดวยการใชบริการผานโทรศัพทประจําที่ (Public Switched Telephone Network: PSTN) หรือ

ผานโทรศัพทเคลื่อนที่ไปยังชุมสายโทรศัพทระหวางประเทศ และเชื่อมตอเคเบิลใยแกวใตนํ้าตอไป 

ทั้งน้ีรูปแบบการใหบริการจะมีทั้งการตอตรงอัตโนมัติหรือการเรียกผานพนักงานสลับสาย 
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2. ระบบการสื่อสารทางเสียงผานระบบอินเทอรเน็ต (VoIP)เปนลักษณะการเชื่อมตอผาน 

โครงขาย Internet Protocol (IP Network) จากการใชบริการโทรศัพทประจําที่ (Public Switched 

Telephone Network: PSTN) หรือผานโทรศัพทเคลื่อนที่ ไปยังชุมสายโทรศัพทระหวางประเทศ 

จากน้ันจะเชื่อมตอไปยังเกตเวยและโครงขายอินเทอรเน็ตระหวางประเทศ ทั้งน้ีระบบการสื่อสาร

ทางเสียงผานระบบอินเทอรเน็ตมีทั้งแบบที่มีเลขหมาย และไมมีการใชเลขหมายโทรศัพท แต

อยางไรก็ตาม ผูใหบริการโทรศัพทระหวางประเทศที่มีระบบตอตรง (IDD) จะมีการใหบริการผาน

ระบบ VoIP ที่มีเลขหมายควบคูกัน 

 

3. ระบบบัตรโทรศัพท (International Calling Card)เปนลักษณะการโทรระหวางประเทศ 

ผานการเชื่อมตอสวนกลาง โดยใชเลขหมายกลางของศูนยบริการ(Access Number) สําหรับการ

เชื่อมตอไปยังเกตเวย โดยผูใหบริการจะอาศัยการเชาชวงชองสัญญาณจากเจาของโครงขายและเกต

เวยเพื่อเชื่อมตอไปยังตางประเทศ เชน บริษัท แอดวานซ เทเลโฟน แอนด เทเลคอมมูนิเคชั่น จํากัด

รับใบอนุญาต VoIP และบริการบัตรโทรศัพทระหวางประเทศภายใตชื่อ “iTALK” ไดขยายการเชา

ชองสัญญาณจากเดิมที่มีอยูจํานวน 300 ชองสัญญาณ อีกรอยละ 20% หรือ 60 ชองสัญญาณรวมเปน

ทั้งสิ้น 360 ชองสัญญาณ เพื่อรองรับการใชงานที่มีปริมาณเพิ่มขึ้น 

 

จากลักษณะของการบริการทําใหสามารถจําแนกผูใหบริการในตลาดบริการโทรศัพท

ระหวางประเทศไดเปนผูใหบริการทั้งในระดับคาปลีกและคาสง หรือผูที่มีโครงขายเกตเวยระหวาง

ประเทศไวเพื่อคาปลีกเองและในขณะเดียวกันก็ไปใชบริการที่คาสงรวมดวย ดังน้ี 

 

ผูใหบริการที่มีเลขหมายโทรศัพทระหวางประเทศ แบงออกเปน 2 ลักษณะของเลขหมาย 

การใชงานดวยเทคโนโลยี ตอตรงอัตโนมัติผานระบบเลขหมาย 3 หลัก และ VoIP ดังตาราง 
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ตารางท่ี 1  การใหบริการโทรศัพทระหวางประเทศ 
 

ผูใหบริการ เลขหมายใชงาน โครงขายที่ใชบริการ 

เทคโนโลยี 

TDM 

เทคโนโลยี 

VoIP 

บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

(CAT) 
001,100 009,00900 -CAT 3G/ CAT 

CDMA 

-CAT Fixed Line 

-TOT Fixed Line 

-AIS 

-DTAC 

-True Fixed Line 

-TT&T 

-True Move 

บริษัท ทีโอที จํากัด (มหาชน) (TOT) 007 008 -TOT Fixed Line 

-TOT 3G 

-AIS 

-DTAC 

-True Fixed Line 

(007) 

-TT&T 

บริษัท ดีแทค เนทเวอรค จํากัด  

(DTAC Network) 

004  -DTAC 

บริษัท เอไอเอ็น โกลบอลคอม จํากัด (AIN) 005 00500 -AIS 

บริษัท ทรู อินเตอรเนชั่นแนล คอมมิวนิ

เคชั่น จํากัด (TIC) 

006 00600 -True Fixed Line 

-True Move 

-True Move H 

บริษัท ทริปเปลที โกลบอล เน็ท จํากัด  

(Triple T) 

102  -TT&T 

ที่มา: กลุมงานบริหารและจัดการเลขหมายโทรคมนาคม สํานักงาน กสทช. 
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จากที่กลาวมาขางตนน้ัน แสดงใหเห็นไดวาทุกองคกรหรือบริษัทฯ ตางๆ ลวนเปนคู

แขงขันที่เพิ่มเขามาในกลุมบริการสายธุรกิจระหวางประเทศ ซึ่งทําให CAT ตองใหความสําคัญและ

ยึดหลักในเร่ืองมาตรฐานและคุณภาพการใหบริการตามแนวทาง ของสหภาพโทรคมนาคมระหวาง

ประเทศ International Telecommunications Union – Telecommunication (ITU - T) มาโดยตลอด

และไดกําหนดรูปแบบการดําเนินงานอยางเปนรูปธรรมที่ชัดเจนมากเปนพิเศษในการจัดทําแผน

ธุรกิจขององคกรภายในระยะเวลา 5 ปขางหนาของทุกๆ ป ซึ่งเปนการกําหนดทิศทางหรือแนวทาง

ในการประกอบธุรกิจโทรคมนาคม (บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน), 2553) 

  

ดังน้ัน การศึกษาถึงทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการใชบริการ

โทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) จึงเปนสิ่ง

สําคัญ เพื่อใชเปนแนวทางในการปรับปรุง และพัฒนาใหมีความเหมาะสมกับสภาวะการแขงขันที่

รุนแรง จากการใหบริการไดอยางเสรี และสอดคลองกับการเปลี่ยนแปลงของสภาพเศรษฐกิจในยุค

ปจจุบัน 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

 

 ผูวิจัยไดกําหนดวัตถุประสงคของการวิจัย ดังน้ี 

 

1. เพื่อศึกษาทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการใชบริการโทรศัพท 

ระหวางประเทศ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

 

2. เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการโทรศัพทระหวางประเทศที่มีตอการ 

ใชบริการโทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

 

3. เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอทัศนคติการใชบริการโทรศัพทระหวางประเทศ  

CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

 

4. เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอสวนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการโทรศัพท 

ระหวางประเทศ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 
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5. เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการโทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009  

ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ที่มีผลตอทัศนคติของการใชบริการโทรศัพท

ระหวางประเทศ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน)  

 

6. เพื่อศึกษาปญหาและขอเสนอแนะของลูกคาที่มีตอการใชบริการโทรศัพทระหวาง 

ประเทศ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

 

ขอบเขตของการวิจัย 

 

การวิจัยคร้ังน้ีเปนการศึกษาทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการใช

บริการโทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ผูวิจัยได

กําหนดขอบเขตของการวิจัย ดังน้ี 

 

1. ขอบเขตดานเน้ือหาในการวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยจะศึกษาทัศนคติของประชาชนในเขต 

กรุงเทพมหานครที่มีตอการใชบริการโทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009 ของบริษัท กสท 

โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 3 ดาน ไดแก ทัศนคติดานความรูความเขาใจ  ทัศนคติดานอารมณ 

ความรูสึก และทัศนคติดานพฤติกรรม 

 

2. ขอบเขตดานประชากร ไดแก  ประชาชนที่ใชบริการโทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009 

ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน)  

 

3. ขอบเขตดานตัวแปร 

 

3.1 ตัวแปรอิสระ ไดแก ประชาชนที่มีสถานภาพสวนบุคคลแตกตางกันในดาน เพศ  

อายุ การศึกษา รายได และอาชีพ 

 

3.2 ตัวแปรตาม ไดแก 

 

3.2.1 ทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการใชบริการ 

โทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 
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3.2.2 สวนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการโทรศัพทระหวางประเทศ  

CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

 
3.2.3     ปญหาและขอเสนอแนะของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการ 

ใชบริการโทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

 

ประโยชนท่ีไดรับ 

 

 ผูวิจัยคาดวาการวิจัยในคร้ังน้ีจะไดรับประโยชน ดังน้ี  

 

1. ทําใหทราบทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการใชบริการ 

โทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

 

2. ทําใหทราบสวนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการโทรศัพทระหวางประเทศ          

CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 
 

3. ทําใหทราบปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอทัศนคติการใชบริการโทรศัพทระหวางประเทศ  

CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

  

4. ทําใหทราบปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอสวนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ 

โทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

 

5. ทําใหทราบสวนประสมทางการตลาดของบริการโทรศัพทระหวางประเทศ  

CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ที่มีผลตอทัศนคติของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

6. ทําใหทราบแนวทางในการปรับปรุงแกไขและพัฒนาการใหบริการโทรศัพท 

ระหวางประเทศ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน)  
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นิยามศัพท 
 

 ผูวิจัยไดกําหนดศัพทที่สําคัญๆ เพื่อใหการวิจัยงาย และเขาใจไปในความหมายเดียวกัน โดย

มีศัพทดังน้ี 

    

ทัศนคติ (Attitude) คือ การที่บุคคลไดรับสิ่งเราตางๆ ไมวาจะเปน บุคคล สถานการณ  

หรือวัตถุใดๆ บุคคลน้ันก็จะเกิดความรู ความเขาใจ อารมณ และความรูสึก รวมทั้งจะแสดง

พฤติกรรมตอสิ่งเราเหลาน้ันออกมา 

 

ประชาชนหรือผูบริโภค ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) (People ,  

Consumer)  หมายถึง บุคคลที่อยูในกรุงเทพมหานคร และใชรหัสทางไกลระหวางประเทศ 009 

ติดตอไปยังประเทศปลายทางทั่วทุกมุมโลก ผานทางโทรศัพทบาน หรือ โทรศัพทมือถือทุก

เครือขาย   
 

 บริการโทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009 (International Call CAT 009) หมายถึง  

รหัสโทรทางไกลระหวางประเทศ CAT 009 ซึ่งในวิทยานิพนธเลมน้ีจะเรียกวา CAT 009 
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บทที่ 2 
 

การตรวจเอกสาร 

 

 การศึกษาเร่ือง ทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการใชบริการ

โทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ผูศึกษาได

ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของและไดนําเสนอตามหัวขอดังตอไปน้ี 

 

1. สถานการณตลาดบริการโทรศัพทระหวางประเทศ 

2. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

5. แนวความคิดเกี่ยวกับการบริการ  

6. ขอมูลความหมายและวิวัฒนาการของธุรกิจโทรคมนาคม 

7. ประวัติความเปนมา การวางกลยุทธและลักษณะของบริการฯ CAT 009 ของ 

บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) หรือ CAT 

8. ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

9. กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

สถานการณตลาดบริการโทรศัพทระหวางประเทศ 

 

ตลาดคาปลีกบริการโทรศัพทระหวางประเทศ มีผูใหบริการหลัก 6 ราย คือ  

 

1. บริษัท กสท โทรคมนาคม จากัด (มหาชน) (CAT) ใหบริการผานเลขหมาย 001 และ 009  

 

2. บริษัท เอไอเอ็น โกลบอลคอม จากัด (AIN) ใหบริการผานเลขหมาย 005 และ 00500  

 

3. บริษัท ดีแทค เนทเวิรค จากัด (DTAC Network) ใหบริการผานเลขหมาย 004  
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4. บริษัท ทรู อินเตอรเนชั่นแนล คอมมิวนิเคชั่น จากัด (TIC) ใหบริการผานเลขหมาย 006 

และ 00600  

 

5. บริษัท ทีโอที จากัด (มหาชน) (TOT) ใหบริการผานเลขหมาย 007 และ 008  

 

6. บริษัท ทริปเปลที โกลบอลเน็ท จากัด ใหบริการผานเลขหมาย 002  

 

สวนแบงตลาดและระดับการแขงขัน  

 

เน่ืองจากขอมูลตลาดบริการโทรศัพทระหวางประเทศมีการจัดเก็บเปนรายป ในรายงาน

ฉบับน้ีจึงขอนาเสนอขอมูล ณ สิ้นป 2555 ซึ่งจากการจัดเก็บขอมูลของบริษัท Frost & Sullivan 

CAT มีสวนแบงตลาดสูงสุด รอยละ 34.3 ตามดวย AIN, DTAC Network, TOT และ TIC รอยละ 

21.3, 18.4, 7.4 และ 7.1 ตามลาดับ สวนผูใหบริการรายอ่ืนๆ มีสวนแบงตลาดรวมกันรอยละ 11.5 

(ภาพที่ 1) และดัชนี HHI มีคา 2,206 (ภาพที่ 2) 

 

 
 

ภาพท่ี 1  สวนแบงตลาดโทรศัพทระหวางประเทศ ณ สิ้นป 2556  

ที่มา: ขอมูลสวนแบงตลาดป 2552, 2553 และ 2554 จากบริษัท แอสเซท โปร แมเนจเมนท จํากัด  

         ขอมูลสวนแบงตลาดป 2555 จากบริษัท Frost & Sullivan Thailand 

CAT 

34.3% 

AIN 

21.3% 

DTAC Network 

18.4% 

TIC 

7.1% 

TOT 

7.4% 

Others 

11.5 

สวนแบงตลาดโทรศัพทระหวางประเทศ ณ สิ้นป 2556 
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ภาพท่ี 2  คา HHI ตลาดโทรศัพทระหวางประเทศ 
ที่มา: ขอมูลสวนแบงตลาดป 2552, 2553 และ 2554 จากบริษัท แอสเซท โปร แมเนจเมนท จากัด  

         ขอมูลสวนแบงตลาดป 2555 จากบริษัท Frost & Sullivan Thailand 

 

ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ 

 

ความหมายทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ 

 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) ไดใหแนวคิดธุรกิจที่ใหบริการจะใชสวนประสม

การตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P เชนเดียวกับสินคา ซึ่งประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑและการ

บริการ (Product) (2) ราคา (Price) (3) การจัดจําหนาย (Place) (4) การสงเสริมการตลาด 

(Promotion) และนอกจากน้ียังตองอาศัยเคร่ืองมืออ่ืนๆ เพิ่มเติมซึ่งประกอบดวย (5) บุคคล (People) 

หรือ พนักงาน (Employee) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพื่อใหมีทัศนคติที่ดี

สามารถตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกปญหาและสามารถสราง

คานิยมใหกับบริษัท (6) ตองมีการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 

Presentation) โดยพยายามสรางคุณคาโดยรวม (Total Quality Management) (7) กระบวนการ 

(Process) เพื่อสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและประทับใจลูกคา (Customer 

Satisfaction) โดยมีรายละเอียด ดังน้ี  
 

 3,922  

 3,389  

 2,979  

 2,206  

 -    

 1,000  

 2,000  

 3,000  

 4,000  

 5,000  

1 2 3 4 
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1. ผลิตภัณฑและการบริการ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจที่ตอบสนองความ 

ตองการของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑ

จึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 

(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาลูกคา จึงจะทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธ

ดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี 

 

1.1  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และความแตกตาง 

ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

 

1.2 องคประกอบหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน  

ประโยชน พื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

 

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ 

ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย เชน 

บริการโทรคมนาคมของ CAT มีความครอบคลุมและเปนโครงขายที่ใหญที่สุดในประเทศไทย 

   
1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม  

และปรับปรุงใหดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ

ตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น  

 

1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) ซึ่งสวนประสม 

ผลิตภัณฑ หมายถึง กลุมของผลิตภัณฑทั้งสิ้นที่ทําการเสนอขาย เชน บริการอินเทอรเน็ต เคร่ือง

โทรศัพทมือถือ CDMA เปนตน 
 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปแบบตัวเงิน ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา  

ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑน้ัน ถา

คุณคาสูงกวาราคาเขาจะตัดสินใจซื้อ ดังน้ันผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 
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2.1  คุณคาที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาลูกคา ซึ่งตองพิจารณายอมรับของลูกคา

ในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑน้ัน เชน อัตราการใชบริการของกลุมบริการ

โทรศัพทระหวางประเทศของ 009 CAT สูงกวาอัตราการใชบริการของคูแขงขันรายอ่ืนๆ 

 

2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 

2.3 การแขงขัน 

2.4 ปจจัยอ่ืนๆ 

 

3. การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบัน และ 

กิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑออก

สูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคาประกอบดวย

การขนสง การคลังสินคาและการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน คือ 

 

3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางที่ 

ผลิตภัณฑและบริการไปสูตลาดในระบบชองทางการจัดจําหนาย เชน มีศูนยบริการลูกคาเพื่อให

บริการของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ทั่วประเทศไทย 
 

3.2 การสนับสนุนการกระจายสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึง กิจกรรม 

ที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยาย ไดแก การขนสง (Transportation) การเก็บรักษาสินคา (Storage) หรือ

การคลังสินคา (Warehousing) และการบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management)  

 

3.3 สถานที่ต้ัง (Location) ของธุรกิจบริการมีความสําคัญมากโดยเฉพาะธุรกิจ 

บริการที่ผูบริโภคตองไปรับบริการในสถานที่ที่ผูใหบริการจัดไว เพราะทําเลที่ต้ังที่เลือกเปน

ตัวกําหนดกลุมผูบริโภคที่จะเขามารับบริการ ดังน้ันสถานที่ใหบริการตองสามารถครอบคลุมพื้นที่

ในการใหบริการกลุมเปาหมายไดมากที่สุดและคํานึงถึงทําเลที่ต้ังของคูแขงดวย โดยความสําคัญ

ของทําเลที่ต้ังจะมีความสําคัญมากนอยแตกตางกันไปตามลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการแตละ

ประเภท เชน บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) จะต้ังอยูในแหลงชุมชนที่มีหนวยงาน

ราชการหรือธุรกิจต้ังอยูในบริเวณใกลเคียง 
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ในสวนของชองทางการจัดจําหนาย (Channel) การกําหนดชองทางการจัดจําหนาย ตอง

คํานึงถึงสวนประกอบ 3 สวน ไดแก ลักษณะของบริการ ความจําเปนในการใชคนกลางในการ

จําหนายและลูกคาเปาหมายของธุรกิจบริการน้ัน 

 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย

กับผูซื้อเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย 

(Personal Selling) และการติดตอโดยไมใชคน (Non-personal Selling) เคร่ืองมือในกาติดตอสื่อสาร

มีหลายประเภทซึ่งอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ โดยใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือสื่อสาร

แบบประสมประสาน (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) ซึ่งจะพิจารณาถึงความ

เหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือสงเสริมการตลาด

ที่สําคัญมีดังน้ี 

 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร และ 

(หรือ) ผลิตภัณฑบริการหรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธการโฆษณา

จะเกี่ยวของกับ 
 

4.1.1 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการ 

การโฆษณา (Advertising Tactics) เชน โฆษณาของ CAT จะเนนความสําคัญในการเชื่อมโยง

สื่อสารกันไดทุกที่ทุกเวลาไมวาจะอยูไกลกันก็เหมือนอยูใกลๆ โดยนําเสนอโฆษณาในรูปแบบของ

นักธุรกิจ ครอบครัว เปนตน 
 

4.1.2 กลยุทธสื่อ (Media Strategy) จะใชสื่อ วิทยุ โทรทัศน แผนพับ ใบปลิว 

การตกแตงศูนยบริการลูกคา การแตงกายพนักงาน 

 

4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและ 

จูงใจตลาดโดยใชบุคคล ซึ่งจะเกี่ยวของกับ 

 

4.2.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) จะใช 

พนักงานของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) หรือ CAT เปนผูนําเสนอผลิตภัณฑ 

 

4.2.2 การจัดการหนวยงานขาย (Sales Force Management)  
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4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมสงเสริมที่นอกเหนือจาก

การโฆษณา การขายโดยพนักงานและการใหขาวและประชาสัมพันธ ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ 

ทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการสงเสริมการขาย 2 รูปแบบ 

คือ 

 

4.3.1  การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer 

Promotion) เชน การโฆษณาทางโทรทัศน ใบเสร็จชําระคาบริการ เปนตน 

 

4.3.2  การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 

(Sales Force Promotion) เชน มอบรางวัลพิเศษใหกับพนักงานที่ผานการคัดเลือกวาเปนผูที่

ใหบริการแกผูใชบริการไดเปนอยางดี 

 

4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) การใหขาว

เปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 

หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคกรหน่ึงเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคกรใหกับกลุมใด

กลุมหน่ึง การใหขาวเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ 

 

4.5 การตลาดขายตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การใช

ขาวเปนการเสนอเชื่อมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิด

การตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ

โดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองทันที ไดแก 

 

4.5.1  การขายทางโทรศัพท 
  4.5.2  การขายตรงโดยใชจดหมาย 

  4.5.3  การขายโดยใชแคตาล็อก 

4.5.4 การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ 

 

5. บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employees) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) การ 

ฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได

แตกตางเหนือคูแขงขันเปนการสานความสัมพันธระหวางพนักงานกับลูกคาที่ใชบริการ พนักงานมี

ความสามารถ มีทัศนคติ สามารถตอบสนองลูกคา มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกปญหา
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สามารถสรางคานิยมใหกับองคกร เชน การจัดอบรมพนักงาน CAT ในดานบริการเพื่อเพิ่มความ

ชํานาญและรวดเร็วในการใหบริการ  

 

6. การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) โดย 

พยายามสรางคุณคาโดยรวม (Total Quality Management หรือ TQM) ทั้งทางดานกายภาพและ

รูปแบบการบริการ เพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคา (Customer – Value Proposition) ไมวาจะเปนดาน

การแตงกายสะอาดเรียบรอย การเจรจาตองสุภาพออนโยนและการใหบริการที่รวดเร็วหรือ

ผลประโยชนอ่ืนๆ ที่ลูกคาควรไดรับ เชน การเปลี่ยนแปลงรูปแบบการตกแตงสัญลักษณของ CAT 

ที่เนนสีสม เพื่อใหรูสึกถึงความสดใสและความทันสมัยขององคกร 
 

7. กระบวนการ (Process) ไดแก ขั้นตอนในการบริการเร่ิมต้ังแตเมื่อทราบความตองการ 

ใชบริการของลูกคาจนถึงใหบริการแลวเสร็จอยางรวดเร็วและประทับใจลูกคา (Customer 

Satisfaction) 
 

อดุลย จาตุรงคกุล (2546) เมื่อพิจารณากลยุทธทางการตลาดของสินคาที่ผลิตจาก

อุตสาหกรรมโดยปกตินักการตลาดยึดถือองคประกอบของกลยุทธเบื้องตน 4 ประการ คือ                  

P-product (ผลิตภัณฑ) P-price (ราคา) P-place (ชองทางการจัดจําหนาย) และ P-promotion (การ

สงเสริมตลาดหรือการสื่อสาร) กลาวโดยรวมแลวทั้ง 4 จําพวกหมายถึง 4Ps ของสวนผสมการตลาด

แตอยางไรก็ตามจากลักษณะเดนพิเศษของการใหบริการที่ไดกลาวมาน้ัน ทําใหจําเปนตองรวม

องคประกอบทางดานกลยุทธอ่ืนๆ เขาไวดวยในกลยุทธการบริการน่ันก็คือ มีการใช “8Ps” ในการ

บริหารบริการแบบผสมผสานหรือบูรณาการ ซึ่งอธิบายถึงตัวแปรในการตัดสินใจ 8 ประการที่

ผูบริหารองคการที่จําหนายบริการตองพิจารณา 

 

1. องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Elements) ผูบริหารจะตองพิจารณาผลิตภัณฑทั้ง 

ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) และองคประกอบเสริมในสวนที่เปนบริการควบคูกับตัวผลิตภัณฑ

โดยสิ่งที่ผูบริหารตองพิจารณา คือ ผลิตภัณฑตองสอดคลองกับความตองการของลูกคาและ

ผลิตภัณฑของคูแขงขันทําไดดีมากนอยเพียงใด เชน บริการหลักของ CAT คือการใหบริการดาน

โทรคมนาคมตางๆ บริการชําระคาบริการ สวนบริการเสริมจะเปนบริการดานอินเทอรเน็ต 
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2. สถานที่ไซเบอรสเปซ (Cyberspace) และเวลา (Place, Cyberspace and Time) ในการสง 

มอบองคประกอบของสินคาไปสูลูกคาน้ันตองเกี่ยวของกับการตัดสินใจทั้งในเร่ืองเวลาและสถานที่

รวมไปถึงชองทางการจําหนาย ซึ่งเปนไปทั้งชองทางทั่วไปและใชอิเล็กทรอนิกส ทั้งน้ีขึ้นอยูกับ

รูปแบบของผลิตภัณฑบริการที่สงมอบบริการสงขาวสารขอความและอินเทอรเน็ต (Internet) ชวย

ใหขอมูลผานไซเบอรสเปซ (Cyberspace – การไมมีสถานที่ที่พบเห็นไดจึงมีการใชการสื่อสารทาง

อิเล็กทรอนิกสแทน) ไปยังลูกคาในเวลาที่ตองการโดยผานโทรศัพทและคอมพิวเตอร บริษัทอาจสง

มอบผลิตภัณฑบริการถึงลูกคาโดยตรงหรือใชการผานตัวการซึ่งเปนองคกรอ่ืนได  

  

3. กระบวนการ (Process) ในการสรางและสงมอบสินคาองคประกอบของผลิตภัณฑไปยัง 

ลูกคาน้ันตองมีการออกแบบและจัดการขบวนการในเชิงปฏิบัติอยางมีประสิทธิภาพ กระบวนการ

น้ันสามารถอธิบายไดวาเปนวิธีการและลําดับขั้นตอน ซึ่งระบบการบริการตองดําเนินไป 

กระบวนการผลิตบริการที่ออกแบบมาไมดีมักจะสรางความไมพอใจใหลูกคา เน่ืองจากที่ความลาชา

มีขั้นตอนมากและมีประสิทธิภาพในการบริการตํ่า ในขณะเดียวกันกระบวนการผลิตบริการที่ไมดีก็

สงผลกระทบแกพนักงานที่ใหบริการแกลูกคา (Front Line Staff) ในการทํางาน สิ่งเหลาน้ีจะสงผล

ถึงคุณภาพของผลผลิตในการบริการและความลมเหลวในการบริการในที่สุด ซึ่งกระบวนการของ 

CAT ในปจจุบันไดนําระบบขอมูลสารสนเทศเขามาใชเพื่อสรางความถูกตองแมนยําและเพิ่มความ

รวดเร็วในการใหบริการมากขึ้น 

 

4. ผลผลิตและคุณภาพ (Productivity and Quality of Service) องคประกอบเหลาน้ีโดยมาก 

มักจะพิจารณาแยกกันทีละสวนแตไมควรพิจารณาองคประกอบเหลาน้ีแยกกันโดยเด็ดขาดการ

ปรับปรุงผลผลิตเปนสิ่งที่จําเปนที่จะทําใหการควบคุมตนทุนมีประสิทธิภาพแตผูบริหารตองระวัง

ไมใหมีการลดคุณภาพและระดับบริการลงอยางไมเหมาะสมจนลูกคาเกิดความไมพอใจคุณภาพของ

บริการตามที่ลูกคากําหนดเปนสิ่งสําคัญ ซึ่งจะทําใหเห็นความแตกตางในตัวผลิตภัณฑธุรกิจ

จําเปนตองมีการรักษาระดับบริการ เพื่อสรางใหผูบริโภคพอใจและเกิดความภักดีในการใชบริการ 

อยางไรก็ดีการลงทุนปรับปรุงคุณภาพโดยปราศจากความเขาใจถึงตนทุนที่เพิ่มขึ้นและรายไดที่

เพิ่มขึ้น อาจทําใหบริษัทมีความสามารถในการทํากําไรพรอมๆ กับมีความเสี่ยงสูงในเวลาเดียวกัน 

 

5. บุคคล (People) ผลิตภัณฑบริการทั้งหลายขึ้นอยูกับการที่บุคคลปฏิบัติตอบตอกันสองฝาย 

 (Interaction) คือ ระหวางลูกคากับพนักงานของบริษัท (เชน การบริการลูกคาของพนักงานหนา

เคานเตอร) สภาพของการปฏิบัติตอบตอกันสองฝายมีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคาในดานคุณภาพ

ของบริการเปนอยางมาก ลูกคามักตัดสินเกี่ยวกับคุณภาพของบริการที่เขารับจากการประเมินบุคคล



18 

 

เปนผูใหบริการ บริษัทที่ประสบความสําเร็จสวนใหญมักทุมเทความพยายามอยางมากกับการรับ

และคัดเลือกพนักงาน การฝกอบรม การจูงใจพนักงาน โดยเฉพาะอยางยิ่งผูที่มีหนาที่ติดตอโดยตรง

กับลูกคา บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ไดเล็งเห็นถึงความสําคัญในดานบุคลากรเปน

อยางยิ่งโดยเพิ่มการจัดอบรมพนักงานอยางตอเน่ืองในดานตางๆ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการ

ทํางาน การจัดคัดเลือกพนักงานโดยเปดรับสมัครพนักงานที่เปนผูหญิงในสวนของการตอนรับและ

บริการ เน่ืองจากงานดานบริการโดยสวนมากผูหญิงจะมีการใหบริการที่ดีกวาและมีความอดทนตอ

ความกดดันดานอารมณไดมากกวาผูชาย  

 

6. การสงเสริมตลาดและการใหการศึกษาลูกคา (Promotion) ไมมีโปรแกรมการตลาดใด 

จะสําเร็จไดโดยปราศจากโปรแกรมการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ องคประกอบน้ีมีบทบาทสําคัญ          

3 ประการ ไดแก ใหขาวสารและคําแนะนําที่จําเปน จูงใจกลุมเปาหมายใหเห็นถึงความดีของ

ผลิตภัณฑและสงเสริมลูกคาใหกอปฏิกิริยาเมื่อถึงเวลาอันควร ในการตลาดบริการการสื่อสาร

สวนมากมีลักษณะคลายกับการอบรมโดยเฉพาะอยางยิ่งกับกลุมลูกคาใหม บริษัทอาจตองใหความรู

แกลูกคาเกี่ยวกับคุณประโยชนของบริการ สถานที่และเวลาที่จะใชบริการ รวมถึงวิธีการเขารวมใน

กระบวนการสงมอบบริการอยางไดผล การสื่อสารอาจทําโดยตัวบุคคล เชน พนักงาน CAT หรือ

ผานสื่อตางๆ โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร แผนพับ และเว็ปไซต (Website) 
 

7. หลักฐานที่เปนตัววัตถุ (Physical Evidence and Presentation) รูปรางของตัวตึก สวนหยอม 

พาหนะ เฟอรนิเจอรตกแตง เคร่ืองมือ สมาชิกที่เปนพนักงาน ปาย วัสดุสิ่งพิมพ และสิ่งเราที่

มองเห็นดวยตาเปลา ทั้งหมดน้ีเปนหลักฐานเสริมที่มองเห็นไดและแสดงถึงรูปแบบและคุณภาพ

บริการของบริษัท ธุรกิจดานบริการจําตองบริหารหลักฐานที่เปนตัววัตถุอยางรอบคอบ เน่ืองจาก

อาจมีผลกระทบอยางแรงตอความประทับใจและความรูสึกของลูกคาไดในบริการที่มีองคประกอบ

ที่จับตองได เชน การปรับปรุงรูปแบบศูนยบริการลูกคาสัมพันธของ CAT ทั่วประเทศไทยให

สวยงามและนาสนใจมากขึ้นเนนสีสันที่แสดงถึงความสดใสและความทันสมัย 

 

8. ราคาและคาใชจายอ่ืนของผูใชบริการ (Price) องคประกอบน้ีชี้ใหเห็นถึงการบริการ 

คาใชจายที่เกิดขึ้น เน่ืองจากลูกคาไดรับคุณประโยชนจากผลิตภัณฑในรูปบริการ ความรับผิดชอบ

ไมจํากัดอยูที่งานการต้ังราคาเพื่อสรางราคาขายแกลูกคาเทาน้ัน ซึ่งก็รวมถึงการต้ังกําไรจากการคา

และต้ังขอตกลงเกี่ยวกับสินเชื่อดวย นอกจากน้ันผูจัดการบริการยังตองตระหนักถึงการปฏิบัติเพื่อ

หาวิธีลดตนทุนและสิ่งอ่ืนที่ลูกคารับภาระไวในการซื้อและสงผลใหเกิดการใชบริการที่นอยลง
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ตนทุนเหลาน้ีรวมถึงคาใชจายทางการเงิน เวลา ความพยายามในรูปวัตถุและจิตใจ รวมไปถึง

ประสบการณของลูกคาในอดีตอาจจะเปนลบหรือไมพอใจตอรูปแบบบริการก็ได 

 

สวนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา 

 

ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547) ไดใหความหมายวาธุรกิจตองตอบสนองความตองการของ

ลูกคา สวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ตัวที่กลาวมาขางตนเปนมุมมองของธุรกิจที่ใหบริการ การที่

จะบริหารการตลาดของธุรกิจใหประสบความสําเร็จไดน้ันไดประยุกตสวนประสมทางการตบลาด

ในมุมมองของลูกคา ดังตอไปน้ี 

 

1. คุณคาที่ลูกคาจะไดรับ (Customer Value) ลูกคาเลือกใชบริการโทรศัพทระหวางประเทศ  

CAT 009 ของ CAT มีสิ่งที่ลูกคาจะใชพิจารณาเปนหลัก คือ คุณคาหรือคุณประโยชนตางๆ ที่จะ

ไดรับเมื่อเทียบกับเงินที่จาย ดังน้ันบริการ CAT 009 ตองเสนอเฉพาะบริการที่ตอบสนองความ

ตองการของลูกคาอยางแทจริง ลูกคาจะคํานึงถึงราคาที่จายไปกับคุณภาพในการใชบริการวา

เหมาะสมหรือไม 
 

2. ตนทุน (Cost to Customer) ตนทุนหรือเงินที่ลูกคายินดีที่จะจายสําหรับบริการน้ันยอมสูง 

คุมคากับบริการที่จะไดหากลูกคายินดีจายในราคาสูงแสดงวาความคาดหวังในบริการน้ันยอมสูง

ดวย ดังน้ัน ในการต้ังราคาคาบริการโทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009 จะตองหาราคาที่ลูกคายินดี

จะจายใหเพื่อนําราคาน้ันไปใชในการลดหยอนคาใชจายตางๆ ทําใหสามารถเสนอบริการในราคาที่

ลูกคายอมรับ ซึ่งลูกคาที่โทรศัพทไปยังตางประเทศสวนใหญยินดีที่จะจายคาโทรศัพทในราคาที่

เหมาะสมกับคุณภาพเพราะตองการสื่อสารสิ่งตางๆ ใหชัดเจนและไมมีสัญญาณรบกวนขณะ

สนทนา 

 

3. ความสะดวก  (Convenience) บริการ CAT 009 จะตองสรางความสะดวกใหแกลูกคา         

ไมวาจะเปนการติดตอสอบถามขอมูลและการใหบริการ หากลูกคาไปติดตอใชบริการไมสะดวก

จะตองทําหนาที่สรางความสะดวกดวยการใหบริการอยางกระตือรือรนและรวดเร็วเพื่อทําใหลูกคา

รูสึกวาสะดวกและงายขึ้น 
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4. การติดตอสื่อสาร (Communication) ลูกคายอมตองการไดรับขาวสารอันเปนประโยชน 

จากธุรกิจในขณะเดียวกันลูกคาก็ตองการติดตอธุรกิจเพื่อใหขอมูลความเห็นหรือขอรองเรียน CAT 

จะตองจัดหาสื่อที่เหมาะสมกับลูกคาเปาหมาย เพื่อการใหและรับขอมูลความเห็นจากลูกคา ดังน้ัน

การสงเสริมการตลาดทั้งหลายจะไมประสบความสําเร็จหากการติดตอสื่อสารลมเหลว เมื่อเกิด

ปญหาที่สรางความไมพึงพอใจตอลูกคาทําใหเกิดการรองเรียนขึ้นเพราะตองการใหเกิดการปรับปรุง

และพัฒนาตอไป 

 

5. การดูแลเอาใจใส (Caring) เมื่อลูกคามาใชบริการที่ศูนยบริการลูกคาสัมพันธของ CAT  

ก็ตองการความสะดวกและรวดเร็ว การดูแลเอาใจใสในการใหบริการจากพนักงานไมวาจะเปนคร้ัง

แรกหรือคร้ังใดของการใชบริการหรือไมวาจะเปนพนักงานผูใดที่ใหบริการ 
 

6. ความสําเร็จในการตอบสนองความตองการ (Completion) ลูกคามุงหวังใหไดรับการ 

ตอบสนองความตองการอยางสมบูรณแบบไมวาจะเปนการใหบริการตอบคําถามที่ถูกตอง ที่ตรงกับ

ความตองการของลูกคาในแตละบริการของ CAT แมขั้นตอนการใหบริการมีความซับซอนเพียงใด

ตองจางจํานวนพนักงานมากนอยเพียงใดลูกคาไมมีสวนรับรู ลูกคารูอยางเดียววากระบวนการ

ใหบริการตองตอบสนองความตองการอยางครบถวนไมขาดตกบกพรอง 

 

7. ความสบาย (Comfort) สิ่งแวดลอมการใหบริการไมวาจะเปนอาคาร เคานเตอรใหบริการ 

หองนํ้า ทางเดิน ปายประชาสัมพันธตางๆ จะตองสรางความสบายตาและความสบายใจใหกับลูกคา 
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ตารางท่ี 2  การเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของธุรกิจและของลูกคา  

ที่มา: ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547) 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 

 

ความหมายและคําจํากัดความ 

 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538) ไดอธิบายลักษณะดานประชากรศาสตร  (Demographic) 

ประกอบดวย เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพการสมรส รายได อาชีพ มีความสําคัญตอการบริหาร

การตลาด ซึ่งปจจัยพื้นฐานที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่ควรใหความสนใจ คือ 

 

1. เพศ (Sex) จากการวิจัยทางจิตวิทยาแสดงใหเห็นวา ผูหญิงกับผูชายมีความคิด คานิยม 

และทัศนคติแตกตางกัน เน่ืองจากสังคมและวัฒนธรรมเปนตัวกําหนดบทบาทและกิจกรรมของ

ผูหญิงและผูชายไวแตกตางกัน ซึ่งผูหญิงน้ันถูกจูงใจงายกวาผูชาย รวมทั้งผูหญิงเปนเพศที่มีจิตใจ

ออนไหว หรือเจาอารมณ (Emotional) มีความโอนออนผอนตาม (Submissive) มีความเปนแมบาน

และหยั่งถึงจิตใจของคนไดดีกวาผูชายในขณะที่ผูชายมักใชเหตุผลมากกวาและจดจําขาวสารได

มากกวาผูหญิง เพศจึงเปนตัวแปรหน่ึงที่มีบทบาทตอการเลือกใชบริการ เชน เพศหญิงมักจะเปนผูที่

เลือกใชกลุมบริการโทรศัพทมากกวาเพศชาย 
 

 

สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของธุรกิจ สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา 

1. ผลิตภัณฑ (Product) 

2. ราคา (Price) 

3. การจัดจําหนาย (Place) 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

5. บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employees) 

6. กระบวนการ (Process) 

 

7. ตองมีการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

(Physical Evidences and Presentation) 

1. คุณคาทีจ่ะไดรบั (Customer Value) 

2. ตนทุน (Cost to Customer) 

3. ความสะดวก (Convenience) 

4. การติดตอส่ือสาร (Communication) 

5. การดูแลเอาใจใส (Caring) 

6. ความสําเร็จในการตอบสนองความตองการ             

    (Completion) 

7. ความสบาย (Comfort) 
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2. อายุ (Age) อายุเปนปจจัยหน่ึงที่ทําใหคนมีความคิดและพฤติกรรมที่เหมือนหรือแตกตาง 

กันและเน่ืองจากผลิตภัณฑหรือบริการจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มีอายุ

แตกตาง นักการตลาดจึงจะใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศาสตรที่แตกตางของ

สวนตลาดและไดคนหาความตองการของสวนตลาดสวนลึก (Niche Market) โดยมุงความสําคัญ

ตลาดอายุชวงน้ัน เชน ผูใชบริการกลุมบริการโทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009 สวนมากจะมีอายุ 

15 – 24 ป 
 

3. การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรูมีอิทธิพลตอการเลือกรับการบริการสาขาวิชา 

ที่แตกตางของแตละบุคคลยอมกอใหเกิดความรูสึกนึกคิด อุดมการณ รสนิยม คานิยม และความ

ตองการที่ไมเหมือนกัน เชน ผูที่มีการศึกษาสูงหรือรับรูขาวสารเทคโนโลยีมากกวาก็จะสามารถ

เลือกใชงานกลุมบริการโทรศัพทระหวางประเทศไดอยางละเอียดมากกวาผูที่มีการศึกษานอย 

 

4. รายได (Income) การแบงสวนตลาดตามรายไดเปนอีกวิธีการหน่ึงสําหรับการแบงสวน 

ตลาดที่ใชมาเปนเวลานานสําหรับผลิตภัณฑและบริการ แตตัวแปรดานรายไดยังไมถือวาเปนตัว

คาดการณกลุมผูบริโภคที่ดีที่สุด เปนเพียงสิ่งที่กําหนดความรูสึกนึกคิดและความตองการเกี่ยวกับสิ่ง

ตางๆ และพฤติกรรมตางๆ ของคน เชน ผูที่มีรายไดนอยมักจะเลือกโทรศัพทระหวางประเทศใน

อัตราคาบริการประหยัดมากกวาแบบที่มีอัตราคาบริการในราคาแพงแตคุณภาพดี 
 

5. อาชีพ (Occupation) มักมีอิทธิพลตอการบริโภคของผูบริโภค อาชีพที่แตกตางกันมีผล 

ตอแนวคิด อุดมการณ คานิยมตอสิ่งตางๆ เชน คนที่มีอาชีพรับราชการจะคํานึงถึงเร่ืองของ

สวัสดิการ ศักด์ิศรี และเกียรติภูมิของความเปนขาราชการ ซึ่งตางจากคนที่ทํางานธุรกิจเอกชนที่

คํานึงถึงรายไดและการมีศักด์ิศรีดวยเงินทองที่สามารถใชจายไปกับสิ่งที่ตนเองตองการไดเพื่อรักษา

สถานภาพทางสังคม  

   

 อดุลย  จาตุรงคกุล  (2541)  กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึงอายุ เพศ วงจร

ชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะดังกลาวน้ีมีความสําคัญตอนักการตลาดเพราะ

เกี่ยวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตรชี้ใหเห็น

ถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม และตลาดอ่ืนก็หมดไปหรือลดความสําคัญลง 
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 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ความสําคัญมีดังน้ี 

 

1. อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเร่ือง 

ของอายุดวย 
 

2. เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทํางานนอกบานเพิ่มขึ้นมากเร่ือยๆ นักการตลาด 

ตองคํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายใหญ ซึ่งที่แลวมาผูชายจะเปนผูตัดสินใจซื้อ 

 

3. วงจรชีวิตของครอบครัว ขั้นตอนแตละขั้นของวงจรชีวิตครอบครัวเปนตัวกําหนดที่ 

สําคัญของพฤติกรรม ขั้นตอนของวงจรชีวิตครอบครัว แบงออกเปน 9 ขั้นตอน ซึ่งแตละขั้นตอนจะ

มีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 
 

4. การศึกษาและรายได  การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมากเพราะแบบแผน 

การจายขึ้นอยูกับรายไดคนที่มี  
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

 

ความหมายของทัศนคติ 
 

 ทัศนคติ มีรากศัพทมาจากภาษาละตินวา  Aptus แปลวา  โนมเอียง  ซึ่งนักวิชาการแตละ

ทานไดใหความหมายของทัศนคติ ไวอยางแตกตางกันตามทรรศนะของตน  ดังน้ี 

 

รุงนภา บุญคุม (2536) ทัศนคติ (Attitude) โดยภาพรวมหมายถึง ความรู ความเขาใจ 

ความรูสึกของบุคคลมีตอ  สิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งเปนผลมาจากประสบการณหรือสิ่งแวดลอมอันมี

แนวโนมที่จะใหบุคคลแสดง ปฏิกิริยา และกระทําตอสิ่งน้ัน ๆ ในทางสนับสนุนหรือปฏิเสธ 

ทัศนคติเปนสิ่งที่ไมสามารถมองเห็นไดอยางชัดเจน การที่จะรูถึงทัศนคติของบุคคลใดบุคคลหน่ึง

ไดตองใชวิธีแปลความหมายของ การแสดงออก  
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ศักด์ิไทย  สุรกิจบวร (2545) ใหความหมายของทัศนคติไววา ทัศนคติ  คือ  สภาวะความ

พรอมทางจิตที่เกี่ยวของกับความคิด  ความรูสึก  และแนวโนมของพฤติกรรมบุคคลที่มีตอบุคคล  

สิ่งของ  สถานการณตาง ๆ ไปในทิศทางใดทิศทางหน่ึง และสภาวะความพรอมทางจิตน้ีจะตองอยู

นานพอสมควร 

 

สรอยตระกูล (ติวยานนท)  อรรถมานะ  (2541) ใหความหมายของทัศนคติไววา ทัศนคติ  

คือ  ผลผสมผสานระหวางความนึกคิด  ความเชื่อ  ความคิดเห็น  ความรู  และความรูสึกของบุคคลที่

มีตอสิ่งหน่ึงสิ่งใด  คนใดคนหน่ึง  สถานการณใดสถานการณหน่ึง ๆ  ซึ่งออกมาในทางประเมินคา

อันอาจเปนไปในทางยอมรับหรือปฏิเสธก็ได  และความรูสึกเหลาน้ีมีแนวโนมที่จะกอใหเกิด

พฤติกรรมใดพฤติกรรมหน่ึงขึ้น 

 

พงศ  หรดาล (2540) ใหความหมายของทัศนคติไววา ทัศนคติ  คือ ความรูสึก  ทาที  ความ

คิดเห็น และพฤติกรรมของคนงานที่มีตอเพื่อนรวมงาน  ผูบริหาร  กลุมคน  องคกรหรือ

สภาพแวดลอมอ่ืนๆ  โดยการแสดงออกในลักษณะของความรูสึกหรือทาทีในทางยอมรับหรือ

ปฏิเสธ 

 

Newstrom and Devis (2002)  ใหความหมายของทัศนคติไววา ทัศนคติ  คือ  ความรูสึกหรือ

ความเชื่อ  ซึ่งสวนใหญใชตัดสินวา  พนักงานรับรูสภาวะแวดลอมของพวกเคาอยางไร และผูกพัน

กับการกระทําของพวกเคา หรือมีแนวโนมของการกระทําอยางไร และสุดทายมีพฤติกรรมอยางไร 

 

  Hornby (2001) “Oxford Advanced Learner's Dictionary of Current English”  ให

ความหมายของทัศนคติไววา ทัศนคติ  คือ  วิถีทางที่คุณคิดหรือรูสึกตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงหรือคนใดคน

หน่ึง  และวิถีทางที่คุณประพฤติตอใครหรือคนใดคนหน่ึง  ซึ่งแสดงใหเห็นวา  คุณคิดหรือรูสึก

อยางไร 

 

Gibson (2000)  ใหความหมายของทัศนคติไววา ทัศนคติ  คือ  ตัวตัดสินพฤติกรรม  เปน

ความรูสึกเชิงบวกหรือเชิงลบ  เปนสภาวะจิตใจในการพรอมที่จะสงผลกระทบตอการตอบสนอง

ของบุคคลน้ัน ๆ ตอบุคคลอ่ืน ๆ  ตอวัตถุหรือตอสถานการณ  โดยที่ทัศนคติน้ีสามารถเรียนรูหรือ

จัดการไดโดยใชประสบการณ 
Schermerhorn  (2000)  ใหความหมายของทัศนคติไววา ทัศนคติ  คือ การวางแนวความคิด  

ความรูสึก ใหตอบสนองในเชิงบวกหรือเชิงลบตอคนหรือตอสิ่งของ  ในสภาวะแวดลอมของบุคคล
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น้ันๆ  และทัศนคติน้ันสามารถที่จะรูหรือถูกตีความไดจากสิ่งที่คนพูดออกมาอยางไมเปนทางการ 

หรือจากการสํารวจที่เปนทางการ หรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหลาน้ัน 

 

จากความหมายที่กลาวมาขางตน อาจสรุปไดวา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึก  ความคิดหรือ

ความเชื่อ และแนวโนมที่จะแสดงออกซึ่งพฤติกรรมของบุคคล เปนปฏิกิริยาโตตอบ โดยการ

ประมาณคาวาชอบหรือไมชอบ  ที่จะสงผลกระทบตอการตอบสนองของบุคคลในเชิงบวกหรือเชิง

ลบตอบุคคล  สิ่งของ และสถานการณ  ในสภาวะแวดลอมของบุคคลน้ันๆ  โดยที่ทัศนคติน้ี  

สามารถเรียนรู หรือจัดการไดโดยใชประสบการณ  และทัศนคติน้ันสามารถที่จะรู หรือถูกตีความ

ไดจากสิ่งที่คนพูดออกมาอยางไมเปนทางการ หรือจากการสํารวจที่เปนทางการ หรือจากพฤติกรรม

ของบุคคลเหลาน้ัน 

 

ลักษณะของทัศนคติ  

 

เน่ืองจากวานักจิตวิทยาไดศึกษาในความหมายที่แตกตางกัน  ดังน้ัน จึงควรกลาวถึงลักษณะ

รวม ๆ ของทัศนคติที่ทําใหเกิดความเขาใจทัศนคติใหดีขึ้น (ศักด์ิไทย สุรกิจบวร, 2545) ซึ่งลักษณะ

ของทัศนคติ  สรุปไดดังน้ี 

 

1.  ทัศนคติเปนสิ่งที่เรียนรูได 

 2.  ทัศนคติมีลักษณะที่คงทนถาวรอยูนานพอสมควร 

3.  ทัศนคติมีลักษณะของการประเมินคาอยูในตัว  คือ  บอกลักษณะดี – ไมดี   

ชอบ – ไมชอบ เปนตน 

4.  ทัศนคติทําใหบุคคลที่เปนเจาของพรอมที่จะตอบสนองตอที่หมายของทัศนคติ 

5.  ทัศนคติบอกถึงความสัมพันธระหวางบุคคลกับบุคคล  บุคคลกับสิ่งของและบุคคลกับ 

สถานการณ  น่ันคือ  ทัศนคติยอมมีที่หมายน่ันเอง 
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องคประกอบของทัศนคติ   

 

จากการตรวจเอกสารเกี่ยวกับองคประกอบของทัศนคติ  พบวา  มีผูเสนอความคิดไว                  

3 แบบ  คือ  ทัศนคติแบบ  3  องคประกอบ  ทัศนคติแบบ  2  องคประกอบ และ  ทัศนคติแบบ               

1 องคประกอบ (ธีระพร อุวรรณโณ, 2528) ดังน้ี 

 

1. ทัศนคติมี 3  องคประกอบ  แนวคิดน้ีจะระบุวา  ทัศนคติมี  3  องคประกอบ  ไดแก   

1) องคประกอบดานปญญา (Cognitive Component)  ประกอบดวยความเชื่อ  ความรู  ความคิดและ

ความคิดเห็น  2) องคประกอบดานอารมณ ความรูสึก (Affective Component)  หมายถึงความรูสึก

ชอบ - ไมชอบ  หรือทาทางที่ดี – ไมดี  3) องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component)  

หมายถึง  แนวโนมหรือความพรอมที่บุคคลจะปฏิบัติ  มีนักจิตวิทยาที่สนับสนุนการแบงทัศนคติ

ออกเปน  3  องคประกอบ  ไดแก  Kretch, Crutchfield , Pallachey (1962) และ Triandis (1971) 

 

2. ทัศนคติมี 2  องคประกอบ  แนวคิดน้ีจะระบุวา  ทัศนคติมี  2  องคประกอบ  ไดแก   

1) องคประกอบดานปญญา (Cognitive Component) 2) องคประกอบดานอารมณ ความรูสึก 

(Affective Component) มีนักจิตวิทยาที่สนับสนุนการแบงทัศนคติออกเปน  2  องคประกอบ  ไดแก  

Katz (1950) และ Rosenberg (1956, 1960, 1965) 

 

3. ทัศนคติมีองคประกอบเดียว  แนวคิดน้ีจะระบุวา  ทัศนคติมีองคประกอบเดียว คือ อารมณ 

ความรูสึกในทางชอบหรือไมชอบที่บุคคลมีตอสิ่งหน่ึงสิ่งใด  นักจิตวิทยาที่สนับสนุนแนวคิดน้ี  

ไดแก  Bem (1970)  Fishbein และ Ajzen (1975) Insko (1976) 

 

Gibson (2000)  กลาววา ทัศนคติ  เปนสวนที่ยึดติดแนนกับบุคลิกภาพของบุคคลเรา  ซึ่ง

บุคคลเราจะมีทัศนคติที่เปนโครงสรางอยูแลว  ทางดานความรูสึก  ความเชื่อ อันใดอันหน่ึง  โดยที่

องคประกอบน้ีจะมีความสัมพันธซึ่งกัน และกัน  ซึ่งหมายความวา  การเปลี่ยนแปลงใน

องคประกอบหน่ึงทําให เกิดความเปลี่ ยนแปลงในอีกองคประกอบหน่ึง  ซึ่ งทัศนคติ  3  

องคประกอบ  มีดังน้ี 

 

1. ความรูสึก (Affective) องคประกอบดานอารมณหรือความรูสึก  ของทัศนคติ  คือ  การ 

ไดรับการถายทอด  การเรียนรูมาจากพอ  แม  ครู หรือกลุมของเพื่อนๆ 
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2. ความรู ความเขาใจ (Cognitive) องคประกอบดานความรู  ความเขาใจของทัศนคติจะ 

ประกอบดวย  การรับรูของบุคคล  ความคิดเห็น และความเชื่อของบุคคล  หมายถึง  กระบวนการคิด  

ซึ่งเนนไปที่การใชเหตุผล และตรรกะ  องคประกอบที่สําคัญของความรู ความเขาใจ  คือ  ความเชื่อ

ในการประเมินผลหรือความเชื่อที่ถูกประเมินผลไวแลวโดยตัวเองประเมิน  ซึ่งความเชื่อเหลาน้ีจะ

แสดงออกมาจากความประทับใจในการชอบหรือไมชอบ  ซึ่งบุคคลเหลาน้ันรูสึกตอสิ่งของ หรือ

บุคคลใดบุคคลหน่ึง 

 

3. พฤติกรรม (Behavioral ) องคประกอบดานความรู  ความเขาใจของทัศนคติจะหมายถึง 

แนวโนมหรือความต้ังใจ (Intention) ของคนที่จะแสดงบางสิ่งบางอยางหรือที่จะกระทํา (ประพฤติ)  

บางสิ่งบางอยางตอคนใดคนหน่ึง  สิ่งใดสิ่งหน่ึง  ในทางใดทางหน่ึง  เชน  เปนมิตร  ใหความอบอุน  

กาวราว  เปนศัตรู  เปนตน  โดยที่ความต้ังใจน้ีอาจจะถูกวัด  หรือประเมินออกมาได  จากการ

พิจารณาองคประกอบทางดานพฤติกรรมของทัศนคติ 

 

Schermerhorn  (2000)  กลาววา ทัศนคติ  ประกอบดวย   3  องคประกอบ  ดังน้ี 

 

1. องคประกอบดานความรู ความเขาใจ (Cognitive Component)  คือ  ทัศนคติที่จะสะทอน 

ใหเห็นถึงความเชื่อ  ความคิดเห็น  ความรู  และขอมูลที่บุคคลคนหน่ึงมี  ซึ่งความเชื่อ  จะแสดงให

เห็นถึงความคิดของคน  หรือสิ่งของ และขอสรุปที่บุคคลไดมีตอบุคคลหรือสิ่งของน้ันๆ  เชน  งาน

ของฉันขาดความรับผิดชอบ  เปนตน 

 

2. องคประกอบดานอารมณ ความรูสึก (Affective Component) คือ  ความรูสึกเฉพาะอยาง 

ซึ่งเกี่ยวของกับผลกระทบสวนบุคคล  ซึ่งไดจากสิ่งเราหรือสิ่งที่เกิดกอนทําใหเกิดทัศนคติน้ันๆ  

เชน  ฉันไมชอบงานของฉัน  เปนตน 

 

3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component) คือ  ความต้ังใจที่จะประพฤติ 

ในทางใดทางหน่ึง  โดยมีรากฐานมาจากความรูสึกเฉพาะเจาะจงของบุคคล หรือทัศนคติของบุคคล  

เชน  ฉันกําลังไปทํางานของฉัน  เปนตน 
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ประเภทของทัศนคติ 

 

 การแสดงออกทางทัศนคติสามารถแบงไดเปน  3  ประเภท (ดารณี พานทอง, 2542) คือ 

 

1. ทัศนคติในทางบวก  (Positive  Attitude)  คือ  ความรูสึกตอสิ่งแวดลอมในทางที่ดีหรือ 

ยอมรับ  ความพอใจ  เชน  นักศึกษาที่มีทัศนคติที่ดีตอการโฆษณา  เพราะวิชาการโฆษณาเปนการ

ใหบุคคลไดมีอิสระทางความคิด 

 

2. ทัศนคติในทางลบ  (Negative Attitude)   คือ  การแสดงออก หรือความรูสึกตอสิ่งแวดลอม 

ในทางที่ไมพอใจ  ไมดี  ไมยอมรับ  ไมเห็นดวย  เชน  นิดไมชอบคนเลี้ยงสัตว  เพราะเห็นวาทารุณ

สัตว 

 

3. การไมแสดงออกทางทัศนคติ  หรือมีทัศนคติเฉยๆ  (Negative Attitude)   คือ  มีทัศนคติ 

เปนกลางอาจจะเพราะวาไมมีความรูความเขาใจในเร่ืองน้ันๆ  หรือในเร่ืองน้ันๆ  เราไมมีแนวโนม

ทัศนคติอยูเดิมหรือไมมีแนวโนมทางความรูในเร่ืองน้ันๆ มากอน  เชน  เรามีทัศนคติที่เปนกลางตอ

ตูไมโครเวฟ  เพราะเราไมมีความรูเกี่ยวกับโทษหรือคุณของตูไมโครเวฟมากอน 

 

   จะเห็นไดวาการแสดงออกของทัศนคติน้ัน เกิดจากการกอตัวของทัศนคติที่สะสมไวเปน

ความคิดและความรูสึก  จนสามารถแสดงพฤติกรรมตางๆ ออกมา  ตามทัศนคติตอสิ่งน้ัน 

 

การกอตัวของทัศนคติ (The  Formation  of  Attitude) 

 

การเกิดทัศนคติแตละประเภทน้ัน  จะกอตัวขึ้นมา และเปลี่ยนแปลงไปไดเน่ืองจากปจจัย

หลายประการดวยกัน   ซึ่งในความเปนจริง  ปจจัยตาง ๆ ของการกอตัวของทัศนคติ  ไมไดมีการ

เรียงลําดับตามความสําคัญแตอยางใด  ทั้งน้ีเพราะแตละปจจัย  ปจจัยใดมีความสําคัญมากกวาขึ้นอยู

กับการอางอิงเพื่อกอตัวเปนทัศนคติน้ัน  บุคคลดังกลาวไดเกี่ยวของกับสิ่งของ หรือแนวความคิดที่มี

ลักษณะแตกตางกันไปอยางไร  ซึ่ง Newsom  และ  Carrell   ไดกลาวถึงปจจัยที่กอใหเกิดทัศนคติ   

และอธิบายวา  การเกิดทัศนคติประกอบดวยองคประกอบหลัก  ไดแก 
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1. พื้นฐานของแตละบุคคลหรือเบื้องหลังทางประวัติศาสตร  (Historical  Setting)   

หมายถึง ลักษณะทางดานชีวประวัติของแตละคน  ไดแก  สถานที่เกิด  สถานที่เจริญเติบโต  

สถานภาพทางเศรษฐกิจ  สังคม  และการเมืองที่ผานมาจะเปนตัวหลอหลอมบุคลิกภาพของบุคคล   

และเปนปจจัยนําไปสูการเกิด    ทัศนคติของคนน้ัน ๆ 

 

2. สิ่งแวดลอมทางสังคม  (Social  environment)  ไดแก  การปฏิสัมพันธของมนุษยที่มีตอ 

กันและกัน  เชน  การเปดรับขาวสาร  กลุม และบรรทัดฐานของกลุม  สภาพการณตาง ๆ ที่เกิด

ขึ้นกับบุคคล และประสบการณ 

 

3. กระบวนการสรางบุคลิกภาพ  (Personality  Process)  และสิ่งที่เกิดขึ้นมากอน 

(Predispositions)  เปนกระบวนการขั้นพื้นฐานในการสรางทัศนคติของแตละบุคคล 

 

ดังน้ันจึงสรุปไดวา ทัศนคติ คือ การที่บุคคลไดรับสิ่งเราตางๆ ไมวาจะเปน บุคคล 

สถานการณ หรือวัตถุใดๆ บุคคลน้ันก็จะเกิดความรู ความเขาใจ อารมณ และความรูสึก รวมทั้งจะ

แสดงพฤติกรรมตอสิ่งเราเหลาน้ันออกมา 

 

แนวความคิดเกี่ยวกับการบริการ 

 

ความหมายของการบริการ 
  

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2541) กลาววา บริการ (กริยา) หมายถึง ปฏิบัติ รับใช ใหความสะดวก

ตางๆ เชน รานน้ีบริการลูกคาดี หมายถึง การปฏิบัติรับใชการใหความสะดวกตางๆ เชน ใหบริการ 

ใชบริการ 

 

 Services  หมายถึง  บริการ ผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่บริษัทเสนอกับตลาด ถือเปน

ผลิตภัณฑที่ไมสามารถแตะตองได การบริการ หมายถึง การที่ฝายหน่ึงกระทําการใด ๆ ที่จะปฏิบัติ

ใชใหความสะดวกตางๆ ทั้งน้ี เพื่อตอบสนองความตองการใหอีกฝายหน่ึง ซึ่งสิ่งที่มอบใหน้ันไมมี

รูปราง ไมมีใครสามารถเปนเจาของได ไมมีลักษณะทางกายภาพ และการสงมอบบริการสู

ผูรับบริการเพื่อใชสอยบริการน้ันๆ จะเกิดขึ้นโดยทันทีที่มีการบวนการน้ัน  
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 จากความหมายของการบริการ พอสรุปไดวา การบริการ หมายถึง การปฏิบัติรับใชใหความ

สะดวก เพื่อตอบสนองความตองการอีกฝายหน่ึงเพื่อใหเกิดความพึงพอใจ หรือความพึงพอใจที่

สนองความตองการแกลูกคา 

 

แนวคิดคุณภาพในการบริการ 

 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2541) 

 

ตรวจสอบผลงานการศึกษา: เกี่ยวกับตนแบบของความเขาใจ การวัดและการปรับปรุง 

คุณภาพของการใหบริการผลการศึกษา โดยกลาวไวเบื้องตนวา คุณภาพของการบริการ คือ ความ

แตกตางระหวางความคาดหวังของลูกคากอนการใชบริการ และการรับรูหลักการบริการจริง ซึ่ง

สามารถวัดไดโดยเคร่ืองมือ SERQUAL มีปจจัยการใหบริการ 5 ดานหลัก คือ ความนาเชื่อถือ 

(Reliability) ความตรงตอเวลาในการใหบริการ ความถูกตองในการสงมอบบริการ 

 

1. การตอบสนองอยางรวดเร็ว (Responsiveness) ความเต็มใจในการใหบริการและ 

สามารถตอบสนองในเวลาอันรวดเร็ว 

 

2. ความมั่นใจ (Assurance) ความรูในผลิตภัณฑและมารยาทในการใหบริการของพนักงาน 

 
3. การเขาถึงจิตใจของผูใชบริการ (Empathy) การแสดงออกถึงความสนใจ ใสใจและเขา 

ใจความตองการของลูกคา 

 

4. ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibility) นํ้าเสียงของพนักงาน เสียงในระบบ 

สอบถามอัตโนมัติ 
 

โดยในการรับบริการน้ันมีชองวาง 5 สวน ในบริการที่ไดรับตามโมเดลคุณภาพการบริการ 

 

ชองวางที่ 1 ชองวางระหวางความคาดหวังของผูบริโภคและการรับรูการจัดการ ซึ่งการ

จัดการ กลาวคือ ไมทราบวาผูบริโภคตองการอะไร สาเหตุเกิดจากการไดรับขอมูลการตลาดที่ไม

เพียงพอ การขาดการสื่อสารในองคกร การขาดการสรางความสัมพันธกับลูกคาเฉพาะกลุม 
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ชองวางที่ 2 ชองวางการรับรูการจัดการและการแปลความหมายที่รับรูเปนคุณภาพในการ

บริการที่เจาะจง กลาวคือ ไมไดจัดเตรียมกระบวนการที่เหมาะสมในการใหบริการ เกิดจากการขาด

มาตรฐานในการใหบริการ ขาดการสนับสนุนจากฝายบริหาร หารออกแบบกระบวนการ บริการที่

ไมดี 

 

ชองวางที่ 3 ชองวางระหวางมาตรฐานการใหบริการของบริษัท และการสงมอบบริการ 

กลาวคือ ไมสามารถสงมอบบริการไดตามมาตรฐานที่ต้ังไว เกิดจากคุณภาพของผูใหบริการ เชน 

พนักงานไมไดรับการฝกฝน ขาดทักษะ ทําใหไมสามารถตอบคําถามใหกับผูใชบริการได ขาดการ

จัดการที่จะสนองความตองการใหเหมาะสม 

 

ชองวางที่ 4 ชองวางระหวางการสงมอบบริการและการติดตอสื่อสารสูภายนอก กลาวคือ 

ไมสามารถสงมอบบริการตามที่ไดสื่อสารใหผูบริโภค เกิดจากขาดการจัดการความคาดหวังของ

ผูใชบริการ หรือสัญญากับผูบริโภควาจะไดรับบริการมากกวาความเปนจริง การสื่อสารภายใน

องคกรขาดประสิทธิภาพ เชน ความคาดหวังของลูกคาที่ไดรับจากการโฆษณา จากโบรชัวรของ

โรงพยาบาลแสดงถึงหองที่สวยงาม แตเมื่อลูกคามาใชบริการพบวา หองสกปรกและเกา การ

ติดตอสื่อสารภายนอกเปนสิ่งที่บิดเบือนความคาดหวังของผูบริโภค 

 

ชองวางที่ 5 ชองวางระหวางบริการที่รับรูและบริการที่คาดหวังในบางหนวยงานแกไขเพื่อ

ลดชองวางตามขอ1-4 แลวแตลูกคายังไมพึงพอใจ สวนหน่ึงก็เพราะการรับรูหรือทัศนคติของลูกคา

อาจจะสูงกวาที่จะเปนไปไดในความเปนจริง หรือสวนหน่ึงลูกคายังจําภาพหรือประสบการณไมดี

จริง ถึงแมจะไดปรับเปลี่ยนแตลูกคายังจําภาพเดิมๆอยู 

 

ตนแบบในการวิเคราะหชองวางจะเปนเคร่ืองมือสําหรับผูบริหารในการวิเคราะหปญหา 

คุณภาพ และหาวิธีการที่เหมาะสมในการลดชองวางดังกลาว 

 

กลยุทธทางการตลาดสําหรับกิจการบริการ 

 

 กิจการที่ใหบริการมักจะลาหลังกวา กิจการผลิตสินคาในเร่ืองการตลาด กิจการที่ใหบริการ

สวนใหญมีขนาดเล็ก และไมใชเทคนิควิธีการทางการตลาด หรือการจัดการอยางเปนทางการวิธีทาง

ตลาด 4Ps แบบเดิมน้ันมักจะใหผลดีแกสินคา แตองคประกอบเพิ่มเติมขึ้นอีก 3Ps น้ัน คือ คน 
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(People) หลักฐานทางกายภาพ (Physical evidence) และกระบวนการใหบริการ (Process) ดังน้ัน 

กลยุทธในธุรกิจบริการจึงเปน 7Ps ไดแก 

 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของลูกคา 

ใหพึงพอใจ อาจจะมีตัวตน หรือไมมีตัวตนก็ได 

 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุนของลูกคา 

 

3. สถานที่ (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบัน และกิจกรรม  

ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑ และบริการจากองคกรไปยังตลาด 

 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย 

กับผูซื้อ อาจจะเปนคนหรือไมใชคนในการสื่อสาร 

 

5. บุคลากร (People) ไดแกการเลือกสรร การฝกอบรม และการกระตุนพนักงาน สามารถ 

สรางความแตกตางอยางมากในดานความพึงพอใจของผูบริโภค 

 

6. หลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) ไดแก การพัฒนาและการจัดหารูปแบบใน 

การติดตอใหตรงกับคุณคาในการรับรูของผูบริโภค ในดานความสะอาด ความรวดเร็ว 

 

7. ระบบการใหบริการ (Process) ไดแก วิธีการในการสงมอบบริการ 

 

ขอมูลความหมายและวิวัฒนาการของธุรกิจโทรคมนาคม 

 

 ความหมายและวิวัฒนาการของกิจการสื่อสารโทรคมนาคม (องคการโทรศัพทแหงประเทศ

ไทย, 2522) ไดอธิบายไววา แรกเร่ิมของการประกอบกิจการสื่อสารโทรคมนาคมในประเทศไทยยัง

ไมมีการบัญญัติศัพทเปนภาษาไทยคงใชภาษาอังกฤษทับศัพท เชน Telephone ใชภาษาไทยทับศัพท

วา เตลิกราฟ และตอมาภายหลังจึงไดมีการบัญญัติศัพทเปนภาษาไทยวา โทรเลข คําวา Telephone 

เดิมใชทับศัพทวา เตลิโฟน ซึ่งตอมาก็ไดมีการบัญญัติศัพทเปนภาษาไทยวา โทรศัพท สวนคําวา 

Telecommunication ไดมีการบัญญัติศัพทเปนภาษาไทยไววา โทรคมนาคม ซึ่งใชในความหมาย 
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ทางดานเทคโนโลยี สวนคําที่นํามาใชในธุรกิจการสื่อสารโทรคมนาคมน้ัน ไดแกคําวา การสื่อสาร 

ซึ่งการสื่อสารน้ีจะใชในความหมายรวมที่รวมถึงกิจการโทรเลข โทรศัพท วิทยุโทรเลขและวิทยุ

โทรศัพท โดยไดกําหนดกฎเกณฑไวในพระราชบัญญัติโทรเลข โทรศัพท พ.ศ. 2477 ซึ่งตาม

กฎหมายดังกลาวก็หาไดใหการแยกอยางชัดเจนระหวางกิจการโทรเลขและกิจการโทรศัพท ซึ่งเห็น

ไดวาในเวลาตอมาเมื่อมีการกอต้ังองคการโทรศัพทแหงประเทศไทยขึ้นตามพระราชบัญญัติ

องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย พ.ศ. 2497 ทําใหการประกอบกิจการโทรศัพทโอนยายมาเปน

ขององคการโทรศัพทแหงประเทศไทยแยกออกจากกิจการโทรเลขที่ เปนกิจการของ

กรมไปรษณียโทรเลข 

 

 เมื่อพระราชบัญญัติโทรเลขโทรศัพท พ.ศ. 2477 ไดถูกยกเลิกในภายหลังและไดมีการตรา

กฎหมายขึ้นมาใหม 2 ฉบับ ไดแก พระราชบัญญัติองคกรจัดสรรคลื่นความถี่และกํากับกิจการ

วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศนและกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 2543 และพระราชบัญญัติการ

ประกอบกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 2544 จึงไดมีการนิยามศัพทไวในมาตรา 4 แหงพระราชบัญญัติ

การประกอบกิจการโทรคมนาคม ซึ่งบัญญัติวากิจการโทรคมนาคม หมายความวา กิจการซึ่ง

ใหบริการการสง การแพรหรือการรับเคร่ืองหมายสัญญาณ ตัวหนังสือ ตัวเลข ภาพ เสียง รหัสหรือ

การอ่ืนใด ซึ่งสามารถใหเขาใจความหมายไดโดยระบบสาย ระบบคลื่นความถี่ ระบบแสง ระบบ

แมเหล็กไฟฟา อ่ืนหรือระบบอ่ืนระบบใดระบบหน่ึงหรือหลายระบบรวมกัน หรือกิจการ

โทรคมนาคมตามที่กฎหมายบัญญัติหรือตามที่คณะกรรมการรวมกําหนดใหกิจการโทรคมนาคม 

 

 โครงสรางพื้นฐานของการใหบริการโทรคมนาคมศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและ

คอมพิวเตอรแหงชาติ (NECTEC, 2536) ไดอธิบายไววาเปนโครงสรางพื้นฐานของเทคโนโลยี

สารสนเทศ (Information Technology Infrastructure) ในประเทศที่พัฒนาแลวและโครงสราง

พื้นฐานหลักสําหรับการบริการประชาชนไดมีวิวัฒนาการเปนระยะหรือเปนลูกคลื่นจากเครือขายลํา

คลอง (Canal Network) เปนเครือขายทางรถไฟ (Railway Network) เครือขายสงพลังงานไฟฟา 

(Power Network) เครือขายขนสงดวยรถยนต (Car Network) จนเปนเครือขายขาวสาร(Information 

Network) จากระบบบริการสาธารณะหรือสาธารณูปการเหลาน้ีไดพัฒนาเปนระบบโครงสราง

พื้นฐานในประเทศอุตสาหกรรมหรือประเทศที่พัฒนาแลวจะเห็นไดวาตามหลังอยูในชวงระยะเวลา 

40 – 60 ป ประเทศไทยจึงควรที่จะพัฒนาเครือขายขาวสารใหเปนระบบสาธารณูปการเพื่อไมใหลา

หลังเกินไป 
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 การพัฒนาเทคโนโลยีโทรคมนาคมเกิดควบคูไปกับความกาวหนาของเทคโนโลยี

อิเล็กทรอนิกสหลังป ค.ศ. 1950 ไดมีการพัฒนาอิเล็กทรอนิกสในของแข็งที่เรียกวา โซลิตสเตท 

อิเล็กทรอนิกส (Solid - State Electronics) และความกาวหนาในระยะตอมาทําใหเคร่ือง

อิเล็กทรอนิกสมีขนาดเล็กลงแตมีประสิทธิภาพสูงขึ้นจากแผนสารกึ่งนําขนาดจ๋ิวที่สามารถสราง

วงจรที่ประกอบดวยทรานซิสเตอรหลายพันตัวที่เรียกวา วงจรรวม หรือ IC (Integrated Circuits) 

และยังมีการพัฒนาใหมีความจุเพิ่มมากขึ้นจนสามารถบรรจุทรานซิสเตอรไดหลายลานตัว 

 

 การสื่อสัญญาณเทคโนโลยีเปลี่ยนจากวงจรอนาล็อกเปนวงจรดิจิตอลที่สามารถเก็บคา

สัญญาณไวไดเรียกวา หนวยความจํา (Memory) สามารถใชประมวลสัญญาณได ทําใหเกิดการ

พัฒนาเทคโนโลยีคอมพิวเตอรขึ้น นอกจากน้ียังมีการพัฒนาวัสดุที่ใชเปนสายเคเบิลสงสัญญาณ ซึ่ง

เดิมใชเคเบิลทองแดงมาเปนเคเบิลที่ทําดวยใยแกว หรือ Optical Fiber ที่สามารถสงสัญญาณความถี่

สูงจนถึงระดับความถี่ของแสงที่ใชเลเซอร (Laser) เปนตัวกําเนิดสัญญาณ การสงสัญญาณความถี่สูง

ผานใยแกวทําใหสามารถสงขาวสารและขอมูลในปริมาณสูงและราคาถูกลง 

 

 การพัฒนาเทคโนโลยีดังกลาวขางตนอาจกลาวอยางกวางๆ ไดวาความกาวหนาของ

เทคโนโลยีโทรคมนาคมเกิดจากความกาวหนาของเทคโนโลยีใน 3 ดานดวยกัน คือ  

 

1. เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส (Electronics Technology) ที่ไดพัฒนาใหชิ้นสวนและอุปกรณ 

อิเล็กทรอนิกสใหมีขนาดเล็กลงและราคาถูกลง 

 

2. เทคโนโลยีดิจิตอล (Digital Technology) ที่ไดพัฒนาใหอุปกรณอิเล็กทรอนิกสทํางาน 

ไดคลองตัวรวมเร็วขึ้นและมีปญญาหรือความฉลาดมากขึ้น 

 

3. เทคโนโลยีออพติคอล (Optical Technology หรือ Photonic Technology) ที่ไดพัฒนา 

เคเบิลใยแสงรวมทั้งอุปกรณที่ทํางานที่ความถี่แสงใหสามารถสงสัญญาณที่มีความถี่สูงขึ้นและสง

ขอมูลไดมากขึ้นหรือแถบความถี่ที่กวางขึ้นรวมทั้งการเก็บขอมูลไดมากขึ้นในราคาถูกลง 

 

 เทคโนโลยีโทรคมนาคมไดพัฒนาอยางตอเน่ืองจนถึงวิวัฒนาการของการเปดเสรีธุรกิจ

โทรคมนาคม การเปดเสรีธุรกิจโทรคมนาคมในไทยรวมถึงการแปรสภาพสวนงานรัฐวิสาหกิจเปน

รูปเอกชนบทบาทขององคกรตางๆ ในการดําเนินนโยบายน้ี การใหบริการที่เพียงพอและการ
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คุมครองผูบริโภค การพัฒนาทรัพยากรบุคคล กฎหมายที่เกี่ยวของ การคนหาวิจัยดานเทคโนโลยี

โทรคมนาคมโดยตรงและในสวนที่สนับสนุนเทคโนโลยีสารสนเทศและคอมพิวเตอร การเร่ิม

พัฒนาอุตสาหกรรมโทรคมนาคมไทยไปสูการผลิตอุปกรณดวยเทคโนโลยีของไทย รวมถึงการ

พัฒนาประเทศใหปรับตัวไปสูการเปนศูนยกลางโทรคมนาคมภูมิภาคเพื่อรับการแขงขันระดับสากล

มีประเด็นสําคัญโดยสังเขปดังน้ี 

 

 บทบาทสวนงานของรัฐ รัฐบาลทําหนาที่ฝายบริหารราชการแผนดินโดยกระทรวงและ

ทบวงตางๆ กระทรวงและสวนราชการที่เกี่ยวของจะทําหนาที่เกี่ยวกับการกําหนดนโยบายและการ

วางกฎหมายที่เกี่ยวของกับการดําเนินธุรกิจสื่อสารโทรคมนาคมโดยรัฐสภาเปนผูใหความเห็นชอบ

รางกฎหมายและตราเปนบทบัญญัติใชบริหารงานตอไป 

 

 บทบาทของผูกํากับดูแล ปจจุบันการกํากับดูแลเปนอํานาจของกระทรวงคมนาคมโดยตรง

และใหกรมไปรษณียโทรเลข องคการโทรศัพทแหงประเทศไทยและการสื่อสารแหงประเทศไทย

เปนผูดําเนินการแทนหนวยงานระดับชาติที่กํากับดูแล (National Regulation) กิจการสื่อสาร

โทรคมนาคมที่เปนอิสระยังไมมีในสภาวะการดําเนินธุรกิจแขงขันเสรีจําเปนตองตรากฎหมายจัดต้ัง

องคกรอิสระคือ คณะกรรมการสื่อสารแหงชาติ หรือ กสช. เพื่อทําหนาที่นํานโยบายจากรัฐบาลและ

กระทรวงคมนาคมในสวนที่เกี่ยวของกับกิจการโทรคมนาคมมาใชกับการดูแลและอนุญาตใหผู

ดําเนินธุรกิจบริการโทรคมนาคม 

 

บทบาทผูประกอบการ ผูประกอบการธุรกิจโทรคมนาคมตางๆ ทั้งภาครัฐและภาคเอกชน 

คือ ผูใหบริการแกสาธารณะ การปรับปรุงแกไขและตรากฎหมายใหมที่จะสนับสนุนการดําเนิน

ธุรกิจแขงขันเสรีจะชวยแกปญหาการผูกขาดแกรัฐแตผู เดียวไดและเปนการเปดโอกาสให

ภาคเอกชนผูสนใจจะประกอบธุรกิจโทรคมนาคมไทยสามารถเขาดําเนินการแขงขันได สวน

องคการโทรศัพทแหงประเทศไทยและการสื่อสารแหงประเทศไทยก็จะตองการรางกฎหมายยกเลิก

พระราชบัญญัติเดิมเพื่อยกเลิกการผูกขาดและใหมีสถานะเปนบริษัทจํากัดและบริษัทมหาชนจํากัด

ตอไปตามลําดับเพื่อใหมีความคลองตัวในการบริหารงานแบบเอกชนและมีประสิทธิภาพในการ

แขงขันเสรีกับผูประกอบการรายอ่ืนตอไป ผูประกอบการทุกรายจะตองไดรับใบอนุญาตการ

ประกอบการธุรกิจจากคณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแหงชาติ (กทช.) 
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 บทบาทของผูใชบริการ ผูใชบริการโทรคมนาคมตองไดรับความเอาใจใสดูแลใหไดรับ

บริการที่ทั่วถึงคุณภาพดีมีอัตราคาบริการที่ยุติธรรมรวมถึงการไดรับความคุมครองทั้งในแงความ

ปลอดภัยของขาวสารและการปลอดภัยจากการถูกละเมิดขาวสารสวนบุคคลโดยหลักการที่จะ

สงเสริมใหผูใชบริการรวมตัวจัดต้ังเปนชมรมหรือสมาคมผูใชบริการเพื่อเปนองคประกอบในการ

สรางความสมดุลระหวางผูกํากับดูแลผูประกอบการและผูใชบริการในกรอบของกฎหมายและ

ระเบียบ 

 

 ประเภทของบริการโทรคมนาคมแบงออกเปน 4 ประเภท คือ บริการโทรคมนาคมพื้นฐาน 

(Basic Service) บริการโทรคมนาคมมูลคาเสริม (Value Added Service) บริการโทรคมนาคมดาน

เทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) และบริการพหุสื่อ (Multimedia) ในแตละ

ประเภทกระทรวงคมนาคมหรือคณะกรรมการการสื่อสารแหงชาติจะเปนผูกําหนดลักษณะชนิด

และเงื่อนไขกอนกําหนดการเปดแขงขันเสรี เงื่อนไขที่จะกําหนดใหบริการโทรคมนาคมอาจมีการ

ประสานอยางใกลชิดกับสวนราชการที่เกี่ยวของ 

 

 ประเภทของผูประกอบการแบงออกเปน 3 ประเภท คือ ผูใหบริการโทรคมนาคม (Service 

Provider) ผูใหบริการโครงขายโทรคมนาคม (Network Provider) และผูประกอบการ ซึ่งใหทั้ง

บริการโครงขายโทรคมนาคมและบริการโทรคมนาคมพรอมกัน (Network and Service Provider) 

ทั้งน้ีผูประกอบการแตละประเภทจะมีเงื่อนไขในการรับใบอนุญาตเฉพาะประเภท 

 

 หลักเกณฑการเปดเสรีธุรกิจโทรคมนาคมหลักการที่สําคัญ คือ ใหผูประกอบการแขงขันทั้ง

การใหบริการโทรคมนาคมหรือการพัฒนาโครงขายโทรคมนาคมใหเหมาะสมกับความตองการของ

ผูใช สภาวะเศรษฐกิจและสังคมโดยใหคณะกรรมการการสื่อสารแหงชาติกําหนดกฎเกณฑ กติกา 

ระเบียบ ขอบังคับในการแขงขัน รวมถึงขอมูลตางๆ ที่ผูประกอบการควรทราบ (ประสิทธิ์ ทีฆพุฒิ, 

2549) 

 

 กระแสผลักดันที่ทําใหเกิดหนวยงานกํากับดูแลอิสระที่สําคัญอีกประการหน่ึง คือ 

ขอกําหนดขอที่ 5 ในเอกสารอางอิงขององคการการคาโลก (WTO Reference Paper) ซึ่งระบุให

หนวยงานกํากับดูแลตองแยกออกจากผูใหบริการโทรคมนาคมขั้นพื้นฐานและไมตองมีความ

รับผิดชอบ (Accountability) ตอผูใหบริการโทรคมนาคมรายใดนอกจากน้ีการตัดสินใจและ

กระบวนการที่ใชของหนวยงานกํากับดูแลจะตองยุติธรรมตอผูประกอบการทั้งหมดในตลาดในชวง

ทศวรรษที่ผานมาพอสรุปไดวาโทรคมนาคมของไทยไดเกิดการเปลี่ยนแปลง  4 ทิศทาง คือ บทบาท
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ที่เพิ่มขึ้นของผูประกอบการเอกชนการเปดเสรีเพื่อสรางการแขงขันในตลาดโทรคมนาคม การจัดต้ัง

หนวยงานกํากับดูแลอิสระจากภาครัฐและการเกิดขึ้นของการสื่อสารโทรคมนาคมยุคใหม การ

หลอมรวมเทคโนโลยีและบริการโทรคมนาคม (Convergence Technology) 

 

ประวัติความเปนมา การวางกลยุทธและลักษณะของบริการ CAT 009 

ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) หรือ CAT 
 

ประวัติความเปนมา 
 

 บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) เปนบริษัทที่ ดําเนินธุรกิจดานสื่อสาร

โทรคมนาคมทั้งภายในและระหวางประเทศทําการจดทะเบียนจัดต้ังเปนบริษัทมหาชนไดจด

ทะเบียนจัดต้ังเมื่อวันที่ 14 สิงหาคม 2546 โดยการแปลงสภาพจากการสื่อสารแหงประเทศไทยตาม

พระราชบัญญัติทุนรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2542 และไดรับโอนกิจการ สิทธิ หน้ี ความรับผิดชอบและ

สินทรัพยของการสื่อสารแหงประเทศไทยในสวนที่เกี่ยวกับกิจการโทรคมนาคมทั้งหมด เพื่อใหการ

ดําเนินงานเปนไปอยางตอเน่ืองและมีประสิทธิภาพ ทั้งน้ีบริษัทยังคงมีสภาพเปนรัฐวิสาหกิจสังกัด

กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร โดยมีกระทรวงการคลังเปนผูถือหุน 100% ของทุน

จดทะเบียนการวางกลยุทธของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ในป พ.ศ. 2554 

 

 ในป 2553 บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) หรือ CAT เผชิญกับภาวะถดถอย 

เน่ืองจากผลกระทบจากความเปลี่ยนแปลงในสภาพการดําเนินธุรกิจโทรคมนาคมและกฎเกณฑ

ขอบังคับที่ควบคุมธุรกิจโทรคมนาคม รวมทั้งความไมแนนอนตางๆ ไมวาจะเปนการประมูล

ใบอนุญาตคลื่นความถี่ 3G หรือนโยบายการเปดเสรีตลาดโทรคมนาคม ซึ่งสงผลใหมีผูแขงขันราย

ใหมเขาสูตลาดเพิ่มขึ้นอยางตอเน่ือง  

 

 CAT จึงไดจัดทําแผนธุรกิจเพื่อการพลิกฟนฐานะการเงินป 2554-2558 ที่สอดคลองกับ

สภาพการดําเนินธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงไป โดยวางยุทธศาสตรที่มุงเนนถึงความตองการในการพัฒนา

และตอยอดธุรกิจทางดาน Telecommunication Platform เพิ่มการใชประโยชนสูงสุดจากระบบ

โครงขายของ CAT รวมทั้งพัฒนาความสามารถในการใหบริการธุรกิจที่มีรายละเอียดในผลิตภัณฑ 

(Content) ที่สามารถเพิ่มมูลคาใหกับองคกรไดมากขึ้น เชน การใหบริการสื่อสาระความบันเทิงและ

วิธีแกปญหา (Solution) ตางๆ 
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 ผูบริหาร CAT ไดมีการทบทวนและกําหนดวิสัยทัศน พันธกิจ และเปาหมายเชิงกลยุทธ

ของ CAT ใหม เพื่อเปนแนวทางในการดําเนินธุรกิจในทิศทางที่จะเสริมสรางความแข็งแกรงใน

ตลาดและเพิ่มมูลคาขององคกรตอไป ดังน้ี 

 

วิสัยทัศน (Vision) 

 

 “ผูนําดานการเชื่อมโยงเพื่อนําเสนอสาระความบันเทิงและเสริมความแข็งแกรงทางธุรกิจ” 

 

พันธกิจ (Mission) 

 

1. มอบประสบการณดีๆ แกลูกคาดวยสื่อที่หลากหลาย (Multimedia) ชั้นนํา 

2. ใหบริการเครือขายการสื่อสารดวยเทคโนโลยีและการบริการที่ดีที่สุด 

3. เปนพันธมิตรชั้นนําขององคกรทั้งในและตางประเทศในดานการติดตอสื่อสาร 

4. เปนรัฐวิสาหกิจที่ดําเนินงานอยางโปรงใส มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด 

5. มีวัฒนธรรมองคกรที่เปนหน่ึงเดียวกันและมีความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม 

 

เปาหมายเชิงกลยุทธ (Strategic Objectives) 

 

1. เพิ่มชองทางการใหบริการที่หลากหลายและครอบคลุมทั่วประเทศ เพื่อสราง 

ประสบการณการใชงานที่ดีใหแกลูกคา 
 

2. เปนผูใหบริการ 3G ที่มีเครือขายครอบคลุมทั่วประเทศรายแรกภายในตนป 2554 และ 

เพิ่มรายไดจากการใหบริการขอมูลและเสียง 

 

3. สรางพันธมิตรธุรกิจดานรายละเอียดในผลิตภัณฑ (Content) เพื่อเพิ่มสัดสวนรายได 

จากธุรกิจดิจิตอลไมนอยกวารอยละ 25 ของรายไดบริษัทฯ ภายในป 2558 
 

4. เปนผูนําดานเครือขายการสื่อสารที่มีคุณภาพการบริการที่ดีที่สุดในประเทศไทย 
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5. บุกเบิกเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใชในการจัดการโครงขายสื่อสารอยางเหมาะสม 

 

6. พัฒนาศูนยธุรกิจเพื่อใหบริการครบวงจรในดานโทรคมนาคมและการเชื่อมโยงดาน 

การสื่อสารแกลูกคาองคกรและพันธมิตรทางธุรกิจ 

 

7. สรางพันธมิตรกับรัฐบาล รัฐวิสาหกิจและบริษัทเอกชนอ่ืน เพื่อผนึกกําลังในการ 

ใหบริการธุรกิจโทรคมนาคม 

8. ขยายและสรางความสัมพันธเชิงรุกทางธุรกิจกับผูใหบริการโทรคมนาคมชั้นนําใน 

ระดับภูมิภาคภายในป 2558 

 

9. สรางวัฒนธรรมองคกรที่สนับสนุนการดําเนินงานอยางโปรงใสพรอมกับ 

ประสิทธิภาพอยางสูงสุดในการใหบริการแกลูกคาทั้งภายในและภายนอก 

 

10. เพิ่มประสิทธิผลการทํางานของบุคลากรใหเทียบเทาบริษัทชั้นนําภายในป 2558 

 

11. ลดผลกระทบจากการสิ้นสุดสัมปทานและสามารถดําเนินธุรกิจและสรางผลกําไรโดย 

ปราศจากการพึ่งพารายไดจากสัมปทานไดภายในป 2558 

 

12. สนับสนุนโครงการที่กอใหเกิดความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมอยางตอเน่ือง 

 

 เน่ืองจากสภาพการดําเนินธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงและความไมแนนอนในอุตสาหกรรม

โทรคมนาคม CAT จึงไดประมาณการผลประกอบการระหวางป 2554-2558 ในแผนธุรกิจโดยต้ังอยู

บนสมมุติฐานที่สําคัญ 3 ประการ ดังตอไปน้ี 

 

1. การประมูลคลื่นความถี่ 3G คาดวาจะแลวเสร็จในชวงกลางป 2554 เน่ืองจากรายไดหลัก 

ของ CAT มาจากธุรกิจรวมการงาน ดังน้ัน การประมูลคลื่นความถี่ 3G จะสงผลกระทบตอสวนแบง

รายไดสัมปทานในการจัดทําแผนธุรกิจน้ี CAT มีการประมาณการรายรับของธุรกิจรวมการงานใหม 

โดยอยูบนสมมุติฐานวาการประมูลใบอนุญาต 3G จะแลวเสร็จในกลางป 2554 และอัตราการ

เคลื่อนยายของผูใชบริการจากคลื่นความถี่ 2G ไปเปน 3G นับต้ังแตป 2555 เปนตนไป 
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2. CAT สามารถควบรวมกิจการกับ HUTCH ใหแลวเสร็จภายในสิ้นป 2553 และพรอม 

ใหบริการภายใตโครงขายเดียวกันไดในป 2554 ซึ่งจะทําให CAT กลายเปนผูใหบริการมือถือราย

แรกที่มีเครือขาย 3G ครอบคลุมทั่วประเทศและคาดวาจะสรางรายไดของธุรกิจสื่อสารไรสายของ 

CAT ใหเติบโตขึ้นอยางมากเพื่อชดเชยรายไดที่ลดลงจากธุรกิจรวมการงานของ CAT 

 

3. โครงการ FTTx พรอมใหบริการในป 2555 อินเทอรเน็ตความเร็วสูงโดยเทคโนโลยี  

FTTx คาดวาจะตอบรับความตองการของตลาดในอนาคตเน่ืองจากความตองการบริโภคขอมูล

สาระความบันเทิงมีมากขึ้น 

 

                   หนวย : ลานบาท 

 6,000          5,155 

 5,000                            4,089         3,712          3,539          

 4,000                                                                                   3,383        3,278                                       

 3,000 

 2,000 

 1,000 

       

                      2553         2554   2555       2556          2557  2558 

  (ประมาณการ) 
 
ภาพท่ี 3  ประมาณการรายไดธุรกิจโทรศัพทระหวางประเทศ 

ที่มา: การวางกลยุทธของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ในป พ.ศ. 2554 

           

 เน่ืองจากการแขงขันที่รุนแรงจากบริษัทเอกชนอันเปนผลใหจํานวนนาทีของการใหบริการ

ของ CAT และราคาเฉลี่ยตอนาทีที่ลดลง ธุรกิจโทรศัพทระหวางประเทศไดวางเปาหมายที่จะรักษา

สวนแบงการตลาดและระดับรายไดของ CAT ใหไดในระยะยาวเพื่อชะลอการลดลงของรายได

ธุรกิจโทรศัพทระหวางประเทศ โดยจะมีอัตราการหดตัวของรายไดอยูที่ 5 เปอรเซ็นตตอป โดยคาด

วาตลาดบริการโทรศัพทระหวางประเทศจะเร่ิมอยูตัวมากขึ้นในป 2556-2558 
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ลักษณะบริการโทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009 

 

 บริการฯ CAT 009 เปนอีกหน่ึงบริการที่ใชเทคโนโลยีอินเทอรเน็ตเขามารองรับการใชงาน

ของผูใชบริการหรือเรียกวา Voice Over Internet Protocol (VoIP) โดยสามารถรองรับการ

ติดตอสื่อสารไดทั่วโลก ซึ่งสามารถใชงานโทรศัพทติดตอถึงปลายทางไดงายและมีราคาที่ประหยัด 

ดวยความพิเศษที่แตกตางของบริการฯ CAT 009 จึงเปนอีกทางเลือกหน่ึงใหกับผูใชบริการที่

ตองการใชบริการโทรศัพทระหวางประเทศ ที่เปนบริการโทรศัพทระหวางประเทศราคาประหยัด

กวาผูใหบริการรายอ่ืนและสามารถใชงานโดยที่ไมไมมีคลื่นสัญญาณอ่ืนๆ มารบกวนระหวางการ

สนทนา 

 

วิธีการใชบริการฯ 

 

 ผูใชบริการฯ สามารถโทรไดจากเคร่ืองโทรศัพทพื้นฐาน (TOT, TT&T, True) 

โทรศัพทมือถือ(AIS, DTAC, True Move, DPC, Hutch) และโทรศัพท PCT ดวยการกดรหัส 009 

รหัสประเทศ รหัสเมืองหรือรหัสโทรศัพทเคลื่อนที่และหมายเลขปลายทาง เชน ตองการโทรศัพท

ไปยังประเทศญ่ีปุนในเมืองโตเกียวดวยการกด 009 + 81 + 3 + XXXXXXXX ซึ่งมีเงื่อนไขพิเศษ 

ดังน้ี 

 

1. สามารถใชบริการโทรศัพทไดโดยไมตองจดทะเบียนเลขหมายการใชบริการโทรศัพท 

ระหวางประเทศ 

 

2. สําหรับผูใชบริการโทรศัพทระหวางประเทศที่จดทะเบียน VOLUME DISCOUNT จะ 

ไดรับสวนลดในการใชงานโทรศัพทเพิ่ม 5% (VOLUME DISCOUNT คือ การใชบริการโทรศัพท

ระหวางประเทศ ระบบอัตโนมัติ (ISD) และบริการ CAT009 ในอัตราคาบริการ 50,000 บาท ขึ้นไป

ตอเดือนในใบการแจงชําระคาใชบริการมีสวนลด 5 % ต้ังแตอัตราคาบริการ 1 บาทแรกของคา

โทรศัพท) อัตราคาใชบริการ 
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  คิดอัตราคาใชบริการโทรศัพทระหวางประเทศแบบอัตราเดียวตลอด 24 ชั่วโมง โดยการคิด

อัตราคาใชบริการอยางตํ่าจะคิดเปน 1 นาที ซึ่งนาทีตอไปจะคิดอัตราคาใชบริการเปนหนวยๆ ละ 6 

วินาที สวนเศษของหนวยคิดเปน 1 หนวย และปจจุบันยังสามารถเรียกใชบริการโทรศัพทระหวาง

ประเทศได 231 ประเทศ 

 

ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

 วิไล สุวรัตน (2550) ศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูใชบริการโทรศัพท

ระหวางประเทศ ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1) ปจจัยสวนบุคคล และ 2) การรับรูขอมูลบริการ

โทรศัพทระหวางประเทศผานสื่อสารการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูใชบริการโทรศัพท

ระหวางประเทศ ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) มีวิธีการศึกษาโดยใชวิธีวิจัยเชิง

พรรณนา (Descriptive Research) และใชเทคนิคการวิจัยแบบสํารวจ (Survey Method) จากกลุม

ตัวอยางดวยแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด แลวนําไปวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ ประกอบดวยคา

รอยละ คาเฉลี่ย คาความถี่  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน Chi-square สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 

และการวิเคราะหเน้ือหา 

 

 ผลการศึกษาพบวา 1) ระดับความสัมพันธเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล พบวา อาชีพมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทระหวางประเทศ โดยอาชีพที่มีความสัมพันธมาก

ที่สุด คือพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาคือขาราชการ / พนักงานของรัฐ และอาชีพที่มี

ความสัมพันธนอยที่สุด คือ อาชีพอิสระ / รับจาง / แมบาน  2) ระดับความสัมพันธเกี่ยวกับการรับรู

ขอมูลบริการโทรศัพทระหวางประเทศของ บมจ. กสท โทรคมนาคม ผานการสื่อสารการตลาดใน

ทุกดานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูใชบริการโทรศัพทระหวางประเทศ โดยการรับรูผาน

พนักงานขายมีความสัมพันธมากที่สุดกับพฤติกรรมดานการคนหาขอมูลและการตัดสินใจ  3) ผล

การเปรียบเทียบพฤติกรรมผูใชบริการโทรศัพทระหวางประเทศในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา เพศ

ชายมีระดับการรับรูขอมูลบริการโทรศัพทระหวางประเทศมากกวาเพศหญิง สําหรับ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ ตําแหนง และรายไดที่แตกตางกัน สงผลใหมีระดับการรับรูที่แตกตางกัน สวนการ

รับรูขอมูลโทรศัพทระหวางประเทศของ บมจ. กสท โทรคมนาคม ผานการสื่อสารการตลาด ไดแก 

การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการขายโดยพนักงาน ที่แตกตางกัน สงผล

ใหผูใชบริการมีพฤติกรรมแตกตางกัน  4) ระดับความสัมพันธเชิงทํานายการรับรูขอมูลบริการ

โทรศัพทระหวางประเทศของ บมจ. กสท โทรคมนาคม ผานการสื่อสารการตลาด พบวาตัวแปร        
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4 ดาน ไดแก การรับรูขอมูลจากการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการขาย

โดยพนักงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูใชบริการโทรศัพทระหวางประเทศ ไดแก การับรู การ

คนหาขอมูล การตัดสินใจ และพฤติกรรมหลังการใชบริการ 

 

 อุทิศ  สายบุญมี (2548) ศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชบริการโทรศัพท

ระหวางประเทศ TOT 008 มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาระดับความพึงพอใจของผูใชบริกรโทรศัพท

ระหวางประเทศ  TOT 008 และเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจของผูใชบริการโทรศัพทระหวาง

ประเทศ TOT 008 จําแนก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได  และผูวิจัยใชแบบสอบถามเปน

เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยาง จํานวน 400 คน แลวนําขอมูลไปวิเคราะหโดยใช

สถิติ ประกอบดวยคารอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต  คาความถี่  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบ

สมมติฐานโดยใชสถิติคาที่ทดสอบคาเฉลี่ยความแตกตางรายคู 

 

 ผลการวิจัย พบวา 1) ระดับความพึงพอใจตอการใชบริการโทรศัพทระหวางประเทศ TOT 

008 พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอการใชบริการโทรศัพท TOT 008 ดานสินคาและบริการ 

ดานราคา ดานสถานที่ใหบริการ และชองทางการจัดจําหนาย อยูในระดับมาก และมีความพึงพอใจ

ดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับปานกลาง  2) การเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจของ

ผูใชบริการโทรศัพทระหวางประเทศ พบวา 2.1) เพศที่ตางกันจะมีความพึงพอใจตอการใชบริการ

โทรศัพทระหวางประเทศ TOT 008 ไมตางกันในทุกๆ ดาน ความแตกตางของระดับความพึงพอใจ

ตอการใชบริการ  พบวามีความแตกตางของคาเฉลี่ยของความพึงพอใจตอการใชบริการโทรศัพท

ระหวางประเทศ TOT 008  2.2) กลุมอายุที่แตกตางกันโดยผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 26 – 35 ป 

สวนใหญมีความพึงพอใจดานสินคาและบริการ ผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 36 – 45 ป สวนใหญมี

ความพึงพอใจดานราคาและดานสถานที่ และชองทางการจัดจําหนายมากกวา ผูใชบริการที่มีอายุ

นอยกวา 26 ป มีความพึงพอใจดานการสงเสริมการตลาดมากกวา  2.3) กลุมการศึกษา พบวา 

ผูใชบริการสวนใหญสําเร็จการศึกษาระดับ ปวส. / อนุปริญญา มีความพึงพอใจดานสินคาและ

บริการ ดานราคา ดานสถานที่ และชองทางการจัดจําหนายมากกวา  2.4) กลุมอาชีพสวนใหญเปน

พนักงานบริษัท มีควมพึงพอใจดานสินคาและบริการมากกวา กลุมอาชีพสวนใหญมีความพึงพอใจ

ไมแตกตางกัน ไมวา ดานราคา ดานสถานที่และชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด  

2.5) รายได พบวา ผูใชบริการสวนใหญมีรายได 10,001 – 20,000  บาท มีความพึงพอใจดานสินคา

และบริการ ดานราคามากกวาผูใชบริการสวนใหญที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท มีความพึงพอใจ

ดานสถานที่และชองทางการจัดจําหนายมากกวา ผูใชบริการสวนใหญที่มีรายได 10,000 บาท หรือ

นอยกวา มีความพึงพอใจดานการสงเสริมการตลาดมากกวา 
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วิสิทธิ์  คุณนิรันดร (2545) ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ DTAC 

ภายในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษากลุมตัวอยางพบวา ปจจัยที่ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 

ใชในการตัดสินใจใชบริการ โดยใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ โดยเฉพาะอยาง

ยิ่งพื้นที่ครอบคลุมสัญญาณมากที่สุด ตามดวยปจจัยราคา ในสวนของการคิดคาโทรตามจริงเปน

วินาทีและการคิดคาโทรเปนอัตราเดียวกันทั่วประเทศ ผลจากการศึกษายังพบอีกวา เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา ที่แตกตางกัน ไมมีผลตอปจจัยในการพิจารณาตัดสินใจใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 

DTAC แตบุคลิกภาพที่แตกตางกัน จะมีผลตอปจจัยในการพิจารณาตัดสินใจใชบริการ

โทรศัพทเคลื่อนที่ DTAC การใชดาราหรือผูมี ชื่อเสียงมีผลตอการตัดสินใจปานกลางเทาน้ัน แต

ตนเองและครอบครัวจะมีผลตอการตัดสินใจที่สูงกวาการใชดาราหรือผูมีชื่อเสียง และความตองการ

ใชโทรศัพทเคลื่อนที่ เพื่อติดตอสื่อสารเร่ืองงานและเร่ืองสวนตัว ถือเปนอีกปจจัยที่มีผลตอการ

ตัดสินใจที่สูงในการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 

 

ตาวี  พานิช ( 2544) ศึกษาเร่ือง การรับรูขาวสาร ทัศนคติ และพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร

ของผูใชรถยนต เกี่ยวกับโครงการรณรงคการเติมนํ้ามันเบนซินที่มีคาออกเทนที่เหมาะสมกับ

เคร่ืองยนต พบวา พฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากสื่อ ไดแก สื่อมวลชน สื่อเฉพาะกิจ และสื่อ

บุคคลของผูใชรถยนตในกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ และมีทัศนคติที่ดีเชนกัน นอกจากน้ีสื่อ

มวลชลยังเปนสวนสําคัญที่ทําหนาที่เปนสื่อกลางในการเผยแพรขาวสารไปยังผู รับไดอยางมี

ประสิทธิภาพดวย 

 

ชลธิชา  นิรามิษ (2547) ไดศึกษาเร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอปริมาณการใชโทรศัพททางไกล

ราคาประหยัด Y-tel 1234 โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่มีตอปริมาณการใชโทรศัพททางไกล

ราคาประหยัด ประกอบดวย ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยดานสังคม ปละปจจัยดานคูแขงขัน จาก

การศึกษาพบวาปจจัยที่มีผลตอปริมาณการใชบริการจะเกี่ยวของกับคาใชจาย ไดแก รายได สภาพ

เศรษฐกิจภายในครอบครัว นอกจากน้ัน ยังพบวา บริการโทรศัพททางไกลราคาประหยัดเปนที่

ยอมรับในสังคมทําใหประชาชนหันมาสนใจเลือกใชบริการมากขึ้น โดยกลุมที่มีอิทธิพลตอการ

เลือกใชบริการ ประกอบดวย การแนะนําจากเพื่อนหรือบุคคลที่เคยใชมากอน และบุคคลที่เปน

สมาชิกในครอบครัวเอง โดยมีคานิยมทางดานความคิดเกี่ยวกับการเปนผูนําทางเทคโนโลยี และยัง

พบวาผูประกอบการสวนใหญจะใชกลยุทธทางดานราคามาดึงดูดลูกคา การทดสอบสมมุติฐาน

พบวาปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอปริมาณการใชโทรศัพททางไกลราคาประหยัด ไดแก อายุ อาชีพ 

รายไดและลักษณะที่พักอาศัย การทดสอบปจจัยทางดานสังคมพบวากลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท

และสถานะทางดานสังคมไมมีผลตอปริมาณการใชบริการโทรศัพทราคาประหยัด และปริมาณการ
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ใชบริการไมขึ้นอยูกับผลิตภัณฑ การเสนอราคา และการสงเสริมการตลาดของคูแขงขัน 

นอกจากน้ัน การที่ บมจ.ทศท ไดใหบริการโทรศัพททางไกลราคาประหยัดทําใหกลุมตัวอยางสวน

ใหญมีคาใชจายในการใชบริการโทรศัพทลดลง แตจํานวนผูใชบริการที่เพิ่มมากขึ้นก็ยังเปนรองอยู

มากเมื่อ เทียบกับจํานวนผู ใชบริการโทรศัพท เคลื่อนที่  ทั้ ง น้ี เปนผลมาจากการโฆษณา

ประชาสัมพันธเกี่ยวกับบริการโทรศัพททางไกลราคาประหยัด Y-tel 1234 ยังไมแพรหลายมากนัก

เมื่อเทียบกับการโฆษณาของโทรศัพทเคลื่อนที่ 

 

ดํารงฤทธิ์  สันติปาตี (2545) ศึกษาเร่ือง “การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกประเภท

โทรศัพทในกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาคุณลักษณะสวนบุคคลของผูใชบริการ

โทรศัพท พฤติกรรมการใชโทรศัพทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ความสัมพันธระหวาง

คุณลักษณะสวนบุคคลของผูใชบริการกับพฤติกรรมการใชและประเภทโทรศัพท ความสัมพันธ

ระหวางพฤติกรรมผูบริโภคกับประเภทโทรศัพท และระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทาง

การตลาดของบริการโทรศัพทกับประเภทโทรศัพท ผลจากการศึกษาพบวาปจจัยทางดานสวน

ประสมการตลาดของบริการโทรศัพทที่ผูใชบริการใหความสําคัญเปนอันดับ 1 ไดแก ปจจัยทางดาน

ราคา รองลงมาเปนปจจัยทางดานผลิตภัณฑและบริการ ตามดวยปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

และปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ตามลําดับ นอกจากน้ัน ยังพบวาคุณลักษณะสวนบุคคลของ

ผูใชบริการโทรศัพทมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชโทรศัพทในประเด็นของวัตถุประสงคที่

เลือกใช เหตุผลที่เลือกใชบริการ ความถี่ประเภทโทรศัพทที่ใชมากที่สุด / สัปดาห บุคคลที่มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจเลือกใชและสถานที่สะดวกในการติดตอขอใชบริการทั้งกอนและหลังการใชบริการ 

สวนความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับประเภทโทรศัพทที่ใช พบวา ปจจัย

ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดมี

ความสัมพันธกับประเภทโทรศัพทที่ใช 

 

ศิริทิพย  พงษพันธ (2545) ศึกษาเร่ือง “การศึกษาผลการสงเสริมการขายมุงสูผูบริโภคที่มี

ผลตอการเลือกซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ

ศึกษาถึงการเลือกซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และศึกษาถึง

ความสัมพันธระหวางการเลือกซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่กับการสงเสริมการขายมุงสูผูบริโภคที่ใช

โทรศัพท เคลื่อนที่ของผูประกอบการในประเทศไทย ผลการวิ จัยพบว า  ผูบ ริโภคที่ ใช

โทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญเปนผูที่มีอายุระหวาง 17-40 ป เปนผูที่มี

สถานภาพสมรสโสดและสมรสแลวเปนจํานวนใกลเคียงกัน และเปนผูที่ประกอบอาชีพขาราชการ 

พนักงานองคกรของรัฐ พนักงานบริษัท โดยนิยมใชโทรศัพทเคลื่อนที่ยี่หอ NOKIA เปนจํานวนมาก
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ที่สุด สถานที่ซื้อโทรศัพทไดแก ซื้อจากรานจําหนายโทรศัพทและอุปกรณประกอบซึ่งเปด

เคานเตอรในหางสรรพสินคาและรานเทเลวิซ โดยซื้อในระดับตํ่ากวา 10,000 บาทเปนจํานวนมาก

ที่สุด  กอนตัดสินใจซื้ อจะปรึกษาจากบุคคลใกลชิด  และพบว ามีพฤติกรรมการเปลี่ ยน

เคร่ืองโทรศัพทโดยมีเหตุผลวาเน่ืองจากเคร่ืองใหมมีประสิทธิภาพดีกวาและตองการใชประโยชน

จา กก าร จัดกา รส ง เส ริมก ารขา ย  นอกจาก น้ัน  พ บว า  ปจ จัย ที่มี ผล ตอกา รตัดสิ นใ จซื้ อ

โทรศัพทเคลื่อนที่ คือ ประสิทธิภาพการใชงานของโทรศัพทเคลื่อนที่ เครือขายกวางไกล คาใช

บริการรายเดือน รูปลักษณของโทรศัพท และการจัดการสงเสริมการขาย สวนการสงเสริมการขาย

มุงสูผูบริโภคที่มีผลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อ คือ วิธีการชําระคารายเดือนและคาใชบริการแบบ

เลือกโปรแกรมไดตามความตองการของผูใช การรับประกันสินคา การนําสินคาเกามาแลกซื้อสินคา

ใหม การไมคิดคาบริการเสริมหรือคิดเพียงบางสวน และการสนับสนุนกิจกรรมชุมชน และจากการ

ทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร พบวา การสงเสริมการขายมุงสูผูบริโภคโดยวิธีการสนับสนุน

กิจกรรมชุมชน คาบริการเสริม การจัดแสดงสินคา ณ จุดซื้อ การลดราคาเคร่ืองในชวงเปดตัวสินคา 

การทดลองใชสินคา การรับประกันสินคา มีความสัมพันธกับการเลือกระบบ สําหรับการสงเสริม

การขายมุงสูผูบริโภคโดยวิธีการกําหนดเงื่อนไขการรับชําระเงินคาเคร่ือง การชําระคารายเดือนและ

คาใชบริการแบบเลือกโปรแกรมไดตามความตองการของผูใช การทดลองใชสินคา การลดคาใช

บริการในบางชวงเวลา มีความสัมพันธกับการเลือกระดับราคา สวนการสงเสริมการขายมุงสู

ผูบริโภคโดยวิธี การปรับลดราคาเคร่ืองบางชวงเวลา การสนับสนุนกิจกรรมชุมชน การทดลองใช

สินคา การจําหนวยตัวเคร่ืองแถมอุปกรณประกอบ เงื่อนไขการรับชําระเงินคาเคร่ือง การสง

พนักงานขายไปประจําตามรานเพื่อแนะนําสินคา บริการหลังการขาย / ศูนยดูแลลูกคา การจัดแสดง

สินคา ณ จุดซื้อ มีความสัมพันธกับการเลือกแหลงที่ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ สําหรับการสงเสริมการ

ขายมุงสูผูบริโภคโดยวิธีบริการหลังการขาย / ศูนยดูแลลูกคา การลดคาใชบริการในบางชวงเวลา 

คาบริการเสริม การนําสินคาเกามาแลกซื้อสินคาใหม การชําระคารายเดือนและคาใชบริการแบบ

เลือกโปรแกรมไดตามความตองการของผูซื้อ การจําหนายเคร่ืองแถมอุปกรณประกอบ การสง

พนักงานขายไปประจําตามรานเพื่อแนะนําสินคา การสนับสนุนกิจกรรมชุมชน มีความสัมพันธกับ

การเลือกวิธีการชําระเงินซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ นอกจากน้ัน การสงเสริมการขายมุงสูผูบริโภคโดย

วิธีเงื่อนไขการรับชําระเงินคาเคร่ือง การสนับสนุนกิจกรรมชุมชน การสงพนักงานขายไปประจํา

ตามรานเพื่อแนะนําสินคา บริการหลังการขาย / ศูนยดูแลลูกคา การปรับราคาเคร่ืองบางชวงเวลา 

การทดลองใชสินคา การจัดแสดงสินคา ณ จุดซื้อ การลดคาใชบริการในบางชวงเวลา มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเปลี่ยนเคร่ืองโทรศัพทเคลื่อนที่ 
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เกียรติยศ  ณ นคร (2554)  ศึกษาเร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมและความคิดเห็นของ

ผูบริโภคที่มีผลตอการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ

ศึกษาพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ และปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมและ

ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา

พบวา ความเห็นตอกลยุทธการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในระดับมากไป

นอย ไดแก ความสามารถและความชัดเจนในการรับสัญญาณในแตละพื้นที่ ความปลอดภัยจากการ

ถูกจูน การใหสิทธิพิเศษในรายการสงเสริมการขาย ราคาคาบริการตอนาที ราคาคาบริการรายเดือน 

และราคาเคร่ืองโทรศัพทเคลื่อนที่ ตามลําดับ สําหรับความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับ

ความคิดเห็นตอกลยุทธการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูที่มี

โทรศัพทเคลื่อนที่พบวา ปจจัยสวนบุคคลดานระดับการศึกษามีความสัมพันธกับความปลอดภัยใน

การถูกจูน ปจจัยสวนบุคคลดานเพศและระดับรายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับการโฆษณาและ

ประชาสัมพันธ และปจจัยสวนบุคคลดานระดับรายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับสิทธิพิเศษใน

รายการสงเสริมการขาย ดังน้ัน ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ควรเนนการพัฒนาดานคุณภาพ

สัญญาณเปนลําดับแรก และควรใหสิทธิพิ เศษในรายการสงเสริมการขายในลําดับตอไป 

นอกจากน้ัน การใชกลยุทธการตลาดอาจมีความแตกตางกันตามลักษณะของปจจัยสวนบุคคล เชน 

อาจใชการโฆษณาและประชาสัมพันธแยกตามเพศของกลุมผูบริโภค เน่ืองจาก เพศชายและเพศ

หญิงมีความคิดเห็นตอกลยุทธการโฆษณาและประชาสัมพันธที่แตกตางกัน เปนตน 

 

ดวงพร  วรสกุลเจริญ (2543) ศึกษาเร่ือง “ปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ

เลือกซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ กรณีศึกษา โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดิจิตอล 1800 MHz” โดย

ทําการศึกษาการเปดรับขอมูลเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่จากแหลงขอมูลขาวสารผานสื่อ และศึกษา

ความตองการดานปจจัยการสื่อสารการตลาดของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดิจิตอล 1800 MHz 

ผลการวิจัยพบวาผูที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชีพ และรายไดที่แตกตางกัน มีความ

ตองการปจจัยการสื่อสารการตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่ดิจิตอล 1800 MHz แตกตางกัน อยางไรก็ตาม 

จากการศึกษาพบวา ผูที่เปดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่ดิจิตอล 1800 MHz จากสื่อที่

แตกตางกัน มีความตองการปจจัยการสื่อสารการตลาดไมแตกตางกัน นอกจากน้ัน ผู ใช

โทรศัพทเคลื่อนที่ดิจิตอล 1800 MHz สวนใหญใชประโยชนจากโทรศัพทเคลื่อนที่เพื่อการนัดหมาย 

สนทนาเร่ืองสวนตัว ความรวดเร็วในการสื่อสาร และสําหรับแนวโนนการตัดสินใจที่จะใช

โทรศัพทเคลื่อนที่ดิจิตอล 1800 MHz ตอไป กลุมตัวยางสวนใหญมีแนวโนมที่จะยังคงใชบริการ

ตอไป โดยใหเหตุผลวา เคยชินกับการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใชอยูมาเปนเวลานาน และขอสําคัญคือ 

ยังอยูในชวงของการสงเสริมการขาย ซึ่งมีอัตราคาใชบริการถูกกวาปกติ 
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วรายุทธ  พลาศรี (2543) ศึกษาเร่ือง “การวิเคราะหพฤติกรรมการแขงขันในตลาดผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

โครงสรางการตลาด พฤติกรรมของการต้ังราคา ศักยภาพในการทํากําไร ตลอดจนผลการแขงขันที่มี

ตอผูบริโภค ในตลาดผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ โดยผลการศึกษาสรุปไดวา การที่รัฐนําระบบ

สัมปทานมาใชกับธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่ ไดกอใหเกิดการผูขาดขึ้นในตลาด และจากการศึกษา

พบวาสัญญาหลายฉบับเอ้ือประโยชนตอผูไดรับสัมปทาน เชน การกําหนดอัตราคาบริการที่สูงมาก 

อยางไรก็ตาม ไดมีการแขงขันทางดานราคาและไมใชราคา โดยพฤติกรรมการแขงขันดานราคา โดย

กลยุทธที่ผูใหบริการนิยมใชและมีผลตอจํานวนลูกคามากที่สุด คือ การใชสิทธิโทรฟรี สวนการ

แขงขันดานไมใชราคา ผูใหบริการนิยมใชกลยุทธการพัฒนาสินคาและบริการ รวมทั้งการโฆษณา 

ซึ่งผูใหบริการทั้ง 2 ราย ไดแก บริษัท โทเทิ่ลแอคเซ็สคอมมิวนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) (TAC) และ

บริษัท แอดวานซ อินโฟเซอรวิส จํากัด (มหาชน) (AIS) ตางจัดการสงเสริมการขาย (Promotion) 

และขยายเครือขายพื้นที่ในการใหบริการเพื่อดึงดูดลูกคาอยางตอเน่ือง ทําใหมีคาการกระจุกตัวของ 

TAC และ AIS รวมกันนับต้ังแตป 2537 เปนตนมา สูงมากกวารอยละ 86 ซึ่งหมายถึงอํานาจครอบงํา

ตลาดอยูที่ผูใหบริการทั้งสอบรายดังกลาว และยังพบอีกวาตลาดผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ผล

กําไรจะมาหรือนอยขึ้นอยูกับปจจัยสําคัญคือ ปจจัยทางดานการเติบโตของอุปสงคและราคา 

กลาวคือ ตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่มีลักษณะการลงทุนที่ตองใชตนทุนคงที่สูงมาก ดังน้ัน การเติบโต

ของอุปสงคอยางตอเน่ืองในแตละปจะทําใหตนทุนตอหนวยลดลง หรือเกิดการประหยัดขนาด และ

เมื่อประกอบกับเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วสงผลใหราคาเคร่ืองโทรศัพทเคลื่อนที่ลดลง 

ทําใหปริมาณการซื้อเพิ่มมากขึ้นและทําใหรับรายไดมากขึ้น สําหรับปจจัยดานราคาพบวามีการคิด

คาใชบริการในอัตราที่สูง และเมื่อนํามารับกับคาเคร่ืองโทรศัพทแลวคิดสัดสวนของคาใชจายใน

การเปนเจาของโทรศัพทเคลื่อนที่ตอรายได พบวาสัดสวนดังกลาวของคนไทยสูกวาตางประเทศ

เปนอยางมาก จากผลการศึกษาที่ไดสะทอนใหเห็นวาการแขงขันในธุรกิจดังกวางยังไมมากนัก และ

จากการที่เคร่ืองโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูใหบริการแตละรายมีราคาที่ใกลเคียงกันโดยมีราคาคอนขาง

สูง ตลอดจนการสงเสริมการขายก็มีลักษณะคลายๆ กัน กําไรที่ทั้ง TAC และ AIS ไดรับในแตละป

สูงมาก จึงทําใหนาเชื่อไดวา ตลาดดังกลาวมีการรวมมือกันกําหนดราคา มาตรการสงเสริมการขายที่

นํามาใชก็หยังผลใหมีจํานวนลูกคาเพิ่มมากขึ้นซึ่งจะทําใหเกิดรายไดในระยะยาวแมวาจะสิ้นสุด

รายการสงเสริมการขาย ผูบริโภคจึงไมไดรับประโยชนมากเทากับตลาดที่มีการแขงขันกันอยางเสรี 

ดังน้ันรัฐจึงควรใหมีการเปดแขงขันเสรีในธุรกิจดังกลาวโดยเร็ว 
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สุจินดา  กิจการเจริญสิน (2543) ศึกษาเร่ือง “การศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใช

ระบบสื่อสารไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (Email) ของผูใชบริการระบบสื่อสารไปรษณียอิเล็กทรอนิกส

ในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ทัศนคติ ความ

คาดหวังตอประโยชนที่จะไดรับ และพฤติกรรมและลักษณะการใชระบบสื่อสารไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกสของผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร นอกจากน้ัน ยังศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอ

พฤติกรรมการใชระบบสื่อสารไปรษณียอิเล็กทรอนิกส ผลการศึกษาพบวา ผูใชบริการสื่อสาร

ไปรษณียอิเล็กทรอนิกสมีทัศนคติตอระบบสื่อสารไปรษณียอิเล็กทรอนิกสโดยรวมในเชิงบวก สวน

ความคาดหวังตอประโยชนที่จะไดรับการระบบสื่อสารไปรษณียอิเล็กทรอนิกส พบวา ผูใชบริการมี

ความคาดหวังตอระบบสื่อสารไปรษณียอิเล็กทรอนิกสโดยรวมในระดับสูง โดยเฉพาะในสวนของ

ความคาดหวังวาระบบสื่อสารไปรษณียอิเล็กทรอนิกสจะชวยใหการติดตอสื่อสารไดรวดเร็วขึ้นมาก

ที่สุด และมีความคาดหวังวาระบบสื่อสารไปรษณียอิเล็กทรอนิกสจะชวยทําใหเสียเวลานอยที่สุด 

สวนวัตถุประสงคในการใชบริการระบบสื่อสารไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 3 อันดับแรก คือ เพื่อ

ติดตอพูดคุยเร่ืองสวนตัว เพื่อติดตอธุรกิจ / การงาน และเพื่อบอกขาวสารจากเว็บไซด นอกจากน้ัน

ยังพบวา ผูใชบริการที่มีความแตกตางกันในเร่ืองเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และทักษะ

การใชคอมพิวเตอร มีทัศนคติตอระบบสื่อสารไปรษณียอิเล็กทรอนิกสไมแตกตางกัน และ

ผูใชบริการที่มีความแตกตางกันในเร่ืองอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และทักษะการใช

คอมพิวเตอร มีความคาดหวังตอประโยชนที่จะไดรับจากระบบสื่อสารไปรษณียอิเล็กทรอนิกสไม

แตกตางกัน ยกเวนผูใชบริการที่มีเพศตางกันจะมีความคาดหวังตอประโยชนที่จะไดรับแตกตางกัน 

โดยเพศหญิงมีความคาดหวังสูงกวาเพศชาย ผลการศึกษายังพบดวยวา ผูใชบริการที่มีความแตกตาง

กันในเร่ืองเพศ มีพฤติกรรมการใชระบบสื่อสารไปรษณียอิเล็กทรอนิกสแตกตางกัน โดยเพศชายมี

ความถี่ในการใชบอยคร้ังกวาเพศหญิง ในขณะที่เพศหญิงจะใชระยะเวลาในการใชแตละคร้ัง

มากกวาเพศชาย นอกจากน้ัน พบวาผูใชบริการที่มีอาชีพ รายได และทักษะการใชคอมพิวเตอร

แตกตางกัน มีความถี่ในการใชระบบสื่อสารไปรษณียอิเล็กทรอนิสแตกตางกัน โดยผูใชบริการที่

ประกอบอาชีพคาขายหรือเปนเจาของกิจการ มีรายไดมากกวา 35,000 บาท และมีทักษะการใช

คอมพิวเตอรในระดับเชี่ยวชาญสูง มีความถี่ในการใชบริการสูงกวากลุมอ่ืน การวิจัยยังพบวา

ทัศนคติตอระบบการสื่อสารไปรษณียอิเล็กทรอนิกสมีความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการใช

ระบบสื่อสารไปรษณียอิเล็กทรอนิกส แตความคาดหวังตอประโยชนที่จะไดรับจากระบบสื่อสาร

ไปรษณีย อิ เล็กทรอนิกสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชระบบสื่อสารไปรษณีย

อิเล็กทรอนิกส 
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ชัยพฤกษ  ไพบูลยธรรมโรจน (2543) ศึกษาเร่ือง “การศึกษาปจจัยที่มีความสําคัญตอการ

เลือกผูใหบริการอินเตอรเน็ตของผูบริโภค” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่มีความสําคัญตอ

การตัดสินใจเลือกผูใหบริการอินเตอรเน็ต พฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต ความพึงพอใจตอการใช

อินเตอรเน็ต และปญหาที่พบหลังจากผูบริโภคใชอินเตอรเน็ต ผลการศึกษาพบวาปจจัยที่มี

ความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกผูใหบริการอินเตอรเน็ตมากที่สุด ไดแก ปจจัยดานความเร็วในการ

เชื่อมตอ ความงายในการเชื่อมตอ และดานสิทธิพิเศษของการเปนสมาชิก ในดานปจจัยสิ่งแวดลอม

พบวา ชื่อเสียงของผูใหบริการอินเตอรเน็ต ไมมีความสําคัญกับการตัดสินใจเลือกผูใหบริการ

อินเตอรเน็ต นอกจากน้ัน เพื่อเปนบุคคลใกลชิดและเปนแหลงขอมูลประกอบการตัดสินใจที่

ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกผูใหบริการอินเตอรเน็ต สําหรับในดาน

พฤติกรรมการเลือกใชอินเตอรเน็ต พบวา สัดสวนของผูใชบริการที่เปนสมาชิกอินเตอรเน็ตประเภท

สําเร็จรูปมีมากกวาเล็กนอย นอกจากน้ัน จํานวนชั่วโมงที่ผูบริโภคสวนใหญสมัครสมาชิกคือ 15 

ชั่วโมงและสวนใหญใชอินเตอรเน็ตทุกวัน โดยแตละคร้ังจะใชประมาณ 1 ชั่วโมง ในชวงเวลา 

18.01 – 21.00 น. ในดานความพึงพอใจในบริการของผูใหบริการอินเตอรเน็ต พบวา ผูใชบริการมี

ความพึงพอใจในดานความสะดวกในการสมัครสมาชิก และความสะดวกในการชําระคาบริการ 

สวนดานความเร็วในการเชื่อมตอ ความงายในการเชื่อมตอ และสิทธิพิเศษตางๆ ของการเปน

สมาชิกยังไมเปนที่พอใจ สําหรับปญหาที่พบไดแก ปญหาดานความลาชาในบางชวงเวลา ความ

ลาชาในบาง Web Site และไมทราบที่อยูของ Web Site ที่สนใจหรือตองการ 

 

ชอทิพย  สุธนธัญญากร และคณะ (2541) ไดศึกษาเร่ือง “ความพึงพอใจของลูกคารายใหญ

บริการโทรศัพทพื้นฐานขององคการโทรศัพทแหงประเทศไทย” โดยไดทําการเปรียบเทียบความพึง

พอใจของลูกคารายใหญตอบริการของ ทศท กับผูใหบริการรายอ่ืน ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยาง

มีความพึงพอใจตอการใหบริการโทรศัพทพื้นฐานโดยรวมในระดับ “พอใจปานกลาง” และมีความ

พึงพอใจตออัตราคาบริการโทรศัพทพื้นฐานโดยรวมระดับพอใจปานกลาง และในสวนของการ

เปรียบเทียบการใหบริการของ ทศท กับผูใหบริการรายอ่ืนที่เปนบริษัทเอกชน กลุมตัวอยางมี

ความเห็นวาผูใหบริการรายอ่ืนใหบริการไดดีกวา ทศท ซึ่งคณะผูวิจัยไดเสนอขอคิดเห็นและ

ขอเสนอแนะเชิงนโยบายวา ทศท ควรเรงดําเนินการหาแนวทางในการปรับปรุงและเพิ่ม

ประสิทธิภาพของงานดานบริการโทรศัพทพื้นฐานและบริการในดานตางๆ เปนการเรงดวน ไดแก

การเพิ่มคุณภาพของการบริการโดยนําเทคโนโลยีที่ทันสมัยซึ่งทําใหสามารถเพิ่มประสิทธิภาพของ

การบริการเขามาใช เชน ระบบบริการลูกคาดวยคอมพิวเตอรออนไลน (Computerized Customer 

Service System) ระบบริหารโครงขายที่ทันสมัย (Telecommunication Management System) เปน

ตน นอกจากน้ัน ทศท ควรพัฒนาแนวทางในการดําเนินกิจกรรมดานการตลาด โดยจัดต้ังหนวยงาน
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ที่รับผิดชอบงานดานการตลาด ทั้งดานนโยบายโดยรวมและดานปฏิบัติการ เพื่อใหเกิดการพัฒนา

และนํากลยุทธการตลาดที่เหมาะสมมาใชกับบริการโทรศัพทพื้นฐานของ ทศท เชน การจัด

แบงกลุมลูกคาที่เหมาะสม (Customer Segmentation) และ ทศท ควรเรงปรับปรุงงานดานการ

ใหบริการของพนักงาน โดยฝกอบรมและพัฒนาพนักงานใหมีความรูความเขาใจงานดานบริการที่มี

คุณภาพ เพื่อสรางความประทับใจใหแกลูกคา ตลอดจนปรับปรุงสํานักงานบริการใหมีความ

ทันสมัยตลอดจนอํานวยความสะดวกในการติดตอใหกับลูกคา 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

         

 L, สมมติฐานที่ 1      

  χ2 , Correlation      

         

      สมมติฐานที่ 3  

      Pearson correlation 

       

 

   สมมติฐานที่ 2       

   χ2 , Correlation       

           

           

           

           

       

 

 

 

 

      

       

ภาพท่ี 4  กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

ปจจัยสวนบุคคล 

1. เพศ (Sex) 

2. อาย ุ(Age) 

3.อาชีพ (Occupation) 

4. การศึกษา (Education) 

5. รายได (Income)  

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538)  

ทัศนคติตอการใชบริการโทรศัพทระหวาง

ประเทศ CAT 009 

1.องคประกอบดาน ความรู ความเขาใจ 

2.องคประกอบดานอารมณ ความรูสึก 

3.องคประกอบดานพฤติกรรม 

Schermerhorn  (2000: 76) 

สวนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ 

1. ผลิตภัณฑและการบริการ (Product) 

2. ราคา (Price) 

3. การจัดจําหนาย (Place) 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)  

5. บุคคล (People) หรือ พนักงาน 

(Employee) 

6. การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

(Physical Evidence and Presentation) 

7. กระบวนการ (Process) 

 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) 
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 กรอบแนวคิดน้ีสามารถนําไปทําเปนสมมติฐานการศึกษาได ดังน้ี 

 

1. ปจจัยสวนบุคคลมีอิทธิพลตอทัศนคติการใชบริการโทรศัพทระหวางประเทศ  

CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน)  

 

2. ปจจัยสวนบุคคลมีอิทธิพลตอสวนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการโทรศัพทระหวาง 

ประเทศ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน)  

 

3. สวนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการโทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009 ของบริษัท  

กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) มีอิทธิพลตอทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 3 
 

วิธีการวิจัย 

 

วิธีการเก็บขอมูล 

 

วิธีการ 

 

  การศึกษาเร่ือง ทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการใชบริการ

โทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) เปนการวิจัยเชิง

ปริมาณ (Quantitative Research) ออกแบบการศึกษาโดยใชวิธีการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 

Research) และใชเทคนิคการเก็บขอมูลจากการสํารวจ (Sample Survey) โดยใชแบบสอบถาม 

(Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล จากประชากรที่อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ชุด ดวยแบบสอบถามประเภทใหผูตอบแบบสอบถามกรอกขอมูล

ดวยตนเอง (Self-Administration Questionnaires) เมื่อไดรับแบบสอบถามกลับมาก็ทําการรวบรวม

ขอมูลทั้งหมดและนํามาวิเคราะหโดยใชสถิติ ประกอบดวย คาความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน การจัดระดับความชอบตามคาเฉลี่ยและสถิติอนุมานในการทดสอบสมมติฐาน โดยการ

ทดสอบหาคา χ²-test, F-test, t-test และ LSD ที่กําหนดนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

อุปกรณ 
 

1. อุปกรณ ไดแก แบบสอบถาม ประกอบดวย 4 สวน ไดแก 1) ลักษณะทางประชากรศาสตร 

ของผูตอบแบบสอบถาม 2) ทัศนคติตอการใช CAT 009 3) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผล

ตอการใช CAT 009 4) ปญหาและขอเสนอแนะเกี่ยวกับ CAT 009 

 

2. เคร่ืองคอมพิวเตอรในการวิเคราะหขอมูล ปร้ินเตอรโปรแกรมทางสถิติ  อุปกรณเคร่ือง 

เขียน และเคร่ืองใชสํานักงาน เปนตน 
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ประชากร 
 

 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร อายุ 15 ปขึ้นไป ซึ่ง

ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

 

กลุมตัวอยาง 

 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ  ผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและเคย / ใช 

บริการโทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009 อายุ 15 ปขึ้นไป เปนบุคคลภายนอกบริษัท กสท 

โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) หรือ CAT ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงไดเลือกมาเปน

ตัวแทนจํานวน 400 คน  

 

 โดยมีการคํานวณขนาดตัวอยางดังน้ี 

                        

n =  
Z2pq

E2  

 

ภาพท่ี 5  สูตรการคํานวณหาขนาดตัวอยางจากประชากรที่ไมแนนอน 

ที่มา: ชุลีพร  เปยมสมบูรณ  (2555 อางถึง Yamane, 1973: 737) 

 

โดยที่  𝑛 เปนขนาดของกลุมตัวอยาง  

 𝐸 เปนระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดมีคาเทากับ 0.05  

 𝑍 เปนคาความเชื่อมั่น ผูวิจัยกําหนดคาความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 หรือคา Z=1.96 

 𝑝 เปนคาสัดสวนกลุมตัวอยางจากการทดสอบแบบสอบถามเร่ือง พฤติกรรมที่มีผล

ตอการเลือกใชบริการโทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จากัด 

(มหาชน) หรือ CAT ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีคาเทากับ 0.50  

 𝑞 เทากับ 1 – 𝑝 ดังน้ัน = 1 – 0.50 = 0.50 
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  แทนคาไดขนาดตัวอยาง ดังน้ี 

  

n  =  (1.96)²(0.50) (0.50) 

             (0.05)² 

   n  =  384.16 

 

  จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยเทากับ 385 คน เพื่อปองกันความไมสมบูรณ

ของแบบสอบถามที่เก็บได ผูวิจัยจึงเก็บรวบรวมแบบสอบถามเพิ่มจนไดแบบสอบถามทั้งหมด 400 

ชุด มากกวาที่คํานวณได 15 ชุด 

 

วิธีการสุมตัวอยาง 

 

 ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางแบบไมใชหลักความนาจะเปน (Nonprobability Sampling) ซึ่งเปน

การสุมตัวอยางโดยหนวยตัวอยางทุกหนวยของประชากรไมมีโอกาสถูกสุมเปนตัวอยาง ผูวิจัย

เลือกใชการสุมตัวอยางดวยวิธีน้ีเน่ืองจากมีขอจํากัดในเร่ืองของเวลาและงบประมาณ และใชการสุม

ตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งทําการเก็บขอมูลโดยการแจก

แบบสอบถามใหกับผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 15 ปขึ้นไป และเคยใช / ใช บริการ

ฯ CAT 009 โดยแจกแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด ณ พื้นที่ตางๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร ระหวาง

วันที่ 1 – 30 ธันวาคม 2556 โดยมีคําถามสําหรับคัดกรองการแจกแบบสอบถามเกี่ยวกับเร่ืองอายุ 

และการใชงานกอนที่จะเร่ิมทําการแจกแบบสอบถาม 

 

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

  

เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บขอมูลในการศึกษาคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม ซึ่งสรางขึ้นโดยใช

แนวคิด ทฤษฏี  และความรูทั่วไปเกี่ยวกับทัศนคติของประชาชนเปนแนวทางในการออกแบบ

คําถาม โดยแบบสอบถาม แบงออกเปน 4 สวน ดังน้ี 

 

 สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนการสอบถามเกี่ยวกับลักษณะ

ทั่วไปของกลุมตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา และระดับรายไดโดยเฉลี่ย รวมทั้งหมด 5 

ขอ ผูตอบสามารถเลือกคําตอบไดเพียงคําตอบเดียวเทาน้ัน ดังน้ี 
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1. เพศ ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีคําตอบใหเลือก 2 ทางเลือก คือ  

ชาย หรือ หญิง โดยใชระดับการวัดแบบแบงกลุม (Nominal Scale)  

 

2. อายุ ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก และใชระดับ 

การวัดแบบอันดับ (Ordinal Scale) 

 

3. อาชีพ ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก และใช 

ระดับการวัดแบบอันดับ (Ordinal Scale) 

 

4. การศึกษา ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก โดย 

ใชระดับการวัดแบบอันดับ (Ordinal Scale) 

 

5. ระดับรายได ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือกและ  

ใชระดับการวัดแบบอันดับ (Ordinal Scale) 

 

 สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติตอการใช CAT 009 จํานวน 20  ขอ โดยใชการสรางคําถาม

ในลักษณะอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ไดแก  

 

1. องคประกอบดานความรู ความเขาใจ  จํานวน 8 ขอ ไดแกขอ 2,5,8,10,12,15,17,20 

2. องคประกอบดานอารมณ ความรูสึก  จํานวน 6 ขอ ไดแกขอ 1,4,6,13,16,19 

3. องคประกอบดานพฤติกรรม  จํานวน 6 ขอ ไดแกขอ 3,7,9,11,14,18 

 

 โดยคําตอบจะมีใหเลือกอยู 5 ระดับ คือ เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย  ปานกลาง  ไมเห็นดวย  

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  โดยกําหนดเปนคะแนนดังน้ี 

- เห็นดวยอยางยิ่ง  = 5 คะแนน 

- เห็นดวย   = 4 คะแนน 

- ปานกลาง  = 3 คะแนน 

- ไมเห็นดวย  = 2 คะแนน 

- ไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1 คะแนน 
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 เกณฑในการวัด แบงเปนดังน้ี 

 

- คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00  มีทัศนคติดีมาก 

- คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20  มีทัศนคติดี 

- คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40  มีทัศนคติปานกลาง 

- คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60  มีทัศนคติไมดี 

- คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80  มีทัศนคติไมดีมาก 

 

 สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการใช CAT 009  จํานวน 

28 ขอ โดยใชการสรางคําถามในลักษณะอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ไดแก 

 

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑและการบริการ (Product) จํานวน 4 ขอ ไดแกขอ 1,6,12,23 

2. ปจจัยดานราคา (Price) จํานวน 4 ขอ ไดแกขอ 13,15,20,27 

3. ปจจัยดานการจัดจําหนาย (Place) จํานวน 4 ขอ ไดแกขอ 16,17,19,26 

4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) จํานวน 4 ขอ ไดแกขอ 2,7,21,24 

5. ปจจัยดานบุคลากร (People)  จํานวน 4 ขอ ไดแกขอ 5,10,18,25 

6. ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ (Physical) จํานวน 4 ขอ ไดแกขอ 4,9,11,22 

7. ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (Process) จํานวน 4 ขอ ไดแกขอ 3,8,14,28 

 

 โดยคําตอบจะมีใหเลือกอยู 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง ตํ่า ตํ่าที่สุด โดยกําหนด

เปนคะแนนดังน้ี 

 

- มากที่สุด   = 5 คะแนน 

- มาก    = 4 คะแนน 

- ปานกลาง   = 3 คะแนน 

- ตํ่า    = 2 คะแนน 

- ตํ่าที่สุด    = 1 คะแนน 
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 เกณฑในการวัด แบงเปนดังน้ี 

 

ระดับคะแนน  5   มีสําคัญมากที่สุด  ชวงระดับคะแนน 4.21 – 5.00 

ระดับคะแนน  4   มีสําคัญมาก  ชวงระดับคะแนน 3.41 – 4.20 

ระดับคะแนน  3  มีสําคัญปานกลาง ชวงระดับคะแนน 2.61 – 3.40 

ระดับคะแนน  2  มีสําคัญตํ่า  ชวงระดับคะแนน 1.81 – 2.60 

ระดับคะแนน  1   มีสําคัญตํ่าที่สุด  ชวงระดับคะแนน 1.00 – 1.80 

 

การใหลําดับความสําคัญและชวงของระดับคะแนนของแตละปจจัยสามารถทําไดโดยใช

การคํานวณหาพิสัยของผลตางของคาสูงที่สุดกับคาที่ตํ่าที่สุดของขอมูล และนําขอมูลที่ไดมาหาร

จํานวนชั้นของขอมูล (กัลยา  วานิชยบัญชา, 2549) 

 

ความกวางของชั้น (Class Interval) = (คาสูงสุด – คาตํ่าสุด)/จํานวนชั้น 

สามารถแทนสูตรไดดังน้ี 

ความกวางของชั้น (Class Interval) = (5 – 1)/8 = 0.8 

  

 สวนที ่4  ปญหาและขอเสนอแนะเกี่ยวกับ CAT 009 

 

การทดสอบเคร่ืองมือ 

 

 ผูศึกษาไดสรางแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดการศึกษา และใชการทดสอบเคร่ืองมือโดย

ทดสอบความถูกตองของเน้ือหา ความนาเชื่อถือของแบบสอบถามดังน้ี 

 

1. การหาความเที่ยงตรง (Validity) โดยการตรวจสอบและพิจารณาเน้ือหาของแบบสอบ 

ถามวา ครอบคลุมปจจัยที่สอดคลองกับสมมติฐานในการศึกษาหรือไม ซึ่งเปนการทดสอบความ

เที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และความเที่ยงตรงตามโครงสราง (Construct Validity) โดย

นําแบบสอบถามไปเสนอตอประธานและกรรมการที่ปรึกษา ไดแก รศ.ดร.สาโรจน โอพิทักษชีวิน  

และ ผศ.ดร.ทรงพร  หาญสันติ  เพื่อตรวจสอบเน้ือหาและภาษาที่ใชในการสื่อสาร และนําคําแนะนํา

ตางๆมาปรับปรุงแกไขเพื่อใหแบบสอบถามมีความถูกตองและตรงกับวัตถุประสงคที่จะศึกษา 
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2. การทดสอบความนาเช่ือถือ (Reliability) วัตถุประสงคเพื่อใหแนใจวาคําถามมีความ 

นาเช่ือถือในเชิงสถิติและกลุมตัวอยางมีความเขาใจในคําถาม และคําตอบในแบบสอบถาม ทางผูวิจัยจึง

ไดทดสอบโดยการนําแบบสอบถามไปทดลองใช (Pre-test) กับกลุมตัวอยางที่มีลักษณะคลายคลึง

ประชากรท่ีจะทําการศึกษา โดยทําการสอบถามกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด หลังจากน้ันวิเคราะหขอมูล

ดวยคาสถิติความนาเช่ือถือ จากการคํานวณคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของครอนบาค (Cronbach’s 

Alpha Coefficient)  จากผลการทดสอบพบวา คา α ความนาเช่ือถือของการรับรูและทัศนคติที่มีตอ

กิจการเพื่อสังคมของประชาชนในกรุงเทพมหานครโดยรวมมีคาเทากับ 0.850 (ดูตารางผนวกที่  ข 2) 

นับวาแบบสอบถามมีความนาเช่ือถือจึงไดนําแบบสอบถามไปเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 

ชุด 

 

 ผลการทดสอบพบวาไดคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแอลฟาเทากับ 0.850 ซึ่งมากกวา 0.800 

แสดงวาแบบสอบถามมีความนาเชื่อถือและสามารถนําไปใชเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจริงได  

 
แผนการเก็บขอมูล 

 

 ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลตามลําดับโดยแบงขอมูลเปน 2 แหลง คือ ขอมูลทุติยภูมิ

และขอมูลปฐมภูมิ โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 

1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  ศึกษาจากแนวความคิด ทฤษฎี และความรูเกี่ยวกับ 

คอมพิวเตอรแบบพกพา จากหนังสือ วิทยานิพนธ และการคนควาอิสระ เพื่อนํามาเปนแนวทางใน

การกําหนดกรอบแนวคิดการวิจัยและสรางแบบสอบถาม 

 

2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  

 

2.1   ผูวิจัยไดทําการแจกแบบสอบถามไปยังกลุมตัวอยาง ใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูล

โดยใหกลุมตัวอยางกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง  

 

2.2 ระยะเวลาที่ใชในการเก็บแบบสอบถามระหวางวันที่ 1 – 30 ธ.ค.56 
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2.3 ตรวจสอบแบบสอบถามที่ไดกลับคืนมาและเลือกเอาเฉพาะฉบับที่ตอบได 

ครบถวนสมบูรณ  

 

2.4 นําขอมูลที่ไดทั้งหมดมาทําการวิเคราะหขอมูลทางสถิติตอไปโดยใชคอมพิวเตอร 

 

ตารางท่ี 3  แผนการเก็บรวบรวมขอมูล 
 

ลําดับ วันที่  สถานที่ 
จํานวน

แบบสอบถาม 

1 1-5 ธ.ค.56 เขตหลักสี่ 67 

2 6-10 ธ.ค.56 เขตสาทร 67 

3 11-15 ธ.ค.56 เขตบางซื่อ 67 

4 16-20 ธ.ค.56 เขตบางเขน 67 

5 21-25 ธ.ค.56 เขตบางแค 66 

6 26-30ธ.ค.56 เขตสายไหม 66 

รวม 400 

ที่มา: จากการวิจัย 
 

วิธีการวิเคราะหขอมูล 

 

ขอมูลทุติยภูมิ  

  

 วิเคราะหโดย รวบรวมขอมูลจาก แนวความคิด ทฤษฎี ความรูเกี่ยวกับคอมพิวเตอรแบบ

พกพา จากหนังสือ วิทยานิพนธ และการคนควาอิสระ มาวิเคราะหรวมกับผลการวิจัยที่ไดจากขอมูล

ปฐมภูมิ เพื่อสรุปผลการวิจัยและจัดทําขอเสนอแนะ 
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ขอมูลปฐมภูมิ      

 

 ขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด จะประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพื่อ

วิเคราะหขอมูลเชิงสถิติ โดยนําแบบสอบถามที่รวบรวมมาดําเนินการ ดังน้ี 

 

1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) เมื่อรับแบบสอบถามคืนแลว ไดมีการตรวจสอบความ 

สมบูรณของการตอบแบบสอบถาม แลวไดทําการคัดแยกแบบสอบถามที่มีความไมสมบูรณออกจน

ไดแบบสอบถามที่สมบูรณทั้งหมด 400 ชุด 

 

2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ มาลงรหัสตามที่ไดกําหนด 

รหัสไวลวงหนา สําหรับแบบสอบถามที่เปนปลายปด โดยแบงสวนการวิเคราะหออกเปนสวนๆ  

  
3. การประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ  โดยใชคอมพิวเตอรเพื่อคํานวณคา 

สถิติที่ใชในการพรรณนาและอธิบายผลการศึกษา 
 

รายละเอียดการวิเคราะหขอมูลในแตละสวนจากแบบสอบถาม มีดังน้ี 

  
 สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา และ

รายได (บาทตอเดือน) รวมทั้งหมด 5 ขอ ใชการวิเคราะหดวยคาความถี่และคารอยละ 

 

 สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติตอการใชบริการฯ CAT 009 จํานวน 20  ขอ โดยใชการ

สรางคําถามในลักษณะอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ใชการวิเคราะหคาเฉลี่ย (Mean) และคา

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 

 สวนที ่3 คําถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการใชบริการฯ CAT 009 

จํานวน 28  ขอ โดยใชการสรางคําถามในลักษณะอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ใชการวิเคราะห

คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 

สวนที่ 4 การทดสอบสมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลมีอิทธิพลตอทัศนคติการใชบริการฯ 

CAT 009 ของ CAT แตกตางกันวิเคราะหดวยคาสถิติ t-test, F-test และ LSD ที่ระดับนัยสําคัญ  0.05 

 



63 

 

 สวนที่  5 การทดสอบสมมติฐานที่  2 ปจจัยสวนบุคคลมีอิทธิพลตอสวนประสมทาง

การตลาดธุรกิจบริการฯ CAT 009 ของ CAT  แตกตางกัน วิเคราะหดวยคาสถิติ t-test, F-test และ 

LSD ที่ระดับนัยสําคัญ  0.05 

 

 สวนที่ 6 การทดสอบสมมติฐานที่ 3 สวนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการฯ CAT 009 

ของ CAT  มีอิทธิพลตอทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  วิเคราะหดวย

คาสถิติ t-test, F-test และ LSD ที่ระดับนัยสําคัญ  0.05 

 

 สวนที่ 7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน โดยจัดทําเปนตารางในแตละสมมติฐานเพื่องายตอ

การทําความเขาใจ 

 

 สวนที่ 8 ขอวิจารณ วิเคราะหดวยการเปรียบเทียบผลการวิจัยคร้ังน้ีกับผลการวิจัยที่นํามา

อางอิงในบทที่ 2  

 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

ในการวิเคราะหคร้ังน้ีผูวิจัยใชคาสถิติในการวิเคราะห และทดสอบสมมติฐานในการวิจัย

ซึ่งกําหนดระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 โดยมีคาทางสถิติดังน้ี 

 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชในการวิเคราะหขอมูลเชิงบรรยายลักษณะ 

ของตัวแปร ใชสูตรคํานวณ ดังน้ี (กัลยา  วานิชยบัญชา, 2549) 

 

1.1 คารอยละ เพื่อดูการกระจายของขอมูล และเพื่อบรรยายลักษณะทั่วไปของ

ประชากร ดังสูตรน้ี  

 

      คารอยละ =  
ความถี่ของขอมูล

ความถี่รวม
 x 100 

 

1.2 คาเฉลี่ย  คือ คาที่ใชเปนตัวแทนขอมูล หรือคาที่แสดงวาสวนใหญแลวขอมูลมีคา

เปนเทาใด  ใชกับตัวแปรที่มีมาตรวัดอันตรภาค  และอัตราสวน โดยจะนําผลรวมของขอมูลที่เก็บได

ทั้งหมดหารดวยจํานวนตังอยางตามสูตร ดังน้ี 
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   X  = 
n
xi∑  

 

 

  เมื่อ  X  แทน คาเฉลี่ย 

    ∑ ix  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

    n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

1.3   คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S)  เพื่อแสดงลักษณะการกระจายของขอมูล ตามสูตร

ดังน้ี 

S.D.   =    
)1(

)( 22

−

−∑ ∑
nn

xxn ii  

 

เมื่อ S.D.           คือ  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

       ∑ ix         คือ  ผลรวมทั้งหมดของคะแนนแตละตัว 

   ∑ 2)( ix   คือ  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดแตละตัว ยกกําลังสอง 

        n               คือ  จํานวนขอมูลในกลุมตัวอยาง 

 

2. สถิติเชิงอนุมานหรือสถิติอางอิง (Inference Statistics) เปนสถิติที่กลาวถึงการนําขอมูลที่

ไดจากตัวอยาง ไปอางอิงลักษณะของประชากรทั้งหมด การทดสอบทางสถิติ เชน χ2-test, F-test,  

และ t-test (กัลยา  วานิชยบัญชา, 2544) 

 

2.1  การทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร ใชสถิติทดสอบไคสแควร ใชสูตรดังน้ี 

 

 χ2    =   

                            

 

โดย          χ2      คือ  คาไคสแควร 

                         ijO     คือ      คาความถี่ที่ไดจากการเก็บขอมูล 

 ijE      คือ      คาความคาดหวังที่คาดคะเนไว 

                           I         คือ      จํานวนแถวต้ังแต 1 – r 






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                         j        คือ      จํานวนแถวต้ังแต 1 – c 

 a            ตอง ≤ รอยละ 20 

 

2.2 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชสถิติ  

t-test ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ใชสูตรดังน้ี 

 

  t      =       

 

 

               

   โดย                      t           คือ     คาสถิติที่ใชในการพิจารณา t – distribution 

   1x ,   2x      คือ    คาเฉลี่ยของกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 

   2
1S , 2

2S        คือ    คาความแปรปรวนของคะแนนในกลุมที่ 1 และ    

                                                               กลุมที่ 2 ตามลําดับ 

   1n , 2n          คือ    ขนาดของกลุมตัวอยางในกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2  

                                                               ตามลําดับ 

 

                  โดยมีคาความเปนอิสระ (Degree of Freedom: df) คือ 

 

   df        =        
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2.3  การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม ใช

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 

ใชสูตรดังน้ี 

   F            =            
W

B

MS
MS

 

 

                     โดย F คือ คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F – distribution 
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   BMS  คือ ความแปรปรวนระหวางกลุม 

   WMS  คือ ความแปรปรวนภายในกลุม 

 

เมื่อพบวาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจึงใช Least Significant Difference (LSD) 

ตรวจสอบความแตกตางระหวางคู มีสูตรดังน้ี 

 

  LSD(α) = t α,r* Sd 

 

โดยที่ 

   




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



+=

ji
d nn

MSES 11
  ji nn ≠  

 

 R = n-k 

 

โดย LSD (α)  คือ ค าผลต าง นัยสํ าคัญที่ คํ านวณสําหรับก ารทดสอบ

ประชากรกลุมที่ i และ j 

 MSE คือ คา Mean Square Error ที่ไดจากตารางวิเคราะหความ

แปรปรวน 

 K คือ คาจํานวนกลุมทั้งหมดที่ใชทดสอบ 

 N คือ คาจํานวนขอมูลของตัวอยางทั้งหมด 

 t α,r คือ คาสถิตจากตารางมาตรฐาน t โดยใชคาของ df = n-k 

 

โดยยอมรับสมมติฐานหลัก เมื่อ คาผลตาง คือ ji XX − ที่มีคามากกวา คา LSD ที่

คํานวณจากขอมูลตัวอยางกลุมที่ i และ j 

 

จากขางตนสรุปไดวา การทดสอบสมมติฐานดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

หากปรากฏผลวาปฏิเสธสมมติฐาน H0 ยอมรับสมมติฐาน H1 กลาวคือ มีอยางนอย 2 กลุมที่มี

คะแนนเฉลี่ยแตกตางกัน เพื่อใหทราบวาคูใดแตกตางกัน จะทําการทดสอบตอโดยการทดสอบแบบ

จับคู (Pairwise test) หรือการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparisons) โดยวิธีของ Fisher’s 

Least –Significant Difference(LSD) ถาผลการคํานวณปรากฏวา ความแตกตาง ของคะแนนเฉลี่ยคู

ใดมีคานัยสําคัญที่คํานวณไดนอยกวาคานัยสําคัญที่กําหนด(α) เทากับ 0.05 จะสรุปไดวาคะแนน
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เฉลี่ยคูน้ันมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ ถานัยสําคัญที่คํานวณไดมากกวาคานัยสําคัญทางสถิติ

ที่กําหนด(α) เทากับ 0.05 แสดงวาคะแนนเฉลี่ยคูน้ัน มีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ 

 

ระยะเวลาท่ีใชในการวิจัย 

 

 ในการศึกษาเร่ือง ทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการใชบริการ

โทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ไดมีการ

กําหนดระยะเวลาที่ใชในการวิจัยดังน้ี 

 

1. ขั้นตอนการเตรียมการ : คนหาชื่อเร่ืองหรือปญหาที่จะทํา (3 เดือน) 

1.1  ศึกษาเอกสารและรายงานการวิจัยที่เกี่ยวของ 

1.2  ติดตอหนวยงานที่เกี่ยวของ และรวบรวมขอมูลตางๆ ที่จําเปน 

1.3  สรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

1.4  ทดสอบและแกไขเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

  

2. ขั้นตอนการเก็บขอมูล (2 เดือน) 

2.1  เลือกประชากรตัวอยาง 

2.2  สัมภาษณประชากรตัวอยาง 

   

3. ขั้นตอนการประมวลผลขอมูลและการวิเคราะหขอมูล (3 เดือน) 

3.1  ลงรหัส ตรวจสอบรหัส นําขอมูลเขาเคร่ือง และทําการบรรณาธิการดวยเคร่ือง 

คอมพิวเตอร 

 

3.2  เขียนโปรแกรมเพื่อทําการวิเคราะหขอมูล โดยใชสถิติตางๆ ตามที่กําหนดไว 

รวมทั้งแปลผลขอมูล 

   
4. การเขียนรายงาน และการเผยแพรผลงาน (4 เดือน) 

4.1  เขียนรายงานการวิจัย 3 เดือน 

4.2 จัดพิมพ 1 เดือน 
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บทที่ 4 

 

ผลการวิจัยและขอวิจารณ 

 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “ทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการใชบริการ

โทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน)”  โดยมี

วัตถุประสงค เพื่อศึกษา1)ทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการใช CAT 009 

ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน)  2)สวนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการโทรศัพท

ระหวางประเทศที่มีตอการใช CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 3)ปจจัย

สวนบุคคลที่มีผลตอทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน)  

4)ปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอสวนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการฯ CAT 009 ของบริษัท กสท 

โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 5)สวนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการฯ CAT 009 ของบริษัท 

กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ที่มีผลตอทัศนคติของการใช CAT 009 ของบริษัท กสท 

โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน)  รวมทั้ง 6)ปญหาและขอเสนอแนะของลูกคาที่มีตอการใช CAT 009 

ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน)  ซึ่งการวิจัยคร้ังเปนการศึกษาเชิงสํารวจ (Survey 

research) ทําการรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม ใชกลุมตัวอยาง คือ ผูที่เคยใช / ใช บริการฯ CAT 

009 และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร อายุ 15 ปขึ้นไป เปนบุคคลภายนอกบริษัท กสท 

โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) หรือ CAT จํานวน 400 คน การวิเคราะหผลการศึกษาใชสถิติเชิง

พรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบายผลการศึกษา ไดแก การแจงความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย 

และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน สําหรับการทดสอบสมมติฐาน ใชการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ 

(Quantitative Analysis)  โดยการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยดวยสถิติ t-test  การทดสอบ

ความแปรปรวนทางเดียวดวยสถิติ ((One Way ANOVA) (F-test))  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

ทั้งน้ีผูวิจัยขอกําหนดอักษรยอ และสัญลักษณทางสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังน้ี 

             n  หมายถึง จํานวนกลุมตัวอยาง 

   หมายถึง คะแนนเฉลี่ย (Mean) 

 S.D.  หมายถึง คาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนน (Std. Deviation) 

 t      หมายถึง คาสถิติคาที (t-test) ที่ใชในการเปรียบเทียบคาเฉลี่ย 

 F  หมายถึง คาสถิติคาเอฟ (F-test) ที่ใชในการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

 **  หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .01  (P≤  0.01) 

*  หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .05  (P≤  0.05) 

 



69 

 

P        หมายถึง       คาความนาจะเปน (ระดับนัยสําคัญ)     

 

เพื่อเขาใจชัดเจนขึ้น โดยแบงผลการศึกษาเพื่อนําเสนอได ดังน้ี 

 

1.  ปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

2.  ทัศนคติที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช CAT 009 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

3.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการใชCAT 009 ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

4.  การทดสอบสมมติฐาน  

 

5.  ขอวิจารณ 

 

สวนท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

       

การศึกษาขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง ไดแก  เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และระดับ

รายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน ผลการศึกษามีไดดังน้ี  
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ตารางท่ี 4  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

หนวย : จํานวน 

          (รอยละ) 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

เพศ   

 ชาย 187 46.75 

 หญิง 213 53.25 

รวม 400 100.00 

อายุ   

ต่ํากวา 20 ป 25 6.25 

20 – 29 ป 168 42.00 

30 – 39 ป 99 24.75 

40 – 49 ป 67 16.75 

50 – 59 ป 41 10.25 

รวม 400 100.00 

อาชีพ   

คาขาย / ประกอบธุรกิจสวนตัว 40 10.00 

ขาราชการ / พนักงานของรัฐ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 46 11.50 

พนักงานบริษทัเอกชน 190 47.50 

นักเรียน / นักศึกษา 23 5.75 

รับจางทั่วไป 55 13.75 

ขาราชการบํานาญ 32 8.00 

ไมไดประกอบอาชีพ 14 3.50 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4  (ตอ) 

หนวย : จํานวน 

          (รอยละ) 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

ระดับการศึกษา   

ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 21 5.25 

มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 52 13.00 

อนุปริญญาหรือเทียบเทา 55 13.75 

ปริญญาตร ี 210 52.50 

สูงกวาปริญญาตรี 62 15.50 

รวม 400 100.00 

รายไดโดยเฉล่ียตอเดือน   

ต่ํากวา 10,000 บาท 70 17.50 

10,000 – 19,999 บาท 96 24.00 

20,000 – 29,999 บาท 99 24.75 

30,000 – 39,999 บาท 46 11.50 

40,000 – 49,999 บาท 37 9.25 

มากกวา 49,999 บาท ขึ้นไป 52 13.00 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลของผูบริโภค จํานวน 400 คนจําแนกตามปจจัย

สวนบุคคลของผูบริโภค โดยการแจกแจงเปนจํานวนคาและรอยละ สามารถสรุปผลโดยจําแนกเปน

รายขอไดดังน้ี 

 

1.  เพศ  พบวา  สวนใหญเปนหญิง จํานวน 213 คน คิดเปนรอยละ 53.25 และเพศชาย 

จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 46.75  

 

2. อายุ พบวา  สวนใหญมีอายุระหวาง 20 – 29 ป  จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.00     

รองลงมา คือ 30 - 39 ป จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.75 และสัดสวนที่นอยที่สุด คือ ตํ่ากวา 20 

ป จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.25  
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3. อาชีพ พบวา  สวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 47.50 

รองลงมา คือ รับจางทั่วไป  จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.75 และสัดสวนที่นอยที่สุด คือ ไม

ประกอบอาชีพ จํานวน 14  คน คิดเปนรอยละ 3.50  

 

4. ระดับการศึกษา พบวา  สวนใหญจบการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 210 คน คิดเปน

รอยละ 52.50 รองลงมา คือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 และสัดสวนที่

นอยที่สุด คือ ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.25   

  

5. รายไดโดยเฉล่ียตอเดือน พบวา สวนใหญอยูระหวาง 20,000 – 29,999 บาท จํานวน 99  

คน  คิดเปนรอยละ 24.75  รองลงมา คือ อยูระหวาง 10,000 – 19,999 บาท จํานวน 96 คน คิดเปน

รอยละ 24.00 และสัดสวนที่นอยที่สุด คือ 40,000 – 49,999 บาท จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.25   
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สวนท่ี 2 ทัศนคติท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช CAT 009  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

การศึกษาขอมูลทัศนคติที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช CAT 009  ประกอบดวย 3 

องคประกอบ ไดแก องคประกอบดานความรู ความเขาใจ  องคประกอบดานอารมณ ความรูสึก  

และองคประกอบดานพฤติกรรมผลการศึกษามีดังน้ี 

 

1. ภาพรวมของทัศนคติ 

 

ตารางท่ี 5  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช

CAT 009 ของกลุมตัวอยาง ในภาพรวม 

 (n = 400) 

ดาน 
ทัศนคติท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชCAT 009  

ในภาพรวม 
คาเฉลี่ย S.D. ระดับทัศนคติ 

1. ดานความรูความเขาใจ 3.75 .53 ดี 

2. ดานอารมณ ความรูสึก 3.87 .55 ดี 

3. ดานพฤติกรรม 4.07 .48 ดี 

ภาพรวม 3.90 .47 ดี 

 

จากตารางที่ 5 แสดงระดับทัศนคติที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช CAT 009ของกลุม

ตัวอยาง พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติตอการตัดสินใจใช CAT 009 ในภาพรวมระดับดี มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.90   

 

เมื่อพิจารณาเปนรายดาน  พบวา ทุกดานมีทัศนคติตอการตัดสินใจใช CAT 009 ระดับดี 

โดยดานที่มีคะแนนคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ดานพฤติกรรมมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.07  รองลงมา คือ ดาน

อารมณ ความรูสึก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 และดานความรู ความเขาใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75   

ตามลําดับ 
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2. ทัศนคต ิดานความรู ความเขาใจ 

 

ตารางท่ี 6   แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช

CAT 009 ของกลุมตัวอยาง ดานความรู ความเขาใจ 

หนวย : จํานวน 

          (รอยละ) 

ทัศนคติท่ีมีอิทธพิลตอการ

ตัดสินใจใช CAT 009 

ดานความรู ความเขาใจ 

ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย S.D. 
ระดับ

ทัศนคต ิ

เห็น

ดวย

อยาง

ย่ิง 

เห็น

ดวย 

ปาน

กลาง 

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย

อยาง

ย่ิง 

1. การรูจัก บมจ.กสท เปน

อยางดี 

89 204 99 8 - 

3.94 .74 ดี (22.25) (51.00) (24.75) (2.00) - 

2. การทราบวา บมจ.กสท    

ใหบริการฯ  CAT 009 

177 121 12 3 - 
3.83 .83 ดี 

(44.25) (30.25) (3.00) (.75) - 

3. การไมเคยเหน็โฆษณาCAT 

009ของ บมจ.กสท * 

133 89 40 11 - 
3.81 1.07 ดี 

(33.25) (22.25) (10.00) (2.75) - 

4. การไดรับขอมูลCAT 009 

จากงาน IT ตางๆ อยาง

ครบถวนตามที่ขาพเจา

ตองการ 

150 175 72 3 - 
4.18 .74 ดี (37.50) (43.75) (18.00) (.75) - 

5. การทราบดีวา CAT 009 มี

การสงเสริมการขายอยาง

ตอเนื่อง 

101 107 103 47 42 
3.45 1.27 ดี 

(25.3) (26.75) (25.75) (11.75) (10.50) 

6. การทราบวาCAT 009 

สามารถโทรไปยังเลขหมาย

ปลายทางได 232 ปลายทาง 

59 98 146 73 24 
3.24 1.10 

ปาน

กลาง (14.80) (24.50) (36.50) (18.25) (6.00) 

* คําถามเชิงลบ 
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ตารางท่ี 6  (ตอ) 

หนวย : จํานวน 

          (รอยละ) 

ทัศนคติท่ีมีอิทธพิลตอการ

ตัดสินใจใชCAT 009 

ดานการรับรูในเนื้อหาสาระ 

ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย  S.D. 
ระดับ

ทัศนคต ิ

เห็น

ดวย

อยาง

ย่ิง 

เห็น

ดวย 

ปาน

กลาง 

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย

อยาง

ย่ิง 

7. การทราบวา ถาผูใชบริการ

จดทะเบียนการใชงานCAT 

009 จะไดรบัสวนลด 5 % 

157 161 69 13 - 
4.16 .82 ดี 

(39.25) (40.25) (17.25) (3.25) - 

8. การทราบวาCAT 009 จัด

กิจกรรมเหลือสังคม (CSR) 

อยางตอเนื่อง 

56 127 152 47 18 
3.39 1.01 

ปาน

กลาง (14.00) (31.75) (38.00) (11.75) (4.50) 

รวม 3.75 .53 ดี 

* คําถามเชิงลบ 

 

จากตารางที่ 6 แสดงระดับทัศนคติที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช CAT 009 ของกลุม

ตัวอยาง ดานความรู ความเขาใจ พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติตอการตัดสินใจใช CAT 

009  ดานน้ีในภาพรวมระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75   

 

เมื่อพิจารณาเปนรายประเด็น  พบวา สวนใหญในแตละประเด็นมีทัศนคติตอการตัดสินใจ

ใช CAT 009 ระดับดี โดยประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยสูงสุด คือ การไดรับขอมูล CAT 009 จากงาน 

IT ตางๆ อยางครบถวนตามที่ขาพเจาตองการ ซึ่งมีทัศนคติระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.18  รองลงมา 

คือ การทราบวา ถาขาพเจาจดทะเบียนการใชงาน CAT 009 ขาพเจาจะไดรับสวนลด 5 %  ซึ่งมี

ทัศนคติระดับดีเชนกัน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 และประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ การทราบวา

CAT 009 สามารถโทรไปยังเลขหมายปลายทางได 232 ปลายทาง ซึ่งมีทัศนคติระดับปานกลาง  มี

คาเฉลี่ยเทากับ  3.24    
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3. ทัศนคต ิดานอารมณ ความรูสึก 

 

ตารางท่ี 7   แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช

CAT 009 ของกลุมตัวอยาง ดานอารมณ ความรูสึก 

หนวย : จํานวน 

          (รอยละ) 

ทัศนคติท่ีมีอิทธพิลตอการ

ตัดสินใจใช CAT 009  

ดานอารมณ ความรูสึก 

ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย S.D. 
ระดับ

ทัศนคต ิ

เห็น

ดวย

อยางย่ิง 

เห็น

ดวย 

ปาน

กลาง 

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย

อยาง

ย่ิง 

1. การคิดวาราคาของCAT 

009 เปนราคาทีเ่หมาะสม 

92 175 114 19 - 
3.85 .83 ดี 

(23.00) (43.75) (28.50) (4.75) - 

2. การรูสึกพอใจในการใช

CAT 009 ของ บมจ.กสท 

97 162 114 24 3 3.82 .90 ดี 
(24.25) (40.50) (28.50) (6.00) .75 

3. การพอใจในคุณภาพของ

CAT 009 ของ บมจ.กสท 

140 153 64 29 14 
3.94 1.06 ดี 

(35.00) (38.25) (16.00) (7.25) (3.50) 

4. การประทับใจการ

ใหบริการของพนักงานของ 

บมจ.กสท 

143 164 79 13 1 

4.09 .84 ดี (35.75) (41.00) (19.75) (3.25) (.25) 

5. การประทับใจตอการจัด

กิจกรรมชวยเหลือสังคม 

(CSR) ของบริการโทรศัพทฯ 

CAT 009 

118 158 109 14 1 
3.95 .85 ดี 

(29.50) (39.50) (27.25) (3.50) (.25) 

6. การที่ถาจะใชบริการ

โทรศัพทระหวางประเทศ จะ

เลือกใชCAT 009 

68 152 140 29 11 
3.59 .95 ดี 

(17.00) (38.00) (35.00) (7.25) (2.75) 

 รวม 3.87 .55 ดี 
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จากตารางที่ 7  แสดงระดับทัศนคติที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช CAT 009 ของกลุม

ตัวอยาง ดานอารมณ ความรูสึก พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติตอการตัดสินใจใช CAT 

009  ดานน้ีในภาพรวมระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87   

 

เมื่อพิจารณาเปนรายประเด็น  พบวา ทุกประเด็นมีทัศนคติตอการตัดสินใจใช CAT 009 

ระดับดี โดยประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยสูงสุด คือ การประทับใจการใหบริการของพนักงานของ 

บมจ.กสท มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.09  รองลงมา คือ  การประทับใจตอการจัดกิจกรรมชวยเหลือสังคม 

(CSR) ของ CAT 009  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 และประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ถาขาพเจาจะ

เอกใชบริการโทรศัพทระหวางประเทศ ขาพเจาจะเลือกใช CAT 009 มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.59    

 

4. ทัศนคต ิดานพฤติกรรม 

 

ตารางท่ี 8  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช

CAT 009 ของกลุมตัวอยาง ดานพฤติกรรม 

หนวย : จํานวน 

          (รอยละ) 

ทัศนคติท่ีมีอิทธพิลตอการ

ตัดสินใจใช CAT 009 

ดานพฤติกรรม 

ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย  S.D. 
ระดับ

ทัศนคต ิ

เห็น

ดวย

อยาง

ย่ิง 

เห็น

ดวย 

ปาน

กลาง 

ไม

เห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวยอยาง

ย่ิง 

1. การใช CAT 009 ในชวงเวลา

กลางคืนมากกวากลางวัน 

เพราะสัญญาณคุณภาพเสียง

ชัดเจนกวา 

136 179 75 5 5 
4.09 .83 ดี (34.00) (44.75) (18.75) (1.25) (1.25) 

2. การแนะนําใหผูอ่ืนใช CAT 

009อยางสมํ่าเสมอ 

128 157 67 35 13 
3.88 1.06 ดี 

(32.00) (39.25) (16.75) (8.75) (3.25) 
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ตารางท่ี 8   (ตอ) 

หนวย : จํานวน 

          (รอยละ) 

ทัศนคติท่ีมีอิทธพิลตอการ

ตัดสินใจใช CAT 009 

ดานพฤติกรรม 

ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย  S.D. 
ระดับ

ทัศนคต ิ

เห็น

ดวย

อยาง

ย่ิง 

เห็น

ดวย 

ปาน

กลาง 

ไม

เห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย

อยางย่ิง 

3. การใช CAT 009 จาก

โทรศัพทมือถือมากกวา

โทรศัพทบาน 

181 166 52 1 - 
4.32 .70 ดีมาก 

(45.25) (41.50) (13.00) (.25) - 

4. จากการคนหา CAT 009 ของ

ผูใชบริการทําใหพบวาสามารถ

คนหาขอมูลไดหลายชองทาง 

165 152 79 4 - 4.20 .78 ดี 
(41.25) (38.00) (19.75) (1.00) - 

5. การเลือกใช CAT 009 เพราะ

ราคาถูก 

186 150 55 9 - 
4.28 .78 ดีมาก 

(46.50) (37.50) (13.75) (2.25) - 

6. การคิดวาคุณภาพมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจใช CAT 009

มากกวาการส่ือสารการตลาด 

76 148 150 25 1 
3.68 .86 ดี (19.00) (37.00) (37.50) (6.25) (.25) 

รวม 4.07 .48 ดี 

 

จากตารางที่ 8 แสดงระดับทัศนคติที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช CAT 009 ของกลุม

ตัวอยาง ดานพฤติกรรม พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติตอการตัดสินใจใช CAT 009  ดาน

น้ีในภาพรวมระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07   

 

เมื่อพิจารณาเปนรายประเด็น  พบวา ทุกประเด็นมีทัศนคติตอการตัดสินใจใช CAT 009 

ระดับดี โดยประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยสูงสุด คือการใช CAT 009 จากโทรศัพทมือถือมากกวา

โทรศัพทบาน  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.32  รองลงมา คือ  การเลือกใช CAT 009 เพราะราคาถูก  มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.28 และประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ  การคิดวาคุณภาพมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจใช CAT 009 มากกวาการสื่อสารการตลาด  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.68    
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สวนท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการใช CAT 009  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

การศึกษาขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการใช CAT 009  

ประกอบดวย 7 ดาน ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑและการบริการ (Product) ปจจัยดานราคา (Price) 

ปจจัยดานการจัดจําหนาย (Place) ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ปจจัยดานบุคลากร 

(People)  ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ (Physical)  ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (Process)  

ผลการศึกษามีดังน้ี 

1. ภาพรวมของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการใช CAT 009 

 

ตารางท่ี 9  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการใช CAT 009 ของกลุมตัวอยาง ในภาพรวม 

 (n = 400) 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ท่ีมีอิทธิพลตอการใชบริการ 

โทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009  

ในภาพรวม 

คาเฉลี่ย S.D. 
ระดับ

ความสําคัญ 

1. ดานผลิตภัณฑและการบริการ (Product) 4.29 .38 มากที่สุด 

2. ดานราคา (Price) 4.27 .71 มากที่สุด 

3. ดานการจัดจําหนาย (Place) 4.33 .40 มากที่สุด 

4. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 4.27 .32 มากที่สุด 

5. ดานบุคลากร (People) 4.36 .37 มากที่สุด 

6. ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical)   4.34 .41 มากที่สุด 

7. ดานกระบวนการใหบริการ (Process) 4.24 .88 มากที่สุด 

ภาพรวม 4.30 .30 มากท่ีสุด 

 

จากตารางที่ 9 แสดงระดับการใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

อิทธิพลตอการใช CAT 009  ของกลุมตัวอยาง พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30   
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เมื่อพิจารณาเปนรายดาน  พบวา ทุกดานกลุมตัวอยางใหความสําคัญระดับมากที่สุด โดย

ดานที่มีคะแนนคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ดานดานบุคลากร (People)  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.36  รองลงมา คือ 

ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical) มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36 และดานที่มีคะแนนคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ 

ดานกระบวนการใหบริการ (Process)  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24   ตามลําดับ 

 

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ดานผลิตภัณฑและบริการ (Product) 

 

ตารางท่ี 10  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม      

                 ทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการใช CAT 009 ของกลุมตัวอยาง ดานผลิตภัณฑและ       
                    การบริการ (Product) 

หนวย : จํานวน 

          (รอยละ) 

ปจจัยสวน 

ประสมทางการตลาด 

ดานผลิตภณัฑ 

และบริการ (Product) 

ระดับความสําคัญในการตัดสินใจ 
คา 

เฉลี่ย 
S.D. 

ระดับ

ความ 

สําคัญ 
มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

1. ภาพพจนของบรษิทั

ผูใหCAT 009 
167 205 28 - 

- 

4.38 .60 มากที่สุด 
(41.75) (51.25) (7.00) - - 

2. โทรติดงาย 

สัญญาณเสียงชัดเจน 

ตอเนื่อง ไมดเีลย (delay) 

165 191 44 - 
- 

4.31 .65 มากที่สุด (41.25) (47.75) (11.00) - - 

3. ความกาวหนาใน

เทคโนโลยีของCAT 009 

128 231 41 - - 
4.23 .61 มากที่สุด (32.00) (57.75) (10.25) - - 

4. พ้ืนที่ใหบริการ 232 

ประเทศ 

134 231 33 2 - 
4.26 .61 มากที่สุด 

(33.50) (57.75) (8.25) (.50) - 

รวม 4.29 .38 มากท่ีสุด 
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จากตารางที่ 10 แสดงระดับการใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

อิทธิพลตอการใช CAT 009  ของกลุมตัวอยาง ดานผลิตภัณฑและการบริการ (Product) พบวา  กลุม

ตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและการบริการ 

(Product) ในภาพรวมระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.29   

 

เมื่อพิจารณาเปนรายประเด็น  พบวา ทุกประเด็นกลุมตัวอยางใหความสําคัญระดับมากที่สุด 

โดยประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ภาพพจนของบริษัทผูใหบริการ CAT 009 มีคาเฉลี่ย

เทากับ  4.38  รองลงมา คือ โทรติดงาย สัญญาณเสียงชัดเจน ตอเน่ือง ไมดีเลย (delay) มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.31 และประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ความกาวหนาในเทคโนโลยีของ CAT 009 มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.23   ตามลําดับ 
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3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ดานราคา (Price) 

 

ตารางท่ี 11   แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม   

                     ทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการใช CAT 009 ของกลุมตัวอยาง ดานราคา (Price) 

หนวย : จํานวน 

          (รอยละ) 

ปจจัยสวน 

ประสมทางการตลาด 

ดานราคา (Price) 

ระดับความสําคัญในการตัดสินใจ 

คาเฉลี่ย S.D. 

ระดับ

ความ

สําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

1. มีการคิดอัตรา

คาบริการเดียวตลอด 24 

ช่ัวโมง 

117 246 37 - 
- 

4.09 .84 มาก (29.25) (61.50) (9.25) - - 

2. คิดขัน้ต่ํา 1 นาที นาที

ตอไปคดิเปนหนวย 

(Unit Charge) หนวยละ 6 

วินาที 

156 221 21 2 - 
3.24 1.10 

ปาน

กลาง (39.00) (55.25) (5.25) (.50) - 

3. ราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพบริการ 

171 196 31 2 - 
4.35 .63 

มาก

ที่สุด (42.75) (49.00) (7.75) (.50) - 

4. อัตราคาบริการ

เริ่มตนนาทีละ 3 บาท 

ถึง 30 บาท 

81 241 78 - - 
4.04 .62 มาก (20.25) (60.25) (19.50) - - 

รวม 4.27 .71 
มาก

ท่ีสุด 

 

จากตารางที่ 11 แสดงระดับการใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

อิทธิพลตอการใช CAT 009  ของกลุมตัวอยาง ดานราคา (Price) พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญให

ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ดานราคาในภาพรวมระดับมากที่สุด  มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.27   
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เมื่อพิจารณาเปนรายประเด็น  พบวา  สวนใหญในแตละประเด็นกลุมตัวอยางให

ความสําคัญระดับมาก  โดยประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพบริการ 

มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.35  รองลงมา คือ มีการคิดอัตราคาบริการเดียวตลอด 24 ชั่วโมง  มีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.09 และประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ คิดขั้นตํ่า 1 นาที นาทีตอไปคิดเปนหนวย (Unit 

Charge) หนวยละ 6 วินาที  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24   ตามลําดับ 

 

4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ดานการจัดจําหนาย (Place) 

 

ตารางท่ี 12  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการใช CAT 009 ของกลุมตัวอยาง ดานการจัดจําหนาย 

(Place) 

หนวย : จํานวน 

          (รอยละ) 

ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด 

ดานการจัด 

จําหนาย (Place) 

ระดับความสําคัญในการตัดสินใจ 
คา 

เฉลี่ย  
S.D. 

ระดับ

ความ

สําคัญ มากท่ีสุด มาก 
ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

1. กด 009 ไดจาก

เบอรบานและมือถือ

ทุกเครือขาย 

134 228 38 - 
- 

4.23 .60 
มาก

ที่สุด 
(33.50) (57.00) (9.50) - - 

2. ความสะดวกใน

การชําระคาบริการ

ผานศูนยบริการ

ลูกคาของ CAT 

ธนาคารและอ่ืน ๆ 

164 210 26 - - 
4.35 .59 

มาก

ที่สุด (41.00) (52.50) (6.50) - - 
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ตารางท่ี 12  (ตอ) 

หนวย : จํานวน 

          (รอยละ) 

ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด 

ดานการจัด 

จําหนาย (Place) 

ระดับความสําคัญในการตัดสินใจ 
คา 

เฉลี่ย 
S.D. 

ระดับ

ความ

สําคัญ มากท่ีสุด มาก 
ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

3. ความสะดวกใน

การติดตอบรษิัทผู

ใหบริการผาน CAT 

Contact Center 1322 

188 185 27 - - 
4.40 .60 

มาก

ที่สุด (47.00) (46.25) (6.75)   

4. ความสะดวกใน

เรื่องวัน เวลา การ

ชําระเงิน 

160 210 30 - - 
4.32 .61 

มาก

ที่สุด (40.00) (52.50) (7.50) - - 

รวม 4.33 .40 
มาก

ท่ีสุด 

 

จากตารางที่ 12 แสดงระดับการใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

อิทธิพลตอการใช CAT 009  ของกลุมตัวอยาง ดานการจัดจําหนาย (Place) พบวา กลุมตัวอยางสวน

ใหญใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดการจัดจําหนาย (Place) ในภาพรวมระดับ

มากที่สุด  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33   

 

เมื่อพิจารณาเปนรายประเด็น พบวา ทุกประเด็นกลุมตัวอยางใหความสําคัญระดับมากที่สุด

โดยประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ความสะดวกในการติดตอบริษัทผูใหบริการผาน CAT 

Contact Center 1322 มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.40 รองลงมา คือ ความสะดวกในการชําระคาบริการผาน

ศูนยบริการลูกคาของ CAT ธนาคารและอ่ืนๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.35 และประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ย

ตํ่าสุด คือ กด 009 ไดจากเบอรบานและมือถือทุกเครือขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 ตามลําดับ 
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5. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

 

ตารางท่ี 13  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการใช CAT 009 ของกลุมตัวอยาง ดานการสงเสริม

การตลาด (Promotion) 

หนวย : จํานวน 

          (รอยละ) 

ปจจัยสวน 

ประสมทางการตลาด 

ดานการสงเสริม

การตลาด (Promotion) 

ระดับความสําคัญในการตัดสินใจ 

คา 

เฉลี่ย  
S.D. 

ระดับ

ความ

สําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

1. การสงเสริมการขาย

ควบคูไปกับสินคาชนิด

อ่ืน 

106 257 37 - 
- 

4.19 .57 มาก (26.50) (64.25) (9.25) - - 

2. ขอมูลขาวสารดาน

การตลาดสมํ่าเสมอ 

123 234 41 - - 
4.23 .61 

มาก

ที่สุด (30.90) (58.79) (10.30) - - 

3. การจัดโปรโมช่ัน

สงเสริมการขายพิเศษ

เปนประจํา 

139 236 23 2 - 
4.30 .59 

มาก

ที่สุด (34.75) (59.00) (5.75) (.50) - 

4. การใชส่ือตางๆ ใน

การโฆษณา

ประชาสัมพันธ เชน

หนังสือพิมพ นิตยสาร 

วิทยุ โทรศัพท เปนตน 

163 211 26 - - 
4.34 .60 

มาก

ที่สุด (40.75) (52.75) (6.50) - - 

รวม 4.27 .32 
มาก

ท่ีสุด 

 

จากตารางที่ 13 แสดงระดับการใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

อิทธิพลตอการใช CAT 009  ของกลุมตัวอยาง ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) พบวา กลุม

ตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด 

(Promotion) ในภาพรวมระดับมากที่สุด  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27  
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 เมื่อพิจารณาเปนรายประเด็น พบวา  สวนใหญในแตละประเด็นกลุมตัวอยางให

ความสําคัญระดับมากที่สุด  โดยประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยสูงสุด คือ การใชสื่อตางๆ ในการ

โฆษณาประชาสัมพันธ เชนหนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ โทรศัพท เปนตน ซึ่งใหความสําคัญระดับ

มากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.34  รองลงมา คือ การจัดโปรโมชั่นสงเสริมการขายพิเศษเปนประจํา 

ซึ่งใหความสําคัญระดับมากที่สุดเชนกัน  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 และประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ย

ตํ่าสุด คือ การสงเสริมการขายควบคูไปกับสินคาชนิดอ่ืน ซึ่งใหความสําคัญระดับมาก  มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.19   ตามลําดับ   
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6. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ดานบุคลากร (People) 

 

ตารางท่ี 14  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใหความสําคัญกับปจจัยสวน 

    ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการใช CAT 009 ของกลุมตัวอยาง ดานบุคลากร  

    (People) 
หนวย : จํานวน 

          (รอยละ) 

ปจจัยสวน 

ประสมทางการตลาด 

ดานบุคลากร (People) 

ระดับความสําคัญในการตัดสินใจ 
คา 

เฉลี่ย  
S.D. 

ระดับ

ความ

สําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

1. การแตงกายของ

บุคลากร 
148 224 28 - 

- 

4.32 .59 
มาก

ที่สุด (37.00) (56.00) (7.00) - - 

2. พนักงานมีความ

สุภาพและเอาใจใสตอ

การใหบริการ 

183 195 22 - - 
4.43 .58 

มาก

ที่สุด (45.75) (48.75) (5.50) - - 

3. ความถูกตองของ

ขอมูล 

166 200 34 - - 
4.33 .62 

มาก

ที่สุด (41.50) (50.00) (8.50) - - 

4. ทักษะและ

ความสามารถในการ

ติดตอส่ือสารของ

พนักงาน Contact Center 

173 202 25 - - 4.37 .59 
มาก

ที่สุด 
(43.25) (50.50) (6.25) - - 

รวม 4.36 .37 
มาก

ที่สุด 

 

จากตารางที่ 14 แสดงระดับการใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

อิทธิพลตอการใช CAT 009  ของกลุมตัวอยาง ดานบุคลากร (People) พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญ

ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ดานบุคลากร (People) ในภาพรวมระดับมาก

ที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36  
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เมื่อพิจารณาเปนรายประเด็น  พบวา ทุกประเด็นกลุมตัวอยางใหความสําคัญระดับมากที่สุด  

โดยประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยสูงสุด คือ พนักงานมีความสุภาพและเอาใจใสตอการใหบริการ มี

คาเฉลี่ยเทากับ  4.43  รองลงมา คือ ทักษะและความสามารถในการติดตอสื่อสารของพนักงาน 

Contact Center  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 และประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ การแตงกายของ

บุคลากร  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32  ตามลําดับ 

 

7. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical) 

 

ตารางท่ี 15  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการใช CAT 009 ของกลุมตัวอยาง ดานลักษณะทาง

กายภาพ (Physical) 

หนวย : จํานวน 

          (รอยละ) 

ปจจัยสวน 

ประสมทางการตลาด 

ดานลักษณะทาง

กายภาพ (Physical) 

ระดับความสําคัญในการตัดสินใจ 

คา 

เฉลี่ย  
S.D. 

ระดับ

ความ

สําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

1. สถานที่ใหบริการ

สะดวกสบาย 
158 204 38 - 

- 

4.31 .64 
มาก

ที่สุด (39.50) (51.00) (9.50) - - 

2. การเดินทางมาถึง 

บมจ.กสท งายสะดวก 
174 199 27 - - 4.39 .60 

มาก

ที่สุด (43.50) (49.75) (6.75) - - 

3. มีสถานที่จอดรถยนต

และรถจักรยานยนต

รองรับไวเพียงพอ 

165 204 31 - - 4.36 .60 
มาก

ที่สุด (41.25) (51.00) (7.75) - - 

4. สภาพแวดลอมรอบๆ 

บมจ.กสท ดูสะอาด

ปลอดภัย 

150 222 26 2 - 
4.31 .60 

มาก

ที่สุด (37.50) (55.50) (6.50) (.50) - 

รวม 4.34 .41 
มาก

ท่ีสุด 
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จากตารางที่ 15 แสดงระดับการใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

อิทธิพลตอการใช CAT 009  ของกลุมตัวอยาง ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical) พบวา กลุม

ตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานลักษณะทางกายภาพ 

(Physical) ในภาพรวมระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34   

 

เมื่อพิจารณาเปนรายประเด็น พบวา ทุกประเด็นกลุมตัวอยางใหความสําคัญระดับมากที่สุด  

โดยประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยสูงสุด คือ การเดินทางมาถึง บมจ.กสท งายสะดวก มีคาเฉลี่ยเทากับ  

4.39  รองลงมา คือ มีสถานที่จอดรถยนตและรถจักรยานยนตรองรับไวเพียงพอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.36 และประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ สถานที่ใหบริการสะดวกสบาย / สภาพแวดลอม

รอบๆ บมจ.กสท ดูสะอาดปลอดภัย  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 ตามลําดับ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



90 

 

8. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ดานกระบวนการใหบริการ (Process) 

 

ตารางท่ี 16   แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการใช CAT 009 ของกลุมตัวอยาง ดานกระบวนการ

ใหบริการ (Process) 

หนวย : จํานวน 

          (รอยละ) 

ปจจัยสวน 

ประสมทางการตลาด 

ดานกระบวนการ

ใหบริการ (Process) 

ระดับความสําคัญในการตัดสินใจ 

คา 

เฉลี่ย 
S.D. 

ระดับ

ความ

สําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ท่ีสุด 

1. กระบวนการในการ

ใหรางวัล กรณีที่ไดรับ

รางวัล 

129 251 20 - 
- 

4.29 .54 
มาก

ที่สุด 
(32.25) (62.75) (5.00) - - 

2. มีความสะดวกในการ

ติดตอขอชําระ

คาบริการฯ 

136 220 42 2 - 
4.44 3.27 

มาก

ที่สุด (34.00) (55.00) (10.50) (.50) - 

3. มีความสะดวกและ

งายในการใชCAT 009 
79 276 45 - - 4.08 .55 มาก 

(19.75) (69.00) (11.25) - - 

4. กระบวนการ

ใหบริการเม่ือเกิด

ปญหา 

92 259 47 2 - 
4.13 .60 มาก 

(23.00) (64.75) (11.75) (.50) - 

รวม 4.24 .88 
มาก

ท่ีสุด 

 

จากตารางที่ 16 แสดงระดับการใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

อิทธิพลตอการใช CAT 009  ของกลุมตัวอยาง ดานกระบวนการใหบริการ (Process) พบวา กลุม

ตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ดานกระบวนการใหบริการ 

(Process) ในภาพรวมระดับมากที่สุด  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24   
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เมื่อพิจารณาเปนรายประเด็น  พบวา แตละประเด็นกลุมตัวอยางใหความสําคัญระดับมาก

ที่สุด และระดับมากในสัดสวนที่เทากัน  โดยประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยสูงสุด คือ มีความสะดวก

ในการติดตอขอชําระคาบริการฯ ซึ่งใหความสําคัญระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.44  รองลงมา 

คือ กระบวนการในการใหรางวัล กรณีที่ไดรับรางวัล  ซึ่งใหความสําคัญระดับมากที่สุดเชนกัน มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.29 และประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ มีความสะดวกและงายในการใช 

CAT 009 ซึ่งใหความสําคัญระดับมาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08   ตามลําดับ 

 

สวนท่ี 4  การทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลมีอิทธิพลตอทัศนคติการใชบริการโทรศัพทระหวางประเทศ  

          CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

 

1.1 เพศ 

 

  H0:  เพศไมมีอิทธิพลตอทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม 

จํากัด (มหาชน) 

  Ha: เพศมีอิทธิพลตอทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด 

(มหาชน) 

 

ตารางท่ี 17   การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด 

(มหาชน) จําแนกตามเพศ 
 

ทัศนคติการใชCAT 009 ของบริษทั กสท 

โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

เพศ 

t P ชาย หญิง 

   S.D.  S.D. 

1. ดานความรูความเขาใจ 3.70 .55 3.79 .51 -1.761 .079 

2. ดานอารมณ ความรูสึก 3.81 .59 3.91 .52 -1.415 .158 

3. ดานพฤติกรรม 3.89 .52 4.11 .44 -1.471 .050* 

ภาพรวม 3.81 .50 3.94 .45 -1.707 .050* 
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จากตารางที่ 17 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม 

จํากัด (มหาชน)ของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามเพศ พบวา กลุมตัวอยางที่มีเพศที่แตกตางกันจะมี

ทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ที่แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (P≤ .05)  ทั้งทัศนคติในภาพรวมและรายดาน ไดแก  ดานพฤติกรรม 

ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ปฏิเสธ Ho ยอมรับ  Ha 

 

จึงสรุปไดวา  เพศมีอิทธิพลตอทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม 

จํากัด (มหาชน) โดยพบวากลุมตัวอยางที่เปนเพศหญิง จะมีทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท 

กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) สูงกวากลุมตัวอยางที่เปนเพศชาย  

 

1.2  อายุ 

 

  H0:  อายุไมมีอิทธิพลตอทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม 

จํากัด (มหาชน) 

  Ha: อายุมีอิทธิพลตอทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด 

(มหาชน) 

 

ตารางท่ี 18   การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด 

(มหาชน) จําแนกตามอายุ 
 

ทัศนคติการใชCAT 009 ของบริษทั 

กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

อายุ 

F P 

ต่ํา

กวา 

20 ป 

20 – 

29 ป 

30 – 

39 ป 

40 – 

49 ป 

50 – 

59 ป 

     

1. ดานความรูความเขาใจ 3.88 3.82 3.71 3.82 3.33 8.414 .000* 

2. ดานอารมณ ความรูสึก 4.19 3.98 3.79 3.88 3.43 12.244 .000* 

3. ดานพฤติกรรม 4.23 4.16 3.99 4.12 3.76 7.586 .000* 

ภาพรวม 4.10 3.99 3.83 3.94 3.51 11.258 .000* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  (P≤ .01) 
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จากตารางที่ 18 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม 

จํากัด (มหาชน)ของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามอายุ พบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุที่แตกตางกันจะมี

ทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ที่แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (P≤ .01)  ทั้งทัศนคติในภาพรวมและรายดานทุกดาน อันไดแก  ดาน

ความรูความเขาใจ ดานอารมณ ความรูสึก และดานพฤติกรรม ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

กลาวคือ ปฏิเสธ Ho ยอมรับ  Ha 

 

จึงสรุปไดวา  อายุมีอิทธิพลตอทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม 

จํากัด (มหาชน) โดยพบวากลุมตัวอยางที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป จะมีทัศนคติการใชCAT 009 ของบริษัท 

กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) สูงกวากลุมตัวอยางที่มีระดับอายุอ่ืน ๆ  

 

1.3  อาชีพ 

 

  H0:  อาชีพไมมีอิทธิพลตอทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม 

จํากัด (มหาชน) 

  Ha:  อาชีพมีอิทธิพลตอทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด 

(มหาชน) 
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ตารางท่ี 19   การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด 

(มหาชน) จําแนกตามอาชีพ 
 

ทัศนคติการ

ใชบริการ

โทรศัพท

ระหวาง

ประเทศ  

CAT 009 ฯ 

อาชีพ 

F P 

คาขาย / 

ประกอบ

ธุรกิจ

สวนตัว 

ขาราชการ 

/ พนักงาน

ของรัฐ / ฯ 

 

พนัก 

งาน

บริษัท 

 

นัก 

เรียน / 

ฯ 

 

รับ 

จาง

ท่ัวไป 

ขาราช 

การ

บํานาญ 

ไมได

ประกอบ

อาชีพ 

       

1. ดานความรู

ความเขาใจ 
3.76 3.73 3.76 3.76 3.79 3.88 3.11 3.967 .001* 

2. ดาน

อารมณ 

ความรูสึก 

3.92 3.86 3.86 3.84 3.91 4.17 3.19 5.561 .000* 

3. ดาน

พฤติกรรม 
4.07 4.08 4.06 4.06 4.17 4.23 3.56 3.770 .001* 

ภาพรวม 3.92 3.89 3.90 3.89 3.96 4.09 3.29 5.274 .000* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  (P≤ .01) 

 

จากตารางที่ 19 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม 

จํากัด (มหาชน)ของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ พบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพที่แตกตางกันจะมี

ทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ที่แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (P≤ .01)  ทั้งทัศนคติในภาพรวมและรายดานทุกดาน อันไดแก  ดาน

ความรูความเขาใจ ดานอารมณ ความรูสึก และดานพฤติกรรม ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

กลาวคือ ปฏิเสธ Ho ยอมรับ  Ha 

 

จึงสรุปไดวา  อาชีพมีอิทธิพลตอทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม 

จํากัด (มหาชน) โดยพบวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพขาราชการบํานาญจะมีทัศนคติการใชCAT 009 

ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) สูงกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพอ่ืน ๆ  
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1.4  ระดับการศึกษา 

 

  H0:  ระดับการศึกษาไมมีอิทธิพลตอทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท 

โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

  Ha:  ระดับการศึกษามีอิทธิพลตอทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท 

โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

 

ตารางท่ี 20   การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด 

(มหาชน) จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ทัศนคติการใชCAT 009 

ของบริษัท กสท 

โทรคมนาคม จํากัด 

(มหาชน) 

ระดับการศึกษา 

F P 

ต่ํากวา

มัธยมศึกษา

ตอนปลาย 

มัธยมศึกษา

ตอนปลาย / 

ปวช. 

อนุปรญิญา

หรือ

เทียบเทา 

ปริญญา

ตรี 

สูงกวา

ปริญญา

ตรี 

     

1. ดานความรูความ

เขาใจ 
3.42 3.97 3.78 3.73 3.71 4.486 .001* 

2. ดานอารมณ 

ความรูสึก 
3.45 4.06 3.91 3.86 3.86 4.905 .001* 

3. ดานพฤติกรรม 3.87 4.17 4.13 4.07 4.03 1.835 .021* 

ภาพรวม 3.58 4.07 3.94 3.89 3.87 4.363 .002* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  (P≤ .05) 

 

จากตารางที่ 20 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม 

จํากัด (มหาชน)ของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางที่มีระดับ

การศึกษาที่แตกตางกันจะมีทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (P≤ .05)  ทั้งทัศนคติในภาพรวมและรายดานทุก

ดาน อันไดแก  ดานความรูความเขาใจ ดานอารมณ ความรูสึก และดานพฤติกรรม ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ปฏิเสธ Ho ยอมรับ  Ha 
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จึงสรุปไดวา  ระดับการศึกษามีอิทธิพลตอทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท 

โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) โดยพบวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / 

ปวช. จะมีทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) สูงกวากลุม

ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาอ่ืน ๆ  

 

1.5  ระดับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน 

 

  H0:  ระดับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือนไมมีอิทธิพลตอทัศนคติการใช CAT 009 ของ

บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

  Ha:   ระดับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือนมีอิทธิพลตอทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท 

กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

 

ตารางท่ี 21  การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด 

                    (มหาชน) จําแนกตามระดับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน 
 

ทัศนคติการใชCAT 009  

รายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน 

F P 

ต่ํากวา 

10,000 

บาท 

10,000 

– 

19,999 

บาท 

20,000 

– 

29,999 

บาท 

30,000 

– 

39,999 

บาท 

40,000 

– 

49,999 

บาท 

มากกวา 

49,999 

บาท ขึ้น

ไป 

      

1. ดานความรูความเขาใจ 3.78 3.88 3.71 3.80 3.71 3.53 3.193 .008* 

2. ดานอารมณ ความรูสึก 3.87 3.98 3.87 3.86 3.84 3.70 1.795 .113 

3. ดานพฤติกรรม 4.09 4.16 4.01 3.99 4.14 3.98 1.470 .199 

ภาพรวม 3.91 4.01 3.88 3.88 3.89 3.74 2.272 .047* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  (P≤ .05) 

 

จากตารางที่ 21 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม 

จํากัด (มหาชน)ของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางที่มีรายได

โดยเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันจะมีทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด 

(มหาชน) ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (P≤ .05)  ทั้งทัศนคติในภาพรวมและ
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รายดาน อันไดแก  ดานความรูความเขาใจ ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ปฏิเสธ Ho 

ยอมรับ  Ha 

จึงสรุปไดวา  รายไดโดยเฉลี่ยตอเดือนมีอิทธิพลตอทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท 

กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) โดยพบวากลุมตัวอยางที่มีรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 

10,000 – 19,999 บาท จะมีทัศนคติการใชCAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

สูงกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือนในระดับอ่ืน ๆ  

 

สมมติฐานท่ี 2  ปจจัยสวนบุคคลมีอิทธิพลตอสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 

            ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

 

2.1 เพศ 

 

  H0:  เพศไมมีอิทธิพลตอสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 ของบริษัท กสท 

โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

  Ha: เพศมีอิทธิพลตอสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 ของบริษัท กสท 

โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

 

ตารางท่ี 22   การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยการใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 

009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) จําแนกตามเพศ 
 

สวนประสมทางการตลาดธรุกิจCAT 009  

ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

เพศ 

t P ชาย หญิง 

 S.D.  S.D. 

1. ดานผลิตภัณฑและการบริการ (Product) 4.31 .38 4.25 .40 1.569 .117 

2. ดานราคา (Price) 4.32 .76 4.23 .75 1.160 .247 

3. ดานการจัดจําหนาย (Place) 4.34 .36 4.32 .44 .666 .506 

4. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 4.27 .31 4.24 .34 1.098 .273 

5. ดานบุคลากร (People) 4.39 .35 4.31 .39 2.217 .027* 

6. ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical)   4.37 .44 4.29 .39 2.075 .039 

7. ดานกระบวนการใหบริการ (Process) 4.34 1.33 4.15 .37 1.957 .011* 

ภาพรวม 4.33 .33 4.26 .30 2.389 .017* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  (P≤ .05) 
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จากตารางที่ 22 ผลการเปรียบเทียบการใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ

CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามเพศ พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีเพศที่แตกตางกันจะการใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 

009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 (P≤ .05)  ทั้งในภาพรวมและรายดาน อันไดแก  ดานบุคลากร (People) และดานกระบวนการ

ใหบริการ (Process) ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ปฏิเสธ Ho ยอมรับ  Ha 

 

จึงสรุปไดวา  เพศมีอิทธิพลตอการใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจCAT 

009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) โดยพบวา ผูบริโภคที่มีเพศชายจะให

ความสําคัญสวนประสมทางการตลาดธุรกิจCAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด 

(มหาชน) สูงกวาเพศหญิง 

 

2.2  อายุ 

 

  H0:  อายุไมมีอิทธิพลตอสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 ของบริษัท กสท 

โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

  Ha: อายุมีอิทธิพลตอสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 ของบริษัท กสท 

โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 
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ตารางท่ี 23   การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยการใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ  

                     CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) จําแนกตามอายุ 
 

สวนประสมทางการตลาดธรุกิจ 

CAT 009 ของบริษัท กสท 

โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

อายุ 

F P 

ต่ํา

กวา 

20 ป 

20 – 

29 ป 

30 – 

39 ป 

40 – 

49 ป 

50 – 

59 ป 

     

1. ดานผลิตภัณฑและการบริการ 

(Product) 

4.24 4.28 4.27 4.30 4.29 .136 .969 

2. ดานราคา (Price) 4.37 4.31 4.27 4.16 4.25 .569 .686 

3. ดานการจัดจําหนาย (Place) 4.44 4.33 4.32 4.31 4.32 .534 .711 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 

(Promotion) 

4.35 4.26 4.20 4.29 4.20 1.180 .032* 

5. ดานบุคลากร (People) 4.31 4.35 4.35 4.36 4.34 .092 .985 

6. ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical)   4.31 4.32 4.29 4.36 4.38 .534 .711 

7. ดานกระบวนการใหบริการ (Process) 4.41 4.24 4.12 4.34 4.21 .661 .040* 

ภาพรวม 4.37 4.31 4.23 4.30 4.29 .496 .040* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  (P≤ .05) 

 

จากตารางที่ 23 ผลการเปรียบเทียบการใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ

CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามอายุ พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีอายุที่แตกตางกันจะการใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 

009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ที่แตกตางกัน (P<.05)  ทั้งในภาพรวมและราย

ดาน อันไดแก ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) และดานกระบวนการใหบริการ (Process) 

ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ปฏิเสธ Ho ยอมรับ  Ha 

 

จึงสรุปไดวา อายุมีอิทธิพลตอการใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 

009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) โดยพบวา ผูบริโภคที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป จะให

ความสําคัญสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด 

(มหาชน) ในภาพรวม และดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) และดานกระบวนการใหบริการ 

(Process) สูงกวาผูบริโภคที่มีระดับอายุอ่ืน ๆ  
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2.3  อาชีพ 

 

H0:  อาชีพไมมีอิทธิพลตอสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 ของบริษัท กสท 

โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

 Ha:  อาชีพมีอิทธิพลตอสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 ของบริษัท กสท 

โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

 

ตารางท่ี 24   การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยการใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ 

                 CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) จําแนกตามอาชีพ 

 

สวนประสมทาง

การตลาดฯ 

อาชีพ 

F P 
คาขาย / 

ประกอบ

ธุรกิจฯ 

ขาราชการ / 

พนักงาน

ของรัฐ / ฯ 

 

พนัก 

งาน

บริษัท 

 

นัก 

เรียน / 

ฯ 

รับ 

จาง

ทั่วไป 

ขาราช 

การบํานาญ 

ไมได

ประกอบ

อาชีพ 

       

1. ดาน

ผลิตภัณฑและ

การบริการ  

4.35 4.30 4.31 4.14 4.24 4.14 4.21 1.082 .032* 

2. ดานราคา  4.38 4.24 4.34 4.23 4.16 4.32 4.14 .634 .030* 

3. ดานการจัด

จําหนาย  

4.37 4.29 4.34 4.32 4.29 4.39 4.27 .411 .040* 

4. ดานการ

สงเสริม

การตลาด  

4.29 4.31 4.24 4.32 4.20 4.26 4.16 1.015 .415 

5. ดานบุคลากร  4.33 4.37 4.40 4.16 4.26 4.37 4.21 2.518 .061 

6. ดานลักษณะ

ทางกายภาพ  

4.42 4.35 4.33 4.10 4.32 4.33 4.36 1.551 .160 

7. ดาน

กระบวนการ

ใหบริการ  

4.49 4.20 4.24 4.10 4.15 4.24 4.16 .658 .020* 

ภาพรวม 4.37 4.31 4.32 4.19 4.23 4.30 4.20 1.161 .032* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  (P≤ .05) 
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จากตารางที่ 24  ผลการเปรียบเทียบการใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ 

CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามอาชีพ พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีอาชีพที่แตกตางกันจะการใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 

009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ที่แตกตางกัน (P<.05)  ทั้งในภาพรวมและราย

ดาน อันไดแก  ดานผลิตภัณฑและการบริการ (Product) ดานราคา (Price) ดานการจัดจําหนาย 

(Place) และดานกระบวนการใหบริการ (Process) ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ ปฏิเสธ 

Ho ยอมรับ  Ha 

 

จึงสรุปไดวา อาชีพมีอิทธิพลตอการใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ 

CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) โดยพบวา ผูบริโภคที่ประกอบอาชีพ

คาขาย / ประกอบธุรกิจสวนตัวจะใหความสําคัญสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 ของ

บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ในภาพรวม และดานผลิตภัณฑและการบริการ 

(Product) ดานราคา (Price) ดานการจัดจําหนาย (Place) และดานกระบวนการใหบริการ (Process) 

สูงกวาผูบริโภคที่ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ  

 

2.4  ระดับการศึกษา 

 

 H0:  ระดับการศึกษาไมมีอิทธิพลตอสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 ของ

บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

  Ha:  ระดับการศึกษามีอิทธิพลตอสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 ของ

บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 
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ตารางท่ี 25  การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยการใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ                  

CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

สวนประสมทาง

การตลาดธุรกิจ 

CAT 009  

ของบริษัท กสท 

โทรคมนาคม จํากัด 

(มหาชน) 

ระดับการศึกษา 

F P 

ต่ํากวา

มัธยมศึกษา

ตอนปลาย 

มัธยมศึกษา

ตอนปลาย / 

ปวช. 

อนุปรญิญา

หรือ

เทียบเทา 

ปริญญา

ตรี 

สูงกวา

ปริญญา

ตรี 

     

1. ดานผลิตภัณฑและ

การบริการ (Product) 

4.17 4.27 4.20 4.30 4.31 1.204 .030* 

2. ดานราคา (Price) 4.35 4.14 4.19 4.34 4.22 1.092 .036* 

3. ดานการจัดจําหนาย 

(Place) 

4.25 4.32 4.25 4.37 4.34 .859 .042* 

4. ดานการสงเสริม

การตลาด (Promotion) 

4.35 4.28 4.24 4.24 4.25 .646 .630 

5. ดานบุคลากร 

(People) 

4.39 4.31 4.32 4.37 4.33 .488 .745 

6. ดานลักษณะทาง

กายภาพ (Physical)   

4.20 4.33 4.23 4.34 4.42 1.792 .013* 

7. ดานกระบวนการ

ใหบริการ (Process) 

4.32 4.17 4.14 4.23 4.41 .658 .622 

ภาพรวม 4.30 4.27 4.22 4.31 4.32 .785 .036* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  (P≤ .05) 

 

จากตารางที่ 25 ผลการเปรียบเทียบการใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ

CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามระดับ

การศึกษา พบวา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันจะการใหความสําคัญกับสวนประสม

ทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ที่แตกตางกัน(P<..05)  

ทั้งในภาพรวมและรายดาน อันไดแก  ดานผลิตภัณฑและการบริการ (Product)  ดานราคา (Price) 

ดานการจัดจําหนาย (Place) และดานลักษณะทางกายภาพ (Physical)  ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ัง

ไว กลาวคือ ปฏิเสธ Ho ยอมรับ  Ha 
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จึงสรุปไดวา  ระดับการศึกษามีอิทธิพลตอการใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาด

ธุรกิจ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) โดยพบวา ผูบริโภคที่จบการศึกษา

สูงกวาปริญญาตรี จะใหความสําคัญสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 ของบริษัท กสท 

โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ในภาพรวม และดานผลิตภัณฑและการบริการ (Product)  ดานราคา 

(Price) ดานการจัดจําหนาย (Place) และดานลักษณะทางกายภาพ (Physical) สูงกวาผูบริโภคที่จบ

การศึกษาในระดับอ่ืน ๆ 

 

2.5  ระดับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน 

 

 H0:  ระดับการศึกษาไมมีอิทธิพลตอสวนประสมทางการตลาดธุรกิจCAT 009 ของ

บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

  Ha:  ระดับการศึกษามีอิทธิพลตอสวนประสมทางการตลาดธุรกิจCAT 009 ของบริษัท 

กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 
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ตารางท่ี 26   การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยการใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ                

                   CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) จําแนกตามระดับรายได 

                    โดยเฉลี่ยตอเดือน 

 

สวนประสมทาง

การตลาดธุรกิจCAT 

009  

ของบริษัท กสท 

โทรคมนาคม จํากัด 

(มหาชน) 

รายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน 

F P 

ต่ํากวา 

10,000 

บาท 

10,000 – 

19,999 

บาท 

20,000 – 

29,999 

บาท 

30,000 – 

39,999 

บาท 

40,000 – 

49,999 

บาท 

มากกวา 

49,999 

บาท ขึ้น

ไป 

      

1. ดานผลิตภัณฑและ

การบริการ (Product) 

4.20 4.31 4.31 4.21 4.40 4.23 1.891 .045* 

2. ดานราคา (Price) 4.28 4.23 4.22 4.37 4.26 4.37 .481 .790 

3. ดานการจัดจําหนาย 

(Place) 

4.33 4.32 4.36 4.29 4.32 4.34 .226 .951 

4. ดานการสงเสริม

การตลาด (Promotion) 

4.24 4.26 4.26 4.17 4.27 4.31 .639 .040* 

5. ดานบุคลากร (People) 4.34 4.35 4.40 4.21 4.34 4.37 1.167 .032* 

6. ดานลักษณะทาง

กายภาพ (Physical)   

4.25 4.33 4.33 4.28 4.42 4.38 1.159 .329 

7. ดานกระบวนการ

ใหบริการ (Process) 

4.16 4.34 4.17 4.35 4.27 4.16 .598 .022* 

ภาพรวม 4.26 4.32 4.29 4.27 4.35 4.32 .369 .040* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  (P≤ .05) 

 

จากตารางที่ 26 ผลการเปรียบเทียบการใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ

CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามระดับรายได

โดยเฉลี่ยตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันจะการให

ความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด 

(มหาชน) ที่แตกตางกัน (P<.05)  ทั้งในภาพรวมและรายดาน อันไดแก  ดานผลิตภัณฑและการ

บริการ (Product) ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ดานบุคลากร(People) และดาน

กระบวนการใหบริการ (Process) ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว กลาวคือ  ปฏิเสธ Ho ยอมรับ  Ha 
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จึงสรุปไดวา  ระดับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือนมีอิทธิพลตอการใหความสําคัญกับสวน

ประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) โดยพบวา 

ผูบริโภคที่มีระดับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 40,000 – 49,999 บาท จะใหความสําคัญสวน

ประสมทางการตลาดธุรกิจCAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ในภาพรวม 

และดานผลิตภัณฑและการบริการ (Product)  ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ดานบุคลากร 

(People)  และดานกระบวนการใหบริการ (Process) สูงกวาผูบริโภคที่มีระดับรายไดโดยเฉลี่ยตอ

เดือนอยูในระดับอ่ืน ๆ 

 

สมมติฐานท่ี 3  สวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด    

           (มหาชน) มีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

การทดสอบสมมติฐานน้ีใชการวิเคราะหหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน

ปรากฏผลดังตารางที่ 27  

 

ตารางท่ี 27 เปรียบเทียบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 ของบริษัท 

กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) กับทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สวนประสมทางการตลาดธุรกิจCAT 009 

ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด 

(มหาชน) 

ทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ที่มีตอการใหCAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม 

จํากัด (มหาชน) 

Pearson 

correlation 

(r) 

Sig 
ระดับ 

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

1. ดานผลิตภัณฑและการบริการ (Product) 0.431 0.020* ปานกลาง เดียวกัน 

2. ดานราคา (Price) 0.475 0.021* ปานกลาง เดียวกัน 

3. ดานการจัดจําหนาย (Place) 0.376 0.031* ปานกลาง เดียวกัน 

4. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 0.351 0.032* ปานกลาง เดียวกัน 

5. ดานบุคลากร (People) 0.415 0.020* ปานกลาง เดียวกัน 

6. ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical)   0.255 0.047* ปานกลาง เดียวกัน 

7. ดานกระบวนการใหบริการ (Process) 0.406 0.031* ปานกลาง เดียวกัน 

ภาพรวม 0.421 0.032* ปานกลาง เดียวกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 27 ผลการหาความสัมพันธดวยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียร

สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา สวนประสม

ทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) มีความสัมพันธกับ

ทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวม  และเมื่อพิจารณารายดาน พบวา สวน

ประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ในทุกดาน อัน

ไดแก ดานผลิตภัณฑและการบริการ (Product) ปจจัยดานราคา (Price) ปจจัยดานการจัดจําหนาย 

(Place) ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ปจจัยดานบุคลากร (People)  ปจจัยดาน

ลักษณะทางกายภาพ (Physical)  ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (Process) มีความสัมพันธกับ

ทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวม  โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 

กลาวคือ ถาลูกคาผูรับบริการใหความสําคัญกับประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 ของบริษัท 

กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) สูงขึ้น ก็จะมีทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มี

ตอการใหCAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) สูงขึ้นดวย โดยมีความสัมพันธ

ในระดับปานกลางทั้งหมด โดยภาพรวมความสัมพันธ ( r = 0.421) 

 

ขอวิจารณ 

 

จากการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี  สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังน้ี 

 

1.  จากการศึกษาทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการใชCAT 009 ของ

บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน)  ซึ่งผลการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี พบวา ผูใชบริการมีทัศนคติ

ตอการตัดสินใจใช CAT 009 ในภาพรวมระดับดี และเมื่อพิจารณาในรายดาน พบวา  ทุกดาน ไดแก 

ดานความรู ความเขาใจ   ดานอารมณ ความรูสึก  และดานพฤติกรรม  มีทัศนคติในภาพรวมระดับดี  

ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาวิจัยของเกียรติยศ  ณ นคร (2554)  ศึกษาเร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม

และความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีผลตอการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรุงเทพมหานคร” โดย

ผลการศึกษาวิจัยคร้ังน้ัน พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอกลยุทธการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการ

โทรศัพทเคลื่อนที่ในระดับดีเชนทั้ง  ทั้งอาจอาจเน่ืองจากบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

มีการพัฒนาการใหบริการอยางอยางเน่ืองน้ันเอง 

 

2.  เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการโทรศัพทระหวางประเทศที่มีตอการใช

CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) และเพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาด

ธุรกิจ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ที่มีผลตอทัศนคติของการใช CAT 

009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 
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ซึ่งผลการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดในภาพรวมระดับที่สุด และเมื่อพิจารณาเปนรายดานทั้ง 7 ดาน ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ

และการบริการ (Product) ปจจัยดานราคา (Price) ปจจัยดานการจัดจําหนาย (Place) ปจจัยดานการ

สงเสริมการตลาด (Promotion) ปจจัยดานบุคลากร (People)  ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ 

(Physical)  ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (Process) พบวา ทุกดานผูรับบริการใหความสําคัญกับ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมระดับที่สุด ซึ่งมีความสอดคลองกับแนวคิดของ

การศึกษาของ Booms and Bitner ที่พบวา สวนประสมทางการตลาดเปนกิจกรรมที่สนองตอความ

ตองการของลูกคา เพื่อสรางความพึงพอใจสูงสุดแกลูกคา เปนกลยุทธการตลาดที่ทําการคัดเลือก

ตลาดเปาหมายการ  โดยการต้ังวัตถุประสงคและพัฒนาสวนประสมทางการตลาดเพื่อตอบสนอง

ความตองการของลูกคาเปาหมายถือเปนกุญแจสําคัญที่จะนําไปสูความสําเร็จก็คือตองทําความเขาใจ

พฤติกรรมผูบริโภค โดยผลจากการศึกษาแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคที่ใหความสําคัญกับปจจัยสวน

ประสมการตลาดในระดับมากที่สุด  

 

ดังน้ันแสดงใหเห็นวา  ปจจัยสวนประสมการตลาดการที่มีผลตอพฤติกรรมในการเลือกซื้อ

สินคาและบริการเปนอยางมาก  รวมทั้งสอดคลองกับแนวคิดของ Lovelock et al. (2004) ที่ไดศึกษา

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใชซื้อของผูบริโภค โดยพบวาการประกอบธุรกิจในปจจุบัน โดยเฉพาะ

ธุรกิจที่ตองมีการใหบริการของเจาหนาที่มาเกี่ยวของ การที่จะสรางคุณภาพการบริการใหประสบ

ความสําเร็จน้ัน นักการตลาดไมสามารถใชกลยุทธการตลาดแบบด้ังเดิม (Traditional marketing) 

เพียงอยางเดียวเทาน้ัน แตยังคงตองใหความสําคัญกับปจจัยที่สําคัญอีก 2 ประการไดแก ปจจัยแรก

คือ การตลาดภายในองคกร (Internal marketing) ซึ่งหมายรวมถึงความพยายามขององคกรที่จะให

การฝกอบรมและกระตุนพนักงานภายในองคกร ใหความสําคัญและปฏิบัติกับพนักงานในองคกร

ไมตางจากลูกคาภายนอกองคกร เน่ืองจากพนักงานในองคกรเหลาน้ีเองจะเปนเสมือนตัวแทนของ

องคกรในการติดตอสื่อสารกับลูกคา และอีกหน่ึงปจจัยที่สําคัญในการทําการตลาดบริการ คือ การ

สรางความสัมพันธในระยะยาว (Relationship management) กับผูบริโภค เน่ืองจากการบริการสวน

ใหญน้ันตองอาศัยคนเปนผูใหบริการเปนหลัก ในปจจุบันองคกรธุรกิจที่ตองมุงเนนการบริการตาง

ตระหนักถึงความสําคัญของการรักษาฐานลูกคาเดิมไวเพราะเปนอีกหน่ึงวิธีการที่มีประสิทธิผลใน

การลดตนทุนมากกวาความพยายามสรรหาลูกคาใหม ๆ โดยแนวทางที่ดีที่สุดสําหรับการรักษา

ลูกคาเดิมไว (Customer retention) สามารถทําไดโดยนําเสนอบริการที่มีคุณคาและคุณภาพสูง และ

การเลือกใชพนักงานที่มีประสิทธิภาพซึ่งสามารถสรางความสัมพันธในระยะยาวที่ดีกับลูกคา

ปจจุบันได 
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3.  เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท 

โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) และเพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอสวนประสมทางการตลาด

ธุรกิจ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

 

ซึ่งผลการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี พบวา ปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และ

รายไดโดยเฉลี่ยตอเดือนมีอิทธิพลตอทัศนคติการใช CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด 

(มหาชน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .01 ซึ่งสอดคลองกับบทความของเสรี วงษ

มณฑา (2542) ที่ไดกลาวถึง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อหรือใชบริการของ

ผูบริโภคน้ัน จะพบวาปจจัยสวนบุคคลเปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ

หรือใชบริการของผูบริโภค  โดยปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันเปนสิ่งสําคัญที่สงผลใหทัศนคติและ

พฤติกรรมการบริโภคแตกตางกัน ไมวาจะเปนสถานภาพทางสังคมสิ่งแวดลอม และเศรษฐกิจ เชน 

อายุ  อาชีพ รายได การนับถือศาสนา เปนตน  อันจะสงผลตอทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจ

ของผูซื้อหรือผูรับบริการที่ไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลทางดานตาง ๆ  

 

และสอดคลองกับแนวคิดของเบสท (Best.1977 : 171) ที่พบวา  ความคิดเห็นเปนการ

แสดงออกของบุคคลตอสถานการณหรือสิ่งแวดลอมตาง ๆ ซึ่งอาจแสดงออกในทางบวกหรือทาง

ลบก็ไดขึ้นอยูกับปจจัยพื้นฐานของแตละบุคคล เชน เพศ อายุ ระดับการศึกษา ตําแหนงงาน และ

ระยะเวลาในการทํางาน เปนตน  และสอดคลองกับงาน Katz  ( อางถึงใน Loudon  และ  Della  

Bitta,1993) กลาววา การแสดงออกของทัศนคติน้ัน เกิดจากการกอตัวของทัศนคติที่สะสมไวเปน

ความคิดและความรูสึก  จนสามารถแสดงพฤติกรรมตางๆ ออกมา  ตามทัศนคติตอสิ่งน้ัน ดังน้ันการ

ที่ลูกคามีอายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดโดยเฉลี่ยแตกตางกันน้ัน อาจมีประสบการณในการ

เขารับบริการ หรือรวมกิจกรรมที่แตกตางกัน จึงจะสงผลใหไดรับเปนแรงกระตุนที่แตกตางกัน โดย

หากผลของสิ่งที่ไดรับไมวาจะเปนจากสินคาหรือบริการตรงกับความคาดหวังก็จะเกิดความพึง

พอใจและสงผลเชิงบวกตอทัศนคติที่มีตอสินคาและบริการน้ัน ๆ น้ันเอง 
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บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 

 

สรุปผลการวิจัย 

 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “ทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการใชบริการ

โทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน)”  โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1)ทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการใช CAT 009  

2)สวนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการโทรศัพทระหวางประเทศที่มีตอการใช CAT 009  3)ปจจัย

สวนบุคคลที่มีผลตอทัศนคติการใช CAT 009 4)ปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอสวนประสมทาง

การตลาดธุรกิจ CAT 009 5)สวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 ที่มีผลตอทัศนคติของการใช 

CAT 009  และ 6)ปญหาและขอเสนอแนะของลูกคาที่มีตอการใช CAT 009  ซึ่งการวิจัยคร้ังเปน

การศึกษาเชิงสํารวจ (Survey research) ทําการรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม ใชกลุมตัวอยาง คือ 

ผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร อายุ 15 ปขึ้นไป เปนบุคคลภายนอกบริษัท กสท โทรคมนาคม 

จํากัด (มหาชน) หรือ CAT จํานวน 400 คน  

 

การวิเคราะหผลการศึกษาใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบายผล

การศึกษา ไดแก การแจงความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน สําหรับการทดสอบ

สมมติฐาน ใชการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis)  โดยการทดสอบความ

แตกตางของคาเฉลี่ยดวยสถิติ t-test  การทดสอบความแปรปรวนทางเดียวดวยสถิติ ((One Way 

ANOVA) (F-test))  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สรุปผลการศึกษาไดดังน้ี 

    

 1.  ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 

 

  การศึกษาขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และ

ระดับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน  พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 53.25 มีอายุ

ระหวาง 20 – 29 ป  รอยละ 42.00  เปนพนักงานบริษัทเอกชน รอยละ 47.50   จบการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี รอยละ 52.50 และมีรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 20,000 – 29,999 บาท รอยละ 

24.75   
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2.  ขอมูลทัศนคติท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009 

 

การศึกษาขอมูลทัศนคติที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโทรศัพทระหวาง 

ประเทศ CAT 009 ประกอบดวย 3 องคประกอบ ไดแก องคประกอบดานความรู ความเขาใจ  

องคประกอบดานอารมณ ความรูสึก  และองคประกอบดานพฤติกรรม พบวา ในภาพรวม กลุม

ตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติตอการตัดสินใจใชบริการโทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009 ใน

ภาพรวมระดับดี สรุปเปนรายดานไดดังน้ี 

 

2.1  ดานความรู ความเขาใจ พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติตอการตัดสินใจใช 

CAT 009  ดานน้ีในภาพรวมระดับดี  และเมื่อพิจารณาเปนรายประเด็น  พบวา สวนใหญในแตละ

ประเด็นมีทัศนคติตอการตัดสินใจใช CAT 009 ระดับดี โดยประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยสูงสุด คือ 

การไดรับขอมูลบริการฯ CAT 009 จากงาน IT ตางๆ อยางครบถวนตามที่ขาพเจาตองการ ซึ่งมี

ทัศนคติระดับดี  รองลงมา คือ การทราบวา ถาขาพเจาจดทะเบียนการใชงานบริการฯ CAT 009 

ขาพเจาจะไดรับสวนลด 5 %  ซึ่งมีทัศนคติระดับดีเชนกัน และประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ 

การทราบวาบริการฯ CAT 009 สามารถโทรไปยังเลขหมายปลายทางได 232 ปลายทาง ซึ่งมี

ทัศนคติระดับปานกลาง ตามลําดับ 

 

2.2  ดานอารมณ ความรูสึก พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติตอการตัดสินใจใช 

CAT 009  ดานน้ีในภาพรวมระดับดี  และเมื่อพิจารณาเปนรายประเด็น  พบวา ทุกประเด็นมีทัศนคติ

ตอการตัดสินใจใช CAT 009 ระดับดี โดยประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยสูงสุด คือ การประทับใจการ

ใหบริการของพนักงานของ บมจ.กสท รองลงมา คือ  การประทับใจตอการจัดกิจกรรมชวยเหลือ

สังคม (CSR) ของบริการฯ CAT 009  และประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ   การรูสึกพอใจใน

การใชบริการฯ CAT 009ของ บมจ. กสท ตามลําดับ 

 

2.3  ดานพฤติกรรม พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติตอการตัดสินใจใช CAT 

009  ดานน้ีในภาพรวมระดับดี และเมื่อพิจารณาเปนรายประเด็น  พบวา ทุกประเด็นมีทัศนคติตอ

การตัดสินใจใช CAT 009 ระดับดี โดยประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยสูงสุด คือการใชบริการฯ CAT 

009 จากโทรศัพทมือถือมากกวาโทรศัพทบาน  รองลงมา คือ  การเลือกใชบริการฯ CAT 009 เพราะ

ราคาถูก  และประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ  การคิดวาคุณภาพมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช

บริการฯ CAT 009มากกวาการสื่อสารการตลาด  ตามลําดับ 
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  3.  ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการใชบริการโทรทัศนระหวาง

ประเทศ CAT 009 

 

 ผลการศึกษาขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการใชบริการ

โทรทัศนระหวางประเทศ CAT 009  ประกอบดวย 7 ดาน ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑและการ

บริการ (Product) ปจจัยดานราคา (Price) ปจจัยดานการจัดจําหนาย (Place) ปจจัยดานการสงเสริม

การตลาด (Promotion) ปจจัยดานบุคลากร (People)  ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ (Physical)  

ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (Process) พบวา  ในภาพรวมกลุมตัวอยางสวนใหญให

ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมระดับมากที่สุด สรุปเปนรายดานไดดังน้ี 

 

3.1  ดานผลิตภัณฑและบริการ (Product)  พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญ

กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและการบริการ (Product) ในภาพรวมระดับมาก

ที่สุด และเมื่อพิจารณาเปนรายประเด็น  พบวา ทุกประเด็นกลุมตัวอยางใหความสําคัญระดับมาก

ที่สุด โดยประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ภาพพจนของบริษัทผูใหบริการฯ CAT 009 

รองลงมา คือ โทรติดงาย สัญญาณเสียงชัดเจน ตอเน่ือง ไมดีเลย (delay) และประเด็นที่มีคะแนน

คาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ความกาวหนาในเทคโนโลยีของบริการฯ CAT 009 ตามลําดับ 

 

3.2  ดานราคา (Price) พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด  ดานราคาในภาพรวมระดับมากที่สุด  และเมื่อพิจารณาเปนรายประเด็น  

พบวา สวนใหญในแตละประเด็นกลุมตัวอยางใหความสําคัญระดับมาก  โดยประเด็นที่มีคะแนน

คาเฉลี่ยสูงสุด คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพบริการ รองลงมา คือ มีการคิดอัตราคาบริการเดียว

ตลอด 24 ชั่วโมง  และประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ คิดขั้นตํ่า 1 นาที นาทีตอไปคิดเปน

หนวย (Unit Charge) หนวยละ 6 วินาที  ตามลําดับ 

 

3.3  ดานการจัดจําหนาย (Place) พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัย

สวนประสมทางการตลาดการจัดจําหนาย (Place) ในภาพรวมระดับมากที่สุด   และเมื่อพิจารณาเปน

รายประเด็น  พบวา ทุกประเด็นกลุมตัวอยางใหความสําคัญระดับมากที่สุดโดยประเด็นที่มีคะแนน

คาเฉลี่ยสูงสุด คือ ความสะดวกในการติดตอบริษัทผูใหบริการผาน CAT Contact Center 1322  

รองลงมา คือ ความสะดวกในการชําระคาบริการผานศูนยบริการลูกคาของ CAT ธนาคารและอ่ืน ๆ  

และประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ความสะดวกในเร่ืองวัน เวลา การชําระเงิน  ตามลําดับ 
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3.4  ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญให

ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ใน

ภาพรวมระดับมากที่สุด  และเมื่อพิจารณาเปนรายประเด็น  พบวา สวนใหญในแตละประเด็นกลุม

ตัวอยางใหความสําคัญระดับมากที่สุด  โดยประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยสูงสุด คือ การใชสื่อตางๆ 

ในการโฆษณาประชาสัมพันธ เชนหนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน เปนตน ซึ่งใหความสําคัญ

ระดับมากที่สุด รองลงมา คือ การจัดโปรโมชั่นสงเสริมการขายพิเศษเปนประจํา ซึ่งใหความสําคัญ

ระดับมากที่สุดเชนกัน  และประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ การสงเสริมการขายควบคูไปกับ

สินคาชนิดอ่ืน ซึ่งใหความสําคัญระดับมาก  ตามลําดับ 

 

3.5  ดานบุคลากร (People) พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด  ดานบุคลากร (People) ในภาพรวมระดับมากที่สุด  และเมื่อพิจารณาเปนราย

ประเด็น  พบวา ทุกประเด็นกลุมตัวอยางใหความสําคัญระดับมากที่สุด  โดยประเด็นที่มีคะแนน

คาเฉลี่ยสูงสุด คือ พนักงานมีความสุภาพและเอาใจใสตอการใหบริการ รองลงมา คือ ทักษะและ

ความสามารถในการติดตอสื่อสารของพนักงาน Contact Center  และประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ย

ตํ่าสุด คือ การแตงกายของบุคลากร  ตามลําดับ 

 

3.6  ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical) พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญ

กับปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical) ในภาพรวมระดับมาก

ที่สุด และเมื่อพิจารณาเปนรายประเด็น  พบวา ทุกประเด็นกลุมตัวอยางใหความสําคัญระดับมาก

ที่สุด  โดยประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยสูงสุด คือ การเดินทางมาถึง บมจ.กสท งายสะดวก  รองลงมา 

คือ มีสถานที่จอดรถยนตและรถจักรยานยนตรองรับไวเพียงพอ และประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ย

ตํ่าสุด คือ สถานที่ใหบริการสะดวกสบาย / สภาพแวดลอมรอบๆ บมจ.กสท ดูสะอาดปลอดภัย  

ตามลําดับ 

 

3.7  ดานกระบวนการใหบริการ (Process) พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญ

กับปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ดานกระบวนการใหบริการ (Process) ในภาพรวมระดับมาก

ที่สุด  และเมื่อพิจารณาเปนรายประเด็น  พบวา แตละประเด็นกลุมตัวอยางใหความสําคัญระดับมาก

ที่สุด และระดับมากในสัดสวนที่เทากัน  โดยประเด็นที่มีคะแนนคาเฉลี่ยสูงสุด คือ มีความสะดวก

ในการติดตอขอชําระคาบริการฯ ซึ่งใหความสําคัญระดับมากที่สุด รองลงมา คือ กระบวนการใน

การใหรางวัล กรณีที่ไดรับรางวัล  ซึ่งใหความสําคัญระดับมากที่สุดเชนกัน และประเด็นที่มีคะแนน
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คาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ มีความสะดวกและงายในการใชบริการฯ CAT 009 ซึ่งใหความสําคัญระดับมาก  

ตามลําดับ 
 

4.  การทดสอบสมมติฐาน  

 

4.1  สมมติฐานท่ี 1  ปจจัยสวนบุคคลมีอิทธิพลตอทัศนคติการใช CAT 009 

 

4.1.1  เพศ  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  เพศมีอิทธิพลตอทัศนคติการใช     
CAT 009 โดยพบวากลุมตัวอยางที่เปนเพศหญิง จะมีทัศนคติการใช CAT 009 สูงกวากลุมตัวอยางที่

เปนเพศชาย 

 

4.1.2  อายุ   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  อายุมีอิทธิพลตอทัศนคติการใช 

CAT 009 โดยพบวากลุมตัวอยางที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป จะมีทัศนคติการใช CAT 009 สูงกวากลุม

ตัวอยางที่มีระดับอายุอ่ืน ๆ 

 

4.1.3  อาชีพ  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา   อาชีพมีอิทธิพลตอทัศนคติการใช 

CAT 009 โดยพบวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพขาราชการบํานาญจะมีทัศนคติการใช CAT 009 สูงกวา

กลุมตัวอยางที่มีอาชีพอ่ืน ๆ 

 

4.1.4  ระดับการศึกษา  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ระดับการศึกษามีอิทธิพล

ตอทัศนคติการใชCAT 009 โดยพบวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 

จะมีทัศนคติการใช CAT 009 สูงกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาอ่ืน ๆ 

 

4.1.5  รายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา รายไดโดยเฉลี่ย

ตอเดือนมีอิทธิพลตอทัศนคติการใช CAT 009 โดยพบวากลุมตัวอยางที่มีรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน

อยูระหวาง 10,000 – 19,999 บาท จะมีทัศนคติการใช CAT 009 สูงกวากลุมตัวอยางที่มีระดับรายได

โดยเฉลี่ยตอเดือนในระดับอ่ืน ๆ 
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4.2  สมมติฐานท่ี 2  ปจจัยสวนบุคคลมีอิทธิพลตอสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ 

CAT 009 

 

 4.2.1  เพศ  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  เพศมีอิทธิพลตอการใหความสําคัญ

กับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 โดยพบวาเพศชายใหความสําคัญสวนประสมทาง

การตลาดธุรกิจ CAT 009 สูงกวาเพศหญิง 

 

  4.2.2  อายุ  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  อายุมีอิทธิพลตอการใหความสําคัญ

กับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 โดยพบวา ผูบริโภคที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป จะให

ความสําคัญสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 ในภาพรวม และดานการสงเสริมการตลาด 

(Promotion) และดานกระบวนการใหบริการ (Process) สูงกวาผูบริโภคที่มีระดับอายุอ่ืน ๆ 

 

   4.2.3  อาชีพ  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  อาชีพมีอิทธิพลตอการให

ความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 โดยพบวา ผูบริโภคที่ประกอบอาชีพ

คาขาย / ประกอบธุรกิจสวนตัวจะใหความสําคัญสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 ใน

ภาพรวม และดานผลิตภัณฑและการบริการ (Product) ดานราคา (Price) ดานการจัดจําหนาย (Place) 

และดานกระบวนการใหบริการ (Process) สูงกวาผูบริโภคที่ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ 

 

  4.2.4  ระดับการศึกษา  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  ระดับการศึกษามี

อิทธิพลตอการใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 โดยพบวา ผูบริโภคที่

จบการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จะใหความสําคัญสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 ใน

ภาพรวม และดานผลิตภัณฑและการบริการ (Product)  ดานราคา (Price) ดานการจัดจําหนาย 

(Place) และดานลักษณะทางกายภาพ (Physical) สูงกวาผูบริโภคที่จบการศึกษาในระดับอ่ืน ๆ   

 

   4.2.5  รายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา   ระดับรายได

โดยเฉลี่ยตอเดือนมีอิทธิพลตอการใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 โดย

พบวา ผูบริโภคที่มีระดับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 40,000 – 49,999 บาท จะให

ความสําคัญสวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 ในภาพรวม และดานผลิตภัณฑและการ

บริการ (Product)  ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ดานบุคลากร (People)  และดาน

กระบวนการใหบริการ (Process)     สูงกวาผูบริโภคที่มีระดับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือนอยูในระดับ

อ่ืน ๆ 
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4.3  สมมติฐานท่ี 3  สวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 มีความสัมพันธกับ

ทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา สวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 มี 

ความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวม  และเมื่อพิจารณาราย

ดาน พบวา สวนประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 ในทุกดาน อันไดแก ดานผลิตภัณฑและการ

บริการ (Product) ปจจัยดานราคา (Price) ปจจัยดานการจัดจําหนาย (Place) ปจจัยดานการสงเสริม

การตลาด (Promotion) ปจจัยดานบุคลากร (People)  ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ (Physical)  

ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (Process) มีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครในภาพรวม  โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาลูกคาผูรับบริการให

ความสําคัญกับประสมทางการตลาดธุรกิจ CAT 009 สูงขึ้น ก็จะมีทัศนคติของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีตอการให CAT 009 สูงขึ้นดวย โดยมีความสัมพันธในระดับปานกลางทั้งหมด 

โดยภาพรวมความสัมพันธ ( r = 0.421) 

 

ตารางท่ี 28  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 

สมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

เปนไปตาม

สมมติฐาน 

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน 

1.   ปจจัยสวนบุคคลมีอิทธิพลตอทัศนคติการใชCAT 009 

 - 

2. ปจจัยสวนบุคคลมีอิทธิพลตอสวนประสมทางการตลาด

ธุรกิจCAT 009 

 

 - 

3. สวนประสมทางการตลาดธุรกิจCAT 009 มีความสัมพันธ

กับทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 - 

*มีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 
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ขอเสนอแนะ 

 

จากผลการวิจัยคร้ังน้ี  ผูวิจัยขอเสนอแนะความคิดเห็นในแตละประเด็น ดังน้ี 

 

ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย 
 

จากผลการศึกษา ผูศึกษาขอเสนอขอเสนอแนะ ดังน้ี 

1.  ขอเสนอแนะจากการสรุปผลการศึกษา มีดังน้ี ควรเพิ่มคูสายโทรศัพทใหมากขึ้นเพื่อ

ความสะดวกในการติดตอกับเจาหนาที่  และการปรับปรุงเจาหนาที่ใหมีความสุภาพ ออนนอม ยิ้ม

แยมแจมใส  เปนตน 

 

2.  บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ควรปรับปรุงในดานตาง ๆ  ดังน้ี 

 

2.1  ดานผลิตภัณฑและการบริการ (Product)  ควรใหความสําคัญกับการรักษาภาพพจน 

ของบริษัทผูใหบริการฯ CAT 009 การพัฒนาระบบใหผูใชบริการโทรติดงาย สัญญาณเสียงชัดเจน 

ตอเน่ือง ไมดีเลย (delay) และการพัฒนาผลิตภัณฑและการบริการใหมี ความกาวหนาในเทคโนโลยี

ของบริการฯ CAT 009 มากยิ่งขึ้น เพิ่มความสะดวก รวดเร็วในการใชบริการของลูกคา เกินกวาที่

ลูกคาคาดหวัง เปนตน 

 

2.2  ดานราคา (Price) ควรใหความสําคัญกับการกําหนดราคาใหเหมาะสมกับคุณภาพ

บริการ   มีการคิดอัตราคาบริการที่หลากหลายที่ลูกคาสามารถเลือกไดตามตองการ เชน อัตราเดียว

ตลอด 24 ชั่วโมง   หรือคิดขั้นตํ่า 1 นาที นาทีตอไปคิดเปนหนวย (Unit Charge) หนวยละ 6 วินาที  

เปนตน  

 

2.3  ดานการจัดจําหนาย (Place) ควรใหความสําคัญกับการพัฒนาชองทางการจัด

จําหนาย โดยเพิ่มความสะดวกในการติดตอบริษัทผูใหบริการผาน CAT Contact Center 1322  เพิ่ม 

ความสะดวกในการชําระคาบริการผานศูนยบริการลูกคาของ CAT ธนาคารและอ่ืน ๆ  และเพิ่ม

ความสะดวกในเร่ืองวัน เวลา การชําระเงินของลูกคา เปนตน   
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2.4  ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)  ควรใหความสําคัญกับการพัฒนาการใชสื่อ

ตางๆ ในการโฆษณาประชาสัมพันธ เชนหนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน เปนตน ใหลูกคา

ผูรับบริการและลูกคากลุมเปาหมายทราบรายละเอียดตอผลิตภัณฑและการบริการของบริษัทฯ มาก

ยิ่งขึ้น   การพัฒนาใหมีการจัดโปรโมชั่นสงเสริมการขายพิเศษเปนประจําที่หลากหลายและ

สอดคลองกับความตองการของลูกคา  และการสงเสริมการขายควบคูไปกับสินคาชนิดอ่ืน ๆ เปน

ตน 

 

2.5  ดานบุคลากร (People) ควรใหความสําคัญกับการพัฒนาบุคลากรของบริษัทฯ ใหมี

ความเปนมืออาชีพในการใหบริการ การบริการดวยจิตใจแหงการใหบริการ สรางความประทับใจ

ใหกับลูกคาผูรับบริการเกินกวาที่ลูกคาคาดหวัง เชน พนักงานมีความสุภาพและเอาใจใสตอการ

ใหบริการ มีทักษะและความสามารถในการติดตอสื่อสารของพนักงาน Contact Center  และมีการ

แตงกายของบุคลากรที่สรางภาพลักษณที่ดีตอบริษัทฯ เปนตน   

 

2.6  ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical)  ควรพัฒนาลักษณะทางกายภาพ (Physical)  ของ

บริษัทฯ  สงเสริมใหเกิดภาพลักษณที่ดี สรางทัศนคติที่ดีตอลูกคา และอํานวยความสะดวกใหแก

ลูกคาใหมากที่สุด เชน พัฒนาพัฒนาศูนยการใหบริการใหสามารถเดินทางมาถึง บมจ.กสท ไดงาย

สะดวก  มีสถานที่จอดรถยนตและรถจักรยานยนตรองรับไวเพียงพอ และสถานที่ใหบริการ

สะดวกสบาย / สภาพแวดลอมรอบๆ บมจ.กสท ดูสะอาดปลอดภัย  เปนตน 

 

2.7  ดานกระบวนการใหบริการ (Process) ควรใหความสําคัญกับการพัฒนากระบวนการ

ใหบริการ โดยตองเพิ่มความสะดวกในการติดตอขอชําระคาบริการฯ มากที่สุด เกินกวาที่ลูกคา

คาดหวัง  เชน มีความสะดวกและงายในการใชบริการฯ CAT 009 รวดเร็ว และถูกตอง เปนตน 

 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 

 

1.  ควรศึกษาบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) เขตพื้นที่อ่ืน ๆ นอกเหนือจากเขต

กรุงเทพมหานครเพิ่มเติม 

 

2.  ควรศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการใช

บริการโทรศัพทระหวางประเทศ ที่มีลักษณะการใหบริการที่ใกลเคียงกัน 
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3. การศึกษาคร้ังตอไปควรทําการศึกษาแนวทางการพัฒนาการใหบริการโทรศัพทระหวาง

ประเทศ CAT 009  ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ตามที่ลูกคาคาดหวัง 

 

4. ควรศึกษาปจจัยที่มีผลตอคุณภาพการใหบริการโทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009  ของ

บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) โดยเจาะลึกในแตละดาน ทั้ง 7 ดาน ไดแก ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑและการบริการ (Product) ปจจัยดานราคา (Price) ปจจัยดานการจัดจําหนาย (Place) ปจจัย

ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ปจจัยดานบุคลากร (People)  ปจจัยดานลักษณะทาง

กายภาพ (Physical)  ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (Process) 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง “ทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการใชบริการโทรศัพทระหวาง

ประเทศ CAT 009 ของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน)” 

 

แบบสอบถามชุดน้ีเปนสวนหน่ึงของการวิจัยเพื่อการศึกษา 

ระดับปริญญาโทโครงการปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจภาคค่ํา มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 

 

แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําขึ้นเพื่อใชรวบรวมขอมูลสําหรับการศึกษา เร่ือง “ ทัศนคติของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการใชบริการโทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009 ของ

บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน)” โดยผลจากการศึกษาที่ไดเพื่อใชเปนแนวทางในการ

ปรับปรุง และพัฒนาใหมีความเหมาะสมกับสภาวะการแขงขันที่รุนแรง จากการใหบริการไดอยาง

เสรี และสอดคลองกับการเปลี่ยนแปลงของสภาพเศรษฐกิจในยุคปจจุบันโดยขอมูลแบงออกเปน 4 

สวน คือ 

 

สวนที่ 1 แบบสอบถามดานสถานภาพทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 แบบสอบถามดานทัศนคติที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโทรศัพทระหวาง 

ประเทศ CAT 009 

สวนที่ 3 แบบสอบถามปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการใชบริการ 

โทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009 

 สวนที่ 4 แบบสอบถามดานปญหาและขอเสนอแนะเกี่ยวกับบริการโทรศัพทระหวาง 

  ประเทศ  CAT 009 

 

เพื่อความสมบูรณของการวิเคราะหขอมูลขอความกรุณาใหผูตอบแบบสอบถามตอบให

ครบทุกขอและตรงตามความเปนจริงขอมูลที่ไดจะปกปดเปนความลับและไมมีผลกระทบตอผูตอบ

แบบสอบถามจึงขอขอบพระคุณในความรวมมือของทานเปนอยางสูงมานะโอกาสน้ีดวย 

 

        นางสาวสตรีรัตน  มณทอง 

 นิสิตคณะบริหารธุรกิจสาขาการตลาด 

มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 
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ตอนท่ี 1 สถานภาพทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชอง  หนาขอความที่ตรงกับขอมูลสวนตัวของทาน 

1. เพศ 

 ชาย        หญิง 

2. อาย ุ

 ตํ่ากวา 20 ป       20 – 29 ป 

 30 – 39 ป       40 – 49 ป 

 50 – 59 ป       มากกวา 59 ปขึ้นไป 

3. อาชีพ 

 คาขาย / ประกอบธุรกิจสวนตัว    ขาราชการ / พนักงานของรัฐ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 พนักงานบริษัทเอกชน     นักเรียน / นักศึกษา 

 รับจางทั่วไป       ขาราชการบํานาญ 

 ไมไดประกอบอาชีพ      อ่ืนๆ (โปรดระบุ)...................... 

4. ระดับการศึกษา 

 ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลาย     มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 

 อนุปริญญาหรือเทียบเทา     ปริญญาตรี 

 สูงกวาปริญญาตรี      อ่ืนๆ (โปรดระบุ)....................... 

5. รายได (บาทตอเดือน) 

 ตํ่ากวา 10,000 บาท      10,000 – 19,999 บาท 

 20,000 – 29,999 บาท     30,000 – 39,999 บาท 

 40,000 – 49,999 บาท     มากกวา 49,999 บาทขึ้นไป 
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สวนท่ี 2 ทัศนคติที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009 
คําชี้แจง  อานขอความตอไปน้ี และทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ทานเห็นดวย 

ลําดับ หัวขอ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น

ดวย

อยาง

ย่ิง 

เห็น

ดวย 

ปาน

กลาง 

ไม

เห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย

อยาง

ย่ิง 

5 4 3 2 1 

1 
ขาพเจาคิดวาราคาของบริการฯ CAT 009 

          เปนราคาที่เหมาะสม 

2 ขาพเจารูจัก บมจ.กสท เปนอยางดี           

3 

ขาพเจาใชบริการฯ CAT 009 ในชวงเวลา 

          

กลางคืนมากกวากลางวัน เพราะสัญญาณ 

คุณภาพเสียงชัดเจนกวา 

4 
ขาพเจารูสึกพอใจในการใชบริการฯ CAT 009 

          ของ บมจ.กสท 

5 
ขาพเจาทราบวา บมจ.กสท ใหบริการฯ  

CAT 009           

6 
ขาพเจาพอใจในคุณภาพของบริการฯ  

          CAT 009 ของ บมจ.กสท 

7 
ขาพเจาแนะนําใหผูอ่ืนใชบริการฯ CAT 009     

 

    

อยางสม่ําเสมอ     

 

    

8 
ขาพเจาไมเคยเห็นโฆษณาบริการฯ CAT 009           

 ของ บมจ.กสท           

9 
ขาพเจาใชบริการฯ CAT 009 จาก     

 

    

โทรศัพทมือถือมากกวาโทรศัพทบาน     

 

    

10 
ขาพเจาไดรับขอมูลบริการฯ CAT 009 จากงาน           

 IT ตางๆ อยางครบถวนตามที่ขาพเจาตองการ           
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ลําดับ หัวขอ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น

ดวย

อยาง

ย่ิง 

เห็น

ดวย 

ปาน

กลาง 

ไม

เห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย

อยาง

ย่ิง 

5 4 3 2 1 

11 

จากการคนหาบริการฯ CAT 009 ของขาพเจา     

 

    

ทําใหขาพเจาพบวาสามารถคนหาขอมูลได     

 

    

หลายชองทาง           

12 
ขาพเจาทราบดีวา บริการฯ CAT 009            

มีการสงเสริมการขายอยางตอเน่ือง           

13 
ขาพเจาประทับใจการใหบริการ     

 

    

ของพนักงานของ บมจ.กสท           

14 
ขาพเจาเลือกใชบริการฯ CAT 009  

เพราะราคาถูก     

 

    

15 
ขาพเจาทราบวาบริการฯ CAT 009 สามารถ           

ไปยังเลขหมายปลายทางได 232 ปลายทาง           

16 
ขาพเจาประทับใจตอการจัดกิจกรรมชวยเหลือ     

 

    

สังคม (CSR) ของบริการโทรศัพทฯ CAT 009     

 

    

17 
ขาพเจาทราบวา ถาขาพเจาจดทะเบียนการใช

งาน CAT 009 ขาพเจาจะไดรับสวนลด 5 %           

18 

ขาพเจาคิดวาคุณภาพมีอิทธิพลตอ     

 

    

การตัดสินใจใชบริการฯ CAT 009      

 

    

มากกวาการสื่อสารการตลาด           

19 
ถาขาพเจาจะใชบริการโทรศัพทระหวาง           

ประเทศ ขาพเจาจะเลือกใชบริการฯ CAT 009      

 

    

20 
ขาพเจาทราบวาบริการฯ CAT 009 จัดกิจกรรม 

          เหลือสังคม (CSR) อยางตอเน่ือง 
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สวนท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการใชบริการโทรศัพทระหวางประเทศ  

  CAT 009 

คําชี้แจง อานขอความตอไปน้ี และทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ทานเห็นดวย 

               ซึ่งไดกําหนดระดับคะแนนไวดังตอไปน้ี 

 

1. ระดับ 5 คะแนน  หมายถึง  ความสําคัญของการตัดสินใจอยูในระดับมากที่สุด 

2. ระดับ 4 คะแนน  หมายถึง  ความสําคัญของการตัดสินใจอยูในระดับมาก 

3. ระดับ 3 คะแนน  หมายถึง  ความสําคัญของการตัดสินใจอยูในระดับปานกลาง 

4. ระดับ 2 คะแนน  หมายถึง  ความสําคัญของการตัดสินใจอยูในระดับตํ่า 

5. ระดับ 1 คะแนน  หมายถึง  ความสําคัญของการตัดสินใจอยูในระดับตํ่าที่สุด  

ลําดับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ระดับความสําคัญในการตัดสินใจ 

มาก 
มาก 

ปาน 
ต่ํา 

ต่ํา

ท่ีสุด ท่ีสุด กลาง 

5 4 3 2 1 

1 ภาพพจนของบริษัทผูใหบริการฯ CAT 009           

2 การสงเสริมการขายควบคูไปกับสินคาชนิดอ่ืน           

3 กระบวนการในการใหรางวัล กรณีที่ไดรับรางวัล           

4 สถานที่ใหบริการสะดวกสบาย           

5 การแตงกายของบุคลากร           

6 โทรติดงาย สัญญาณเสียงชัดเจน ตอเน่ือง ไมดีเลย (delay)           

7 ขอมูลขาวสารดานการตลาดสม่ําเสมอ           

8 มีความสะดวกในการติดตอขอชําระคาบริการฯ           

9 การเดินทางมาถึง บมจ.กสท งายสะดวก           

10 พนักงานมีความสุภาพและเอาใจใสตอการใหบริการ           

11 
มีสถานที่จอดรถยนตและรถจักรยานยนตรองรับ 

ไวเพียงพอ           

12 ความกาวหนาในเทคโนโลยีของบริการฯ CAT 009           

13 มีการคิดอัตราคาบริการเดียวตลอด 24 ชั่วโมง           
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ลําดับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ระดับความสําคัญในการตัดสินใจ 

มาก 
มาก 

ปาน 
ต่ํา 

ต่ํา

ท่ีสุด ท่ีสุด กลาง 

5 4 3 2 1 

14 มีความสะดวกและงายในการใชบริการฯ CAT 009           

15 
คิดขั้นตํ่า 1 นาที นาทีตอไปคิดเปนหนวย (Unit Charge)            

หนวยละ 6 วินาที           

16 กด 009 ไดจากเบอรบานและมือถือทุกเครือขาย           

17 
ความสะดวกในการชําระคาบริการผานศูนยบริการลูกคา           

ของ CAT ธนาคารและอ่ืนๆ           

18 ความถูกตองของขอมูล           

19 
ความสะดวกในการติดตอบริษัทผูใหบริการผาน            

CAT Contact Center 1322           

20 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพบริการ           

21 การจัดโปรโมชั่นสงเสริมการขายพิเศษเปนประจํา           

22 สภาพแวดลอมรอบๆ บมจ.กสท ดูสะอาดปลอดภัย           

23 พื้นที่ใหบริการ 232 ประเทศ           

24 
การใชสื่อตางๆ ในการโฆษณาประชาสัมพันธ เชน           

หนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน เปนตน           

25 
ทักษะและความสามารถในการติดตอสื่อสารของ           

พนักงาน Contact Center           

26 ความสะดวกในเร่ืองวัน เวลา การชําระเงิน            

27 อัตราคาบริการเร่ิมตนนาทีละ 3 บาท ถึง 30 บาท           

28 กระบวนการใหบริการเมื่อเกิดปญหา           
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สวนท่ี 4  ปญหาและขอเสนอแนะเกี่ยวกับบริการโทรศัพทระหวางประเทศ CAT 009 

 …………………………………………………………………………………………...…

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………....... 

 

 

ขอขอบพระคุณท่ีสละเวลาตอบแบบสอบถาม 
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ประวัติการศึกษาและการทํางาน 

 

ชื่อ – นามสกุล นางสาวสตรีรัตน  มณทอง 

วัน เดือน ป ท่ีเกิด วันที่ 28 เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2529 

สถานท่ีเกิด จังหวัดนนทบุรี 

ประวัติการศึกษา  บริหารธุรกิจบัณฑิต (การตลาด) 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล (พระนคร) 
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	ผู้ศึกษาได้สร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดการศึกษา และใช้การทดสอบเครื่องมือโดยทดสอบความถูกต้องของเนื้อหา ความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามดังนี้
	1. การหาความเที่ยงตรง (Validity) โดยการตรวจสอบและพิจารณาเนื้อหาของแบบสอบ
	ถามว่า ครอบคลุมปัจจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐานในการศึกษาหรือไม่ ซึ่งเป็นการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และความเที่ยงตรงตามโครงสร้าง (Construct Validity) โดยนำแบบสอบถามไปเสนอต่อประธานและกรรมการที่ปรึกษา ได้แก่ รศ.ดร.สาโรจน์ โอพิทักษ์ช...
	2. การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) วัตถุประสงค์เพื่อให้แน่ใจว่าคำถามมีความ
	น่าเชื่อถือในเชิงสถิติและกลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจในคำถาม และคำตอบในแบบสอบถาม ทางผู้วิจัยจึงได้ทดสอบโดยการนำแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Pre-test) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะคล้ายคลึงประชากรที่จะทำการศึกษา โดยทำการสอบถามกลุ่มตัวอย่างจำนวน 30 ชุด หลังจากนั้นวิ...



